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lzviecek

V diplomskem delu bomo obravnavali vizualni merchandising ter njegove aktivnosti in
elemente v prodajalni. Vizualni merchandising je pomemben pri ustvarjanju prijetnega
vzdus§ja in S svojimi elementi vpliva na nakupne odlocitve potrosnika. Za nakupne
odlocitve niso dovolj le nizka cena, Sirok nabor izdelkov in podaljSan delovni ¢as, temvec
sta v ospredju nakup kot zabava in zanimiva opremljenost prodajnih mest, ki pritegne
kupce in jih popelje skozi celotno prodajalno. V teoreticnem delu bomo predstavili
merchandising in vizualni merchandising ter aktivnosti in elemente vizualnega
merchandisinga. V prakticnem delu bomo predstavili fiktivno prodajalno Avalunna ter
njene elemente vizualnega merchandisinga. Predstavili bomo nove ideje in resitve pri
oblikovanju prostora ter zanimive nacine razvr$¢anja izdelkov na police in podali
napotke, ki so klju¢ni pri ustvarjanju prijetne atmosfere. V zaklju¢nem poglavju sta
navedena odgovora na zastavljeni raziskovalni vprasanji, katere elemente vizualnega
merchandisinga bi uporabili pri urejanju prodajalne in s katerimi elementi bi v prodajalni
ustvarjali atmosfero, kakor tudi ugotovitve, do katerih smo pris§li med izdelavo
diplomskega dela.

Kljuéne besede

Merchandising, vizualni merchandising, aktivnosti in elementi vizualnega
merchandisinga, elementi notranjega izgleda prodajalne, prodajalna AvalLunna.



Abstract

In the thesis, we will discuss visual merchandising and its activities and elements in the
store. Visual merchandising is important in creating a pleasant atmosphere and influences
the consumer's purchasing decisions with its elements. A low price, a wide range of
products and extended working hours are not enough for purchasing decisions, but the
focus is on shopping as fun and the interesting equipment of the points of sale, which
attracts customers and takes them through the entire store. In the theoretical part, we will
present merchandising and visual merchandising, as well as the activities and elements of
visual merchandising. In the practical part, we will present the fictitious store AvalL.unna
and its elements of visual merchandising. We will present new ideas and solutions in
room design, as well as interesting ways of sorting products on the shelves and give
instructions that are crucial in creating a pleasant atmosphere. In the final chapter, the
answers to the research questions posed, which elements of visual merchandising would
be used in the arrangement of the store and which elements would be used to create the
atmosphere in the store, as well as the findings we came to during the preparation of the
thesis, are given.

Key words

Merchandising, visual merchandising, activities and elements of visual merchandising,
elements of the store interior design, AvaLunna shop.
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I§enda, N. 2023. Aktivnosti in elementi vizualnega merchandisinga v prodajalni AvaLunna. Diplomsko delo.
Sola za hortikulturo in vizualne umetnosti Celje, Visja strokovna Sola.

1 Uvod

Predmetno podrocje, na katerega se nanasa tema diplomskega dela, je upravljanje prodajnega
prostora. Osredotocili smo se na poglavje, aktivnosti in elemente vizualnega merchandisinga.

Zaradi poplave izdelkov, ki so si po lastnostih in ceni zelo podobni, je prislo do iskanja novih
nac¢inov, kako pritegniti kupca. Prodajalci se zavedajo, da je nacin, kako prodajajo svoje
izdelke, prav tako pomemben, kot kaj prodajajo, zato blagovne znamke dajejo vedno vecji
pomen prodajnim prostorom, Kjer se kupec neposredno sreca z izdelki, jih preizkusi in dozivi.
(povz. po Furlan v Grlica 2015, 1)

V sodobnem casu je nakupovanje postalo ena izmed oblik prezivljanja prostega ¢asa. Ne
kupujemo ve¢ samo =zaradi potrebe, temve¢ vse pogosteje tudi zaradi spremembe
razpolozenja in dozivetja. (povz. po Furlan v Grlica 2015, 1)

Z izkusnjami v prodajalni si kupec zgradi odnos in percepcijo o prodajalcu. Pozitiven imidz
je kljuCen za ekonomski uspeh, lojalnost in uspeSno pozicioniranje na trgu. Zgodba
prodajnega prostora mora tako ustrezati filozofiji, identiteti podjetja in okusom ciljnih
kupcev tako z opremo, izborom in postavitvijo izdelkov, osvetlitvijo, izbranim osebjem in
lokacijo. (povz. po Furlan v Grlica 2015, 1)

Glavni cilj prodajalcev je zadovoljiti potrebe, Zelje in zahteve ciljne skupine kupcev. Vse
bolj se spraSujejo, kako urediti prodajalno, da bodo kupci kupovali ¢im ve¢ blaga in segali
po to¢no doloc¢enih izdelkih. S primerno opremljenostjo prodajaln, razporeditvijo izdelkov
na policah in prijetnim ozrac¢jem Zelijo prodajalci podaljSati ¢as, ki ga kupec prezivi v
prodajalni. Tako je kupec prepri¢an o tem, da bodo na policah izdelki, ki jih bo potreboval, da
ga bo pricakal logi¢en razpored opreme v prodajalni, hkrati pa bo dobil tudi informacije o novih
trendih in konkuren¢ne cene. (povz. po Miska v Grlica 2015, 1)
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2 Namen in cilji

Za izbrano temo smo se odlocili, ker zelimo predstaviti pomembno vlogo vizualnega
merchandisinga pri urejanju prodajaln. V' Sloveniji je veliko malih prodajaln z dobrimi
izdelki, vendar zaradi nepravilne in nepremi$ljene uporabe vizualnega merchandisinga,
propadajo. Prostor ni dobro oblikovan, oprema slabo predstavi izdelke in prodajalna se ne
ujema s podobo podjetja. S pravilno uporabo tega orodja lahko ustvarimo dobro kupcevo
izkusnjo in se na trgu razlikujemo od konkurence.

Namen diplomske naloge je predstaviti aktivnosti in elemente vizualnega merchandisinga, ki
bodo pripomogli pri povecanju prodaje ter ustvarjanju prepoznavnega imidza in prijetne
atmosfere v prostoru. Zelimo predstaviti nove ideje in resitve pri oblikovanju prostora,
prikazati zanimive nacine razvrScanja izdelkov na police in podati napotke, ki so klju¢ni pri
ustvarjanju prijetne atmosfere.

Diplomska naloga je loCena na dva dela, teoreti¢ni in prakticni. V teoreticnem delu bomo
predstavili merchandising in vizualni merchandising. Globlje pa bomo raziskali aktivnosti in
elemente vizualnega merchandisinga. V prakticnem delu bomo teorijo prenesli v prakso in
opisali elemente vizualnega merchandisinga v fiktivni prodajalni AvaLunna. Zelimo
nadaljevati in izpopolniti projektno nalogo pri predmetu Upravljanje s prodajnim prostorom.

Cilji diplomske naloge v teoreticnem delu:

— predstaviti merchandising in vizualni merchandising,

— predstaviti razliko med merchandisingom in vizualnim merchandisingom,

— predstaviti elemente vizualnega merchandisinga, ki se nana$ajo na notranji izgled
prodajalne.

Cilji diplomske naloge v prakticnem delu:

— predstaviti prodajalno AvalLunna,
— predstaviti aktivnosti in elemente vizualnega merchandising v prodajalni AvalL.unna.
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3 Raziskovalno vprasanje
V zvezi s prodajalno Avalunna Zelimo ugotoviti:

— Katere elemente vizualnega merchandisinga bi uporabili pri urejanju prodajalne?
— S katerimi elementi bi v prodajalni ustvarjali atmosfero?
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4 Pregled dosedanjih raziskav in objav
4.1 Merchandising in vizualni merchandising

4.1.1 Opredelitev merchandisinga

»lzraz merchandising je anglo-ameriskega izvora in Se nima ustreznega slovenskega
prevoda.« (Grlica 2015, 5)

»Uporaba merchandisinga je v tujini poznana Ze ve¢ desetletij, pri nas pa je Se razmeroma
nova, stara manj kot dvajset let. Prvi med trgovskimi podjetji v Sloveniji ga je uvedel
Mercator leta 1998.« (Gasperin 2005, 4)

»lzraz merchandising se je sprva uporabljal le v prodajalni na drobno z zivili, pomenil pa
je razporejanje izdelkov na prodajnih policah po ceni.« (Grlica 2015, 5)

»Merchandising pomeni vse, kar prodajalna in proizvajalec ukreneta na prodajnem mestu,
da bi kupca spodbudila za prav dolo¢en nakup.« (Grlica 2015, 5)

Je interdisciplinarna veda, saj ne zajema samo razstavljanja blaga v prodajnem prostoru,
temveC povezuje podrocje logistike, nabave, trzenja, kadrovanja in aranzerske stroke.
(povz. po Grlica 2015, 5)

»Dejavnosti, s katerimi se merchandising ukvarja, so:

— izbira izdelkov in dobaviteljev,

— ocenjevanje prodaje,

— nacrtovanje in nadzorovanje zalog,

— nacrtovanje dobave izdelkov v trgovske enote,

— dodeljevanje prostora izdelkom na policah,

— razporejanje opreme po prodajalni,

— predstavitev izdelkov na policah.« (Tomazin v Grlica 2015, 5)

Merchandising je bil ustvarjen zaradi podjetij, ki so svoje poslovne cilje in rezultate
dosegla s tem, da so povprasala kupca, kaj si zeli in kaj potrebuje. Trzno usmerjena
podjetja verjamejo, da je bistvo doseganja poslovnih ciljev in Zelenih rezultatov
osredotocenje na kupce in njihove potrebe. (povz. po Bajzelj v Grlica 2015, 5)

»Vse odlocitve v zvezi z merchandisingom se vrtijo okoli kupca. Vsak prodajalec je lahko
uspesen, kadar razume, kdo so njegovi kupci, kaj ti zelijo, kdaj bi zeleli kupiti izdelek,
kje Zelijo kupiti, kje so se odlocili za nakup in zakaj so se odlocili za izbor dolo¢enega
izdelka.« (Bakic¢ v Grlica 2015, 5)

»V¢asih so se kupci med posameznimi prodajalci odlocali na podlagi kakovosti blaga,
primerne cene ter prijaznosti prodajalcev, danes pa to ponujajo skoraj vsi sodobni
trgovski centri, ki so se zadnja leta razmahnili po Sloveniji. Kupci danes od prodajalcev
pri¢akujejo vse bolj njim prilagojeno, prijazno, enostavno, pregledno ureditev prodajnih
prostorov, v katerih bodo uzivali in se pocutili prijetno. Merchandising je zato postal ena
od obveznih komponent vsake sodobne urejene prodajalne.« (Tomazin v Grlica 2015, 8)
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»Merchandising je orodje, ki ga lahko za dosego ¢im vecje prodaje uporabljajo tako
proizvajalci kot prodajalci, vsak na svoj nacin in s svojimi cilji.« (Tomazin v Grlica 2015,
7)

»Proizvajalci ga izkoriS¢ajo predvsem kot zadnjo moZznost komuniciranja s kupci v obliki
oglasevanja na prodajnem mestu, postavljanja displejev, izbiro najboljsih polic za svoje
izdelke, predstavitev (demonstracije/degustacije), postavljanju na ve¢ mestih v
prodajalni ...« (Grlica 2015, 7)

»Prodajalci se osredotoCajo predvsem na tloris prodajalne, notranjost in zunanjost,
skratka na ustvarjanje atmosfere in s tem povecevanje prodaje vseh razpolozljivih
izdelkov, kot tudi na to, da priskrbijo najboljSe mesto v prodajalni izdelkom, ki si jih
najbolj zelijo prodati. Nekateri prodajalci pri izvajanju merchandisinga nocejo sodelovati
z dobaviteljem, saj zelijo imeti nadzor nad vsemi vidiki predstavitve izdelkov in si
zagotoviti enakost in konsistentnost v vseh prodajalnah. Vecina pa svoje prostore
vendarle ponudi proizvajalcem.« (Grlica 2015, 8)

4.1.2 Opredelitev vizualnega merchandisinga

»Del merchandisinga, ki se ukvarja z izgledom prodajalne, se imenuje vizualni
merchandising. Z uporabo razli¢nih pripomockov naredi izdelke bolj opazne in Se
privlacnejSe za kupce.« (Grlica 2015, 8)

»Ce primerjamo merchandising in vizualni merchandising, ugotovimo, da zajema
vizualni merchandising razstavljanje oz. pozicioniranje izdelkov ter urejanje izlozbe,
prodajalne in njene okolice. Torej vizualne elemente, ki ustvarjajo vzdu§je v prodajalni,
spodbujajo k impulznim nakupom in gradijo podobo blagovne znamke, medtem ko pa
merchandising obsega S§irSe poslovne vidike. Lahko bi tudi rekli, da je vizualni
merchandising zgolj vidna komponenta merchanidsinga.« (Bajzelj v Grlica 2015, 9)

»Tako z raznimi napisi, tablami in drugimi dodatki prodajalno naredijo bolj gostoljubno
in privla¢no. Poleg omenjenih pripomockov pa so vizualnemu merchandisingu v pomo¢
tudi elementi vzdus$ja v prodajni, kamor spadajo svetloba, glasba, barve in vonj. Tako se
izdelek porabniku pribliza Se z uporabo drugih cCutil in ga bolj celostno prepri¢a.«
(Gasperin 2005, 7)

»Vizualni merchandising bi tako dejansko lahko opisali kot ves¢ino, ki na podlagi
empiri¢nega opazovanja vedenja kupcev in njihovih navad ustvarja najbolj ucinkovite
nacine razstavljanja izdelkov oz. aranZziranja izloZb ter uporablja vrsto pohiStvenih in
arhitekturnih elementov z namenom kar najbolj povecati prodajo.« (Novakovi¢ v Grlica
2015, 9)

Funkcije, ki jih vizualni merchandising opravlja za prodajalce:

— Izlozba mora pritegniti mimoidoce in jih prepricati, da vstopijo v prodajalno.

— Pojav posamezne prodajalne ali dolo¢enega izdelka bi moral pritegniti kupce in
jih motivirati za nakup izdelkov.

— Doloceni izdelki, ki so primerno pozicionirani, izzovejo vecje Stevilo
individualnih nakupov.

— Vizualni merchandising predstavlja imidz prodajalne potencialnim kupcem.
(povz. po Grlica 2015, 10)
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Prvi in glavni cilj vizualnega merchandisinga je vsekakor povecana prodaja. Veliko bolj
daljnosezen cilj vizualnega merchandisinga pa je ustvarjanje trajne pozitivne izkusnje
nakupovanja. (povz. po Novakovi¢ v Grlica 2015, 10)

4.1.3 Aktivnosti vizualnega merchandisinga v prodajalnah

»Aktivnosti vizualnega merchandisinga naceloma skuSajo pokriti vsa podrocja, ki so v
zvezi z razstavljanjem izdelkov v izlozbah, njihovim postavljanjem in organizacijo na
prodajnih policah, ustvarjanjem prijetnega oz. stimulativnega vzdusja nakupovanja,
pritegovanja kupcev v prodajalno itn., vse z namenom povecevanja prodaje in ustvarjanja

daljnoseznejSega pozitivnega obcutka/mnenja o neki prodajalni.« (Novakovi¢ v Grlica
2015, 13)

Aktivnosti so odvisne od vrste izdelkov in blagovne znamke, ki jih prodajalna prodaja,
od velikosti oziroma tipa prodajalne, od njene lokacije, zgradbe in prostorskih znaéilnosti,
ciljne populacije nakupovalcev, finan¢nih moznosti investiranja v vizualni merchandising
in Stevilnih drugih dejavnikov. (povz. po Novakovi¢ v Grlica 2015, 13)

Centralizirano voden vizualni merchandising se uporablja pri verigah prodajaln, Ki
ohranjajo enotno vizualno podobo in s tem sporocajo kupcu, da ne glede na to, kje bo
kupoval, bo vedno nasSel izdelke, razstavljene na njemu Ze znan nacin. Taksne trgovske
verige bodo imele svojo lastno ekipo strokovnjakov za vizualni merchandising ali pa bodo
narocCale elaborate 0 vizualnem merchandisingu pri zato usposobljenih podjetjih. Pri
manjSih prodajalnah pa bo za vizualni merchandising skrbelo osebje, ki bo po svojih
izkusnjah ali pa s posnemanjem konkurence skusalo ¢im bolj izkoristiti moZnosti za
vizualni merchandising v danih okoli§¢inah. (povz. po Novakovi¢ v Grlica 2015, 13)

4.2 Elementi notranjegaizgleda prodajalne

»Pricakovanja potroSnikov glede dizajna prodajnega okolja so se povecala, kot se je tudi
zelja po razburljivosti nakupovanja. Prodajalci z namenom povecanja prodaje in
izboljSanja dozivetja nakupovanja proucujejo prodajno okolje. Prodajni prostor jim
pomaga prodati izdelek in deluje kot podpora prodaji. Oblikovan mora biti tako, da
ustreza okusom ciljne publike in podpira imidz blagovne znamke, zato moramo najti
ravnovesje med Zeljami kupca ter potrebami prodajalca po najvecji u€inkovitosti prostora
in prakti¢nosti zasnove. V fazi snovanja prodajnega prostora se moramo vprasati, kdo so
nasi kupci, katere vrste drazljajev jih bodo prepricale v nakup in kaj lahko iz prostora
ustvarimo.« (Furlan 2008, 17)

Prodajni prostor je uc¢inkovito zasnovan, ko je izdelek ali storitev v sredi$¢u pozornosti,
ko poudari kvalitete izdelka, oblikuje njegovo podobo in ustvari pozitivne emaocije. (povz.
po Furlan 2008, 17)

»Veliko prodajaln poleg izdelka prodaja tudi doloceno podobo, ki je nakazana prek zgodb
v prodajnem prostoru in oglasevanja. Dizajn prodajalne, izbor pohiStva, estetika dekoracij
in detajlov morajo hitro in jasno nakazati, v kak$no vrsto prodajnega prostora vstopamo.«
(Furlan 2008, 17)

Elementi vizualnega merchandisinga se delijo na funkcionalne (tloris, prodajne povrsine,
police, udobje in prostor) in estetske (arhitektura, barve, slog, izbor uporabljenih
materialov).
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Z njihovo pravilno kombinacijo prodajalci ustvarijo identiteto prodajalne, nakupovanje
spremenijo v vrsto zabave in spodbujajo kupce k nakupu. (povz. po Backstrom in
Johansson v Furlan 2008, 17)

4.2.1 Tloris

»Potro$nikom, ki na nakupovanje gledajo kot na nacin prezivljanja prostega Casa, bo
nakupovanje v privlaénem, oblikovanem okolju ljub3e. Zelijo si doZivetja, zato sta dizajn
prodajnega mesta in atmosfera pomembna elementa, ki prispevata k prijetnemu pocutju
v prostoru.« (Sulivan in Adcock v Furlan 2008, 20)

»Kupci, ki na nakup gledajo kot na nalogo, bodo raje nakupovali v bolj funkcionalnem
okolju. Uzitek izvira iz uspesno opravljenega nakupa ob minimalni porabi energije in
Casa. Na estetsko oblikovano okolje gledajo kot na oviro, kjer porabijo veliko ve¢ truda
in ¢asa, da opravijo nakup.« (Furlan 2008, 20)

»Tloris (ang. layout) pomeni nacrt prodajalne z vrisano opremo za posamezne blagovne
skupine.« (Grlica 2015, 48)

V¢asih je bil glavni cilj prodajalcev, da kupcem prikazejo ¢im vec izdelkov. Danes pa se
ve¢ pozornosti posveca prijetnemu pocutju kupcev in estetiki prostora. (povz. po Furlan
2008, 21)

O tlorisu in razporeditvi predstavitvenih povrSin znotraj prodajalne se prodajalci odloc¢ajo
glede na imidz, tip blagovne znamke ali prodajalne, ciljno skupino, cenovni razred, vrste
in kakovost izdelkov, trzno pozicioniranje, velikost prodajalne in lastnosti prostora,
stroske itd. (povz. po Furlan 2008, 21)

»Tloris mora biti zasnovan tako, da privabi ¢im ve¢ kupcev in jim poenostavi nakup. Med
policami mora biti dovolj prostora za sreCevanje, prijetno nakupovanje in uspesno
predstavitev izdelkov.« (Furlan 2008, 21)

Bistvena dejavnika uspes$ne prodaje sta atmosfera in nacin ureditve prodajnega prostora.
4.2.1.1 Tipi razporeditve opreme

Z ucinkovito oblikovanim prostorom lahko vplivamo na gibanje kupcev. Prodajalci imajo
veliko moZnosti razporeditve opreme v prodajalnah. Vse pa je odvisno od vrste blaga, ki
ga prodajajo, velikosti prodajalne in stroskov.

Praviloma gre za eno ali ve¢ kombinacij naslednjih temeljnih oblik:

— mrezna razporeditev opreme,

— razporeditev opreme s prostimi prehodi,

— buti¢na razporeditev opreme in

— racetrack (steza). (povz. po Baki¢ 2013, 18)
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MreZzna razporeditev opreme. Je najpogostejsi tip tlorisa in je primeren predvsem za
supermarkete, ki temeljijo na samopostrezbi in preprostosti v izbiri blaga. Sestavljajo ga
dolge gondole in prehodi v ponavljajoem se vzorcu, kjer so vsi prehodi enako Siroki in
enakomerno osvetljeni. Kupci imajo dokaj zaértano pot, po kateri se lahko gibljejo.
Prednost tega tipa je, da maksimalno izkoristimo prostor, kjer razstavimo veliko Stevilo
izdelkov. Stroski postavitve in izdelave so zaradi standardnih mer nizki, hkrati pa morata
Ze sam tloris in oprema prostora dajati ob¢utek ugodnosti. Taksna postavitev ni najbolj
estetska, vendar je najucinkovitejsa ter pregledna za nakupovanje vsakodnevnih izdelkov.
(povz. po Furlan 2008, 21)

Primer mreZne razporeditve opreme je prikazan na sliki 1.
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Slika 1: MreZna razporeditev opreme
Vir: Lusch in Dunne v Kuhar 2007, 13

Razporeditev opreme s prostimi prehodi. »Tukaj ima kupec ve¢ svobode pri gibanju
med policami, katere so postavljene v nepravilne oblike. Veliko prodajaln je uvedlo to
obliko razporeditve opreme, saj spodbuja sprehajanje, zato je za kupca bolj zanimiva.
Vendar pa je pri taki razporeditvi prostor slabSe izkori$€en, stroski vzdrzevanja pa so
navadno vi§ji. Prosti nacrt omogoca vecjo preglednost in je najustreznejsi za prodajalne
z oblacili.« (Grlica 2015, 49) »Prostega tipa tlorisa se v ve¢ini primerov posluzujejo boljsi
butiki, ki dajo veliko na videz in imidz prodajalne. Vecinoma gre za manjsa luksuzna ali
trendovska prodajna mesta, kjer so izdelki predstavljeni na vec razli¢nih nac¢inov (lutke,
police, obeSalniki itd.). Prodajne poti niso zacrtane, kupci pa imajo na voljo ve¢ prostora
za svobodno gibanje. Kupci ne hitijo, zato je veéja verjetnost, da bodo opravili
nenacrtovane nakupe. Okolje je estetsko oblikovano in sproscujoce, prodajno osebje pa
skrbno izbrano. Taksen tip prodajaln je po navadi drazji. Za boljsi pregled je Zrtvovanega
precej prostora in razstavljenih je manj izdelkov. Primeren je predvsem za prodajalce, ki
jim ve¢ pomenita imidz in dozivetje kot u¢inkovita izraba prostora.« (Furlan 2008, 22)
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Primer razporeditve opreme s prostimi prehodi je prikazan na sliki 2.
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Slika 2: Razporeditev opreme s prostimi prehodi
Vir: Lusch in Dunne v Kuhar 2007, 14

Buti¢na razporeditev opreme. »Je nekaj vmesnega med prostim in mreznim tipom. Gre
za koncept prodajalne v prodajalni. TipiCen primer tlorisa butika je moc¢ najti v
veleblagovnicah, hipermarketih in nakupovalnih centrih. Prodajni prostor je razdeljen v
oddelke, kjer so locirane doloc¢ene kategorije izdelkov, ki se razlikujejo po stilu, osvetlitvi
in opremi prostora. Cena opreme, koli¢ina predstavljenega asortimenta, osvetlitev, dizajn
posameznega dela, stopnja storitev in nivo prodajnega osebja se razlikujejo glede na
izdelke ali blagovno znamko, ki so v dolo¢enem oddelku predstavljeni. Buti¢ni tloris
razdeli prostor na ve¢ samostojnih enot, ki ustvarijo ve¢jo svobodo, fleksibilnost pri
nakupovanju, impulzivno nakupovanje, hkrati pa zahtevajo ve¢ prostora in so tezje
vzdrzZljivi. Primeren je za prodajalce, ki si Zelijo nekaj vmes med doZivetjem in
ucinkovitostjo.« (Grlica 2015, 43)

Primer buti¢ne razporeditve opreme je prikazan na sliki 3.
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LIFTS AND STAIRS
Category A Category B Category C
Tills
Category D Category F
Category E

Slika 3: Buti¢na razporeditev opreme
Vir: Sulivan in Adcock v Furlan 2008, 23

»Racetrack« (steza). »Moderen tip tlorisa butika je ‘'racetrack’. Trgovina je
razdeljena na vec¢ oddelkov, ki se po stilu vecinoma razlikujejo. Tloris je
oblikovan tako, da potrosniki sledijo nacrtovani poti skozi prodajni prostor, kjer imajo
veliko moznosti postankov in ogledovanja izdelkov v razlicnih oddelkih. Tipicen
primer taksnega tlorisa je IKEA.« (Furlan 2008, 23)

Primer razporeditve opreme »racetrack« je prikazan na sliki 4.
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Slika 4: Razporeditev opreme »racetrack«
Vir: Sulivan in Adcock v Furlan 2008, 23
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4.2.2 Prodajno moé¢na in Sibka podroc¢ja v prodajalni

Pri snovanju ucinkovitega tlorisa je potrebno poznati splosno smer hoje in obnasanje
kupcev, ko vstopijo v prodajalno, nato pa lahko dolo¢imo prodajno moc¢na in Sibka
podro¢ja v prodajalni ter ¢im bolje izkoristimo prostor.

Za kupce je znacilno:

— Gibljejo se v nasprotni smeri urnega kazalca.

— Premikajo se po desni strani mimo polic in najprej opazijo izdelke, razstavljene
na desni.

— lzogibajo se kotom.

— Raje hodijo po zunanjih prehodih kot po notranjih ter se izogibajo o0zjim
prehodom in i§¢ejo Sirse.

— Gibljejo se iz temnejSih predelov v svetlejSe.

— Vertikalno obstajajo Stiri obmocja, ki pritegnejo razlicno raven pozornosti:
nadglavno obmocje, obmocje obraza, obmoc¢je rok in obmoc¢je priklona. To
izhaja iz ugotovitve prodajalcev, da se izdelki, ki so v viSini o€i in rok, bolje
prodajajo kot pa tisti nizje ali vi§je. (povz. po Mozina v Grlica 2015, 63)

Na sliki 5 so prikazana vertikalna prodajna obmocja.

Nadglavno obmocje
(visSie od 180 cm)

Obmocje obraza....................
(120cm -180cm)

Obmocje rok.......ccccevevennene
(80cm -120cm)

Obmocje priklona................
(nize od 80 cm)

Slika 5: Vertikalna prodajna obmocdja
Vir: Bajzelj 2001, 9
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Prodajni prostor lahko razdelimo na tri obmocja:

— Obmocje spontanega nakupa, ki naj bi bilo neposredno v obmoc¢ju vhoda.
Kupcu naj bi omogocalo lazji vstop, izbiro blaga in nakup.

— Obmo¢je nakupovanja, kjer kupec pri¢akuje blagovne znamke, ki sodijo k
njegovim stalnim potrebam, kupiti pa jih Zeli brez nepotrebne izgube casa.

— Obmoc¢je nacrtovanih nakupov, ki zajema tiste blagovne znamke, za katere se
pri nakupu porabi bistveno vec ¢asa. (povz. po Tomazin 2004, 31)

Kupce usmerjamo ¢ez celotno prodajalno tako, da prodajne poti ozna¢imo s posebnimi
talnimi oblogami, barvno jih razmejimo in nacrtno uporabimo razsvetljavo. Prodajna pot
mora biti za kupca enostavna in logi¢na, ne sme biti dolgoc€asna ter v kupcu mora vzbujati
zanimanje. (povz. po Tomazin 2004, 31)

»lzdelki se na razlicnih delih prodajalne, razlicno dobro prodajajo. Od vsake prodajalne
posebej pa je odvisno, katera so prodajno Sibka in katera prodajno mocna podro¢ja v
prodajalni.« (Baki¢ v Grlica 2015, 64)

»Med bolj opazna vsekakor sodijo podrocja ob vhodu, dvigalih, stopnicah, blagajnah in
povsod tam, kjer je pretocnost kupcev oz. obiskovalcev najvecja in kjer se skozi oddelek
sprehodi najve¢ kupcev. Prav tako je pritli¢ni prostor na prodajnem mestu bolj cenjen kot
prostor v kateremkoli nadstropju.« (Kuhar v Grlica 2015, 64)

»Prodajalci pa morajo biti tisti, ki poskrbijo, da kupci zaidejo tudi v bolj oddaljene dele
prodajaln. To pa dosezejo tako, da tja postavijo takSne izdelke, po Katerih je
povprasevanje veliko.« (Baki¢ v Grlica 2015, 64)

Na sliki 6 so prikazana prodajno mo¢na in prodajno Sibka obmoc¢ja v prodajalni.
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Slika 6: Prodajno mo¢na in prodajno $ibka obmocja v prodajalni
Vir: JevSenak v Grlica 2015, 65
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Slika 7 razlaga Stevilke prodajnega obmocja oziroma mesta v prodajalni, ki so prikazana
na sliki 6.

Prodajno Sibko zaradi vhoda.
Prodajno moéno, ker je desna stran.
Prodajno mocno mesfo, ker je »naletna« stran.
Prodajno Sibko mesto, ker je odmakjeno.
Prodajno Sibko mesto zaradi vogala.
Prodajno moéno mesto, ker je desna in »naletna« stran.
Prodajno $ibko mesto, ker se zacenja vogal.
Prodajno moéno mesto, ker je desna in »naletna« stran
Prodajno Sibko mesto, ker je vogal v odmaknjeni povrsmi.
. Prodajno moéno mesto, ker je desna in »naletna« stran.
. Prodajno moéno mesto, ker je desna stran.
. Prodajno $ibko mesto, ker je vogal za blagajniékim obmodjem.
. Prodajno ibko mesto, ker je leva stran.
. Prodajno moéno mesto, ker je na éelu polic in na knziséu hodnikov.
. Prodajno moéno mesto, ker je na ¢elu regala (ampak slabde kot na 14 poloZau).
. Prodajno Sibko mesto, ker je vmesm prehod.
. Prodajno moéno mesto, ker je na knzistu hodmkov.
. Prodajno Sibko mesto, ker je vimesni prehod.
. Pravzaprav prodajno moéno mesto, ker je na ¢elu regala; po dmgi strani pa gre za lego, ki jo
imajo kupci za hrbtom, ko konéajo nakupe so Ze pred blagajno, zato je prodajno slabse.
. Prodajno moéno mesto, ker je ob blagajmi.
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Slika 7: Razlaga oznacenih mest na tlorisu, ki je prikazan na sliki 6
Vir: JevSenak v Grlica 2015, 65

4.2.3 lzbirain razporeditev opreme v prodajalni

»Oprema prodajnega prostora mora biti izbrana glede na potrebe prodajnega mesta,
funkcijo, na¢in predstavitve in mora imeti tudi dekorativno vlogo, ki tvori celoto z
videzom prodajalne.

Je eden od elementov, ki se ne menjajo pogosto, zato jo je treba pravilno izbrati, da ¢im
dlje sluzi svojemu namenu. Vendar pa kupci i8¢ejo vedno nova dozivetja nakupovanja,
zato ima tudi prodajni prostor svoj ¢as aktualnosti. Bolj kot je prodajni prostor poseben,
krajsi je njegov Cas aktualnosti.« (Bell in Ternus v Furlan 2008, 25)

4.2.3.1 Materiali

»lzbor materialov je prav tako pomemben. Ti morajo biti v skladu z imidzem blagovne
znamke, prodajnim prostorom, asortimentom izdelkov, cilji podjetja in ciljno publiko.
Kupci morajo zaznati cenovno raven prodajalne tudi skozi izbor materialov in prodajne
opreme. Glede na dnevni obisk kupcev moramo izbrati primerne materiale, ki so trpezni,
enostavni in se hitro odistijo. [...]. Luksuzne prodajalne se posluzujejo razkosSnih
materialov, medtem ko morajo prodajalne s trendovskimi izdelki ostajati modne in zato
materiale vec¢krat menjati oz. z njimi eksperimentirati.« (Furlan 2008, 26)

V tabeli 1 so predstavljeni materiali, uporabljeni pri oblikovanju koncepta prodajalne, in
njihova povezava s kupci.
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Tabela 1: Materiali in njihova povezava s kupci

Material Povezava s kupci

Opeka Trajno, udobno in naravno

Steklo Krhko, moderno in obdelano

Les Naravno in ro¢no izdelano

Zelezo in jeklo Zgodovinsko

Nerjavece jeklo Agresivno in strokovno

Kovina Hladno, sterilno in natan¢no

Obdelane kovine Vzdrzljivo, robustno in tehnoloSko
dovrseno

Polimeri Svetlo, veselo in duhovito

Keramika Togo, hladno, trajno, higiensko in
dolgotrajno

Plastika Igrivo in nizke kakovosti

Vir: Rusnov Plaznik 2014, 25

4.2.3.2 Fiksnain gibljiva oprema
Opremo prodajnega mesta razdelimo na fiksno in gibljivo.

— fiksna oprema (gondole, okrogla stojala, police, razstavni pulti),
— (gibljiva oprema (koSi, mize, koSare, stojala, lutke). (povz. po Furlan 2008, 26)

Pri izbiri prodajne opreme imamo veliko moznosti. Potrebno jo je kombinirati tako, da
bomo z njo ¢im bolje predstavili izdelke in ustvarili zanimivo prodajno pot.

»Gondole. Gre za sistem polic, na katerih so izdelki postavljeni eden zraven drugega, vsi
na enem mestu. Kupci se premikajo vzdolz polic, katere ponujajo izdelke na obeh straneh.
Na koncu vrste se upocasnijo, in ko se napotijo proti drugi strani, jim pozornost
prevzamejo izdelki, ki so tam postavljeni na ogled.

Okrogla stojala. Kot nam ze samo ime pove, gre za stojala, kjer so izdelki postavljeni v
krogu. Navadno so na takSnih stojalih razstavljeni razli¢ni pasovi, steklenice in drugo.
Uporabljajo jih tudi za prikaz vseh moznih barv oblacil.

Stojala z obesalniki. Tukaj visijo izdelki na stojalih z obesalniki, lahko tudi na vseh §tirih
straneh. Uporabljajo jih prodajalne, katere so v stiski s prostorom.

Police. Police so lahko postavljene po vseh stenah prodajalne, od tal do stropa.
Uporabljajo se predvsem za prikazovanje vseh moznih alternativ izdelka.

Pulti. Pulti so fiksna oprema prodajnega mesta in morajo biti v skladu z ostalo opremo
prodajnega mesta, kot so gondole, police, stene, tla, stropi, blagajne, vrata, stopnice.
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Zaboji, koSare in mize. KoSare se uporabljajo za manjSe izdelke, kateri se lahko zloZijo
na kup, medtem ko pa se zaboji uporabljajo za izdelke, kateri so vecji. Lahko so
napolnjene z enim tipom izdelka ali z ve¢. Uporabljajo se predvsem, kadar gre za akcijske
cene izdelkov in jih prodajalci Zelijo posebej izpostaviti. Mize se uporabljajo, kadar
zelimo izdelke predstaviti bolj elegantno in urejeno.« (Varley v Baki¢ 2013, 19)

Na sliki 8 so prikazani primeri razli¢énih oprem v prodajalni. Levo zgoraj je prikazana
gondola. Na sredini zgoraj je prikazano okroglo stojalo. Desno zgoraj je prikazano stojalo
z obesalniki v Stirih smereh. Levo spodaj so prikazane police in desno spodaj zaboji,
kosare in mize.

Slika 8: Primeri oprem v prodajalni
Vir: Varley v Baki¢ 2013, 19

4.2.4 Razporeditev blagovnih skupin v prodajalni
»Blagovna skupina je skupina izdelkov, ki jih potros$niki zaznavajo kot med seboj

povezane in nadomestljive pri zadovoljevanju svojih potreb. Izdelki, ki so med seboj
substituti, naj bi bili zdruzeni v isto blagovno skupino.« (Budna 2008, 21)
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Pravilno razvrscene blagovne skupine bodo kupca vodile po prodajalni in ustvarile
nakupovalno pot. Odlociti se moramo, koliko prostora nameniti posameznim blagovnim
skupinam ter kam jih postaviti, da bomo dosegli najvec¢jo mozno prodajo in spodbudili
impulzivne nakupe. Da olajSamo in poenostavimo nakup, moramo vzpostaviti logi¢no
razporeditev, ki omogoca, da kupec kar najhitreje najde iskane izdelke. Na najopaznejsa
mesta postavimo blagovne skupine, ki bi jim radi povecali prodajo ali imajo Vvisoko
dobickonosnost. Izdelke, po katerih je veliko povprasevanje, pa postavimo na oddaljena
mesta in tako kupca vodimo skozi celotno prodajalno. (povz. po Furlan 2008, 27)

4.2.4.1 Obliki namestitve blagovnih skupin
»Pri namestitvi blagovnih skupin poznamo dve obliki:

Klasiéna namestitev blaga: obicajno je v neposredni blizini nakupovalne poti
potro$nika. Izdelki iste blagovne skupine so prikazani skupaj, na enem oddelku. Paziti
moramo, da ne nakopi¢imo prevelike koliCine blaga ter da blago sodi na oddelek in k
skupini potrosnikov, ki jo nagovarjamo. TakSna namestitev je povezana s popolno
postrezbo in svetovanjem.

Sodobna predstavitev blaga: prikazemo glavno ponudbo skupaj z vrstami blaga, ki kar
najbolje predstavi njegovo prakticno uporabo. Pri tem je pomembna natancna
segmentacija blaga.« (Heyd v Tomazin 2004, 35)

4.2.4.2 Kriteriji razporejanja blagovnih skupin v prostoru
»Prodajno opremo in blagovne skupine razporedimo v prostoru po nekaterih kriterijih:

— Razporeditev glede na logi¢no nakupovalno pot.

— Upostevamo, da je vidno z razli¢nih zornih kotov.

— Police morajo biti pregledne.

— Do njih naj bo lahek dostop.

— Ugotovimo, katera so prodajno mocna in katera prodajno Sibka mesta v
prodajalni.

— Upostevamo pa tudi omejitve v zvezi s tlorisom.« (Grlica 2015, 45)

»Naloga izvajalca merchandisinga je, da poskrbi za ¢im boljSo postavitev opreme znotraj
prodajalne in hkrati upoSteva pravilo minimalnega potrebnega prostora za posamezno
blagovno skupino. Pri razporeditvi opreme in blagovnih skupin ne smemo zanemariti
prostora med policami, saj mora biti le-ta dovolj sirok, da ne moti kupevega osebnega
prostora med nakupovanjem, saj ga lahko Ze bliZznji mimoido¢i moti in tako kupec nakupa
ne opravi.« (Grlica 2015, 46)

4.2.5 Drevo odloéanja in planogram
4.2.5.1 Drevo odlo¢anja

Drevo odlo¢anja nam pove, kako kupec kupuje izdelek (kako sprejema odloditve o
nakupu) v blagovni skupini. 1z njega lahko razberemo, kolikSen del kupcev v povprecju
daje dolo¢enemu dejavniku relativno prednost pred drugimi. Ali jim je pomembnejsa
blagovna znamka, cena, kakovost, embalaza ali proizvajalec. Drevo odlocanja je posebej
narejeno za prodajalno in za dolo¢eno blagovno skupino. (povz. po Grlica 2015, 97)
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Primer drevesa odloc¢anja za gazirane pijace, Kjer je okus najpomembne;jsi dejavnik pri
odlo¢anju za nakup, je prikazan na sliki 9.

DREVO ODLOCANJA

Tuseva (kupéeva) prva izbira — po okusu

GATIRANE

T

oncjosie

| I I | |
m
L L BZ/CENA L BZ/CENA L BZ/CENA L BZ/CENA

Slika 9: Primer drevesa odlo¢anja
Vir: Sevénikar in Vlah v Grlica 2015, 99

4.2.5.2 Planogram

»Planogram je shematski prikaz polic in ostalih elementov, ki pripomorejo k optimalni
uporabi razpolozljivega prostora v prodajalni. Planogrami so koristno orodje, s katerim
lazje dosezemo urejenost razstavljenih izdelkov, uporabljajo pa se lahko ne glede na vrsto
prodajalne.« (Rusnov Plaznik v Grlica 2015, 97)

S pravilnim planiranjem razstavnih sten pospeSujemo prodajo. Zato je priporocljiva
uporaba planogramov, s pomocjo katerih planiramo in komuniciramo z osebjem v
prodajalni, kje in kako naj bo blago razstavljeno. Z uporabo le-teh si ustvarimo enotno
sliko in omogocamo nacrtovanje lokacije izdelkov vnaprej. (povz. po RuSnov Plaznik
2014, 41)

»Nekaj splosnih pravil pri sestavi planogramov:

— Velike embalaZe in teZji izdelki na najniZje police.

— Luksuzni izdelki, drazji izdelki na najvisje police.

— Izdelki z visoko marzo in tisti, ki prodajalni dajejo najvec¢ dobicka, v visino oci.

— Trgovski izdelki so takoj poleg mo¢nih blagovnih znamk.« (Krizaj Zuhair 2012,
42)
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»Planogrami se pripravljajo s posebno programsko opremo, ki omogoca izrisovanje
nacrtov postavitve blaga na policah postavitev v prodajalni. Bolj razsirjeni programi pa
omogocajo tudi analize postavitev v preteklosti in zbiranje podatkov.« (Krizaj Zuhair
2012, 43)

Na sliki 10 je prikazan primer preprostega planograma oblacil.

«27443»

4 54 .58 =

Slika 10: Primer preprostega planograma oblacil
Vir: https://cloud.smartdraw.com/editor.aspx?templateld=ac8f2f28-1180-4a2d-9b8a-
edc0e64fdb53&flags=128#depold=39585706&cred|D=-42432682

4.2.5.3 Ucinek estetike

Z urejenim prodajnim prostorom si zagotovimo konkurenéno prednost. Ce ta
pricakovanja niso izpolnjena, kupci trgovine ne dojemajo kot uravnotezene.
Uravnotezenje ustvarja harmoni¢no stanje ravnovesja. Predstavitev izdelkov se mora
ujemati s podobo, ki jo trgovina sporoca S SVOjO zunanjostjo.

Druga vrsta ravnovesja pa se nanaSa na opti¢no ravnovesje, ki se najlaze doseze S
simetrijo, prikazano na sliki 11. Da dosezemo usklajen videz trgovine, je potrebno
upostevati ureditev vseh elementov v trgovini (stojala, police, razstavni prostori, izlozbe,
blagajne ...). Ker pa prodajalci zelijo predstaviti ¢im ve¢ izdelkov in so po navadi omejeni
s prodajnim prostorom, je ponudba redkokdaj razstavljena v popolni simetriji. (povz. po
Rusnov Plaznik 2014, 42)
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2

Y/

Slika 11: Prikaz simetri¢nega planograma za modna oblacila
Vir: https://www.pinterest.com/pin/570479477783302922/

Uspesnost prodaje in atraktiven izgled prodajalne ne dosezemo samo S Simetrijo, temvec
sta pomembni tudi Stevilo razstavnih prostorov in pravilna koliina predstavljenih
modelov oblacil.

»Tudi ritem vpliva na zaznavanje kupcev, saj usmerja njihov pogled. Kupci poskusajo
prepoznati vse barve v predstavljeni kolekciji, posledicno pa opazijo celotno ponudbo
oblacil. V primeru zlaganja oblacil po barvah zacnemo z najsvetlejSo barvo, prehajamo v
temnejSe in kon¢amo z najtemnejSo barvo. Ritem ustvarimo tudi z linijami, ki jih
uporabljamo pri vizualnem merchandisingu, kjer v liniji povezemo dva modela obladil,
pogled kupcev pa bo samodejno sledil liniji. [...]. Z linijjami lahko lo¢imo oddelke v
prodajalni, usmerjamo kupce skozi prodajalno.« (Rusnov Plaznik v Grlica 2015, 102)

Tabela 2 prikazuje tipe linij vizualnega merchandisinga.
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Tipi linij Vizualno sporocilo

Vertikalne linije Povezave: viSina, mo¢, dostojanstvo,
formalnost, moskost.

Moznost uporabe: koSarkarski oddelek
Sportne prodajalne ali na moSkem

oddelku.

Diagonalne linije Povezave: nemir, dinamicnost, aktivnost,
nestabilnost.

Moznost  uporabe:  prodajalna  za
ekstremne Sporte.

Horizontalne linije Povezave: spro$¢enost, varnost.

Moznost uporabe: obmocje blagajne.

Ukrivljene linije Povezave: mehkost, Zenskost.

Moznost uporabe: prodajalne ali oddelki,
namenjeni Zenskam.

Vir: Rusnov Plaznik 2014, 43

4.2.5.4 Proces priprave prodajne police
Proces priprave prodajne police bi lahko opisali z naslednjimi koraki:

Prvi korak: Dolo¢imo, katere blagovne znamke so zastopane v posamezni blagovni
skupini.

Drugi korak: Potrebno je razumeti, kako kupec kupuje. Kupci so vse manj obc¢utljivi na
oglase in se za najve¢ji del nakupov odloc¢ijo v sami prodajalni. Sledi izdelava drevesa
odlo¢anja na podlagi podatkov, ki jih dobimo od kupcev.

Tretji korak: Za¢nemo s pripravo in zbiranjem podatkov o prodajni povr$ini blagovne
skupine (visina, globina in dolzina prodajnih polic; Stevilo polic; drugotne omejitve).
Pomembni so podatki o trznih delezih blagovnih znamk in podatki o posameznih izdelkih
(visina, globina in dolZina izdelka; prodaja (trzni delez); dodani POS-material; podatki o
izpadu prodaje zaradi nezmoznosti nakupa; ¢rtna koda; Sifra izdelka; njegova slika).
(povz. po Grlica 2015, 97)

Cetrti korak: Vse zbrane podatke potrebujemo pri sestavi planograma v ra¢unalniskem
programu. To delo lazje opravimo z racunalnikom kot pa fizi¢no v prodajalni, saj zahteva
veliko popravkov in prilagajanj. Planogram na koncu opremimo $e s slikami, kar
omogoca lazjo predstavo. Nato pa primerjamo razli¢ice planogramov med sabo. (povz.
po Gasperin 2005, 21)
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4.2.6 Razporeditev izdelkov na prodajne police — pozicioniranje

»Pozicioniranje se zacne pri izdelku — to je kos blaga, storitev, podjetje, ustanova ali celo
oseba ..., toda pozicioniranje ni nekaj, kar izdelku naredi$. Pozicioniranje je nekaj, kar
naredi§ v mislih morebitnega kupca. To pomeni, da izdelek pozicionira§ v mislih
morebitnega kupca.« (Kotler v Baki¢ 2013, 12)

»Razvrscanje izdelkov na polico je izjemno pomembna naloga, zlasti ¢e upoStevamo
dejstvo, da le 31 % kupcev hodi v prodajalne z nakupovalnimi listki in da je nacrtovan le
vsak tretji nakup.« (Subic v Gasperin 2005, 7)

»QOdlocitev o konkretnem izdelku pa se sprejme v prodajalni, kar povzroci tudi, da
nezadovoljen kupec hitro zamenja prodajalno, kadar izdelka ni v ponudbi ali ga je
zmanjkalo. Kupce poskuSamo zadrzati s pravilnim asortimentom izdelkov in ustrezno
postavitvijo izdelkov na policah.« (Gasperin v Grlica 2015, 72)

»Pozicioniranje izdelkov nam pomaga izboljSati izgled prodajalne, katera privlaci kupce
in njihovo zanimanje za nakup. Urejene prodajne police in logi¢na razporeditev
spodbujata tudi impulzivne nakupe. Prodajalno lahko naredimo privla¢no za kupce s
tablami, raznimi napisi in drugimi dodatki. Nizje stroske lahko dosezemo s pravilnim
pozicioniranjem izdelkov na prodajnem mestu. Prav tako pa lahko dosezemo znizanje
stroSkov in maksimalno izrabo prostora. Tako uresni¢ujemo prodajno politiko in hkrati
zacrtane cilje.« (Mar v Baki¢ 2013, 12)

»Pri razvr§¢anju izdelkov v prodajalni moramo biti pozorni tudi na vidni lok in vidno
polje potrosnika:

Vidni lok: izhodis¢e smeri pogleda vsakega kupca je visina oci, tocka, kjer se pogled
ustavi, pa tocka ustalitve. Ce ostane smer pogleda ocesa v dolZini nespremenjena, nastane
z nihanjem pogleda gor in dol vrsta ustalitvenih tock, ki tvorijo imaginarni lok.

Vidno polje: najbolje vidimo v visini o¢i (160-180 cm). Zaznamo vse, kar se nahaja
znotraj tega vidnega polja. To polje naj bi se Sirilo kot svetlobni snop, pogled pa je
skoncentriran le na sredino vidnega polja.« (Tomazin 2004, 37)

»Pri prezentaciji blaga je zato pomembno, da kupec bistvo ponudbe lahko dejansko vidi
pred seboj. Efekt arene dobimo, ¢e oblikujemo sredinski prostor v stopnicasto izgradnjo.
Na takSen nac¢in omogoc¢imo kupcu pogled po prodajalni, ne da bi kaj izpustil izpred o¢i.«
(Leben v Grlica 2015, 72)

Slika 12 prikazuje vidni lok, vidno polje in nacin arene.
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Slika 12: Na levi sliki sta prikazana vidni lok in vidno polje, na desni pa na¢in arene
Vir: Leben v Grlica 2015, 73
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»Vsak izdelek ima le trenutek casa, da opozori nase, zato je izredno pomembno, kam
v prodajnem prostoru je nameséen. Prodajajo se namre¢ samo izdelki, ki jih kupec
opazi. Zato je treba dobro poznati potrosniske navade in nacine, kako je mogoce nanje
vplivati ter imeti jasno dolocene cilje, ki jih zelimo z razvr§¢anjem dosedi:

— povecanje dobicka,

— prodaja bolj donosnih izdelkov, ki vplivajo na vecji dobicek,
— pospesevanje prodaje izdelkov dolo¢enega dobavitelja,

— odprodaja blaga, ki se slabo prodaja,

— ustvarjanje novih navad,

— spreminjanje naklju¢nih kupcev v stalne,

— uvajanje novih izdelkov.« (Stani¢ v Tomazin 2004, 35)

4.2.6.1 Oblike namestitev izdelkov
»Glede na zastavljeni cilj se lahko odlo¢imo za razli¢ne oblike namestitev:

— Osnovna namestitev: je trajna namestitev na nosilcu blaga (polica, kosara,
kljukica ...). Izdelek ima svoje stalno mesto v blagovni skupini;

— Trajna drugotna namestitev: poleg osnovne ima izdelek Se drugo
namestitev na drugem nosilcu ali v blagovni skupini, ki je oblikovana po
potrebah ali z namenom, da povzroca impulzne nakupe;

— Akcijska drugotna namestitev: poleg osnovne namestitve gre se za akcijsko
namestitev na prostorih, ki so dolo¢eni za akcijsko prodajo;

— Namestitev posebnih ponudb: tako namesc¢amo izdelke, ki niso v stalni
ponudbi in se prodajajo le kratek ¢as, ob posebnih znizanjih ...« (Tomazin
2004, 36)

4.2.6.2 Tehnike razvrséanja izdelkov
Poznamo sedem tehnik, s katerimi razvr§¢amo izdelke na prodajne police:

»ldejna naravnanost predstavitve izdelkov temelji na tem, da kupcu predstavi
specificno idejo ali sliko prodajalne. Bistvo pri tem je, da je vse sestavljeno iz vec
elementov, kar predstavlja celoto, pri tem pa lahko gre za enega proizvajalca, ki
predstavlja lastne izdelke in njihovo skupno uporabo, ali pa za sodelovanje dveh razli¢nih
proizvajalcev, katerih predstavljeni izdelki se uporabljajo za skupno uporabo. [...].

Stilna ali enotna postavitev je med vsemi tehnikami najbrz najbolj uporabljena tehnika
umescanja izdelkov na police prodajalne. [...]. Metoda pravi, da kupec, ki kupuje doloc¢en
izdelek, na primer pulover, pri¢akuje, da bo dobil vse razli¢ice na enem mestu. Pri tej
metodi se uporablja tudi razvrsc¢anje izdelkov po velikosti, saj je tako za kupca veliko
lazje iskanje, kadar i$¢e specifi¢no Stevilko.

Barvna postavitev je tehnika, ki temelji na umescanju glede na barve. Najvec jo
uporabljajo v prodajalnah s tekstilom. Pogosto se kaZze modnost barve glede na letni Cas.
Tako na primer v zimskih mesecih, v prodajni prostor razstavljajo modele in materiale v
beli barvi, jeseni se odlo¢ijo za izpostavljanje toplih rjavih barv, [...].

Izdelke postavimo tako, da so temne barve na levi strani in se prelivajo (v takem
zaporedju kot mavrica) v svetlejSe na desno stran, tako kot beremo. Pri barvah moramo
naceloma paziti, da ni barva prvo pravilo razvrs¢anja. Praviloma bo predstavitev bolj
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pregledna in funkcionalna, ¢e bo prvo pravilo kvaliteta ali velikost, Sele kasneje barva.
Police so videti bolj urejene, ¢e so izdelki oz. njihova embalaza zlozeni tudi glede na
njihovo barvo. [...].

Pri navpi¢nem bloku so izdelki razporejeni vertikalno na stenah in gondolah. Kupci
navadno sledijo izdelkom na policah, tako kot berejo ¢asopis, in sicer od leve proti desni,
od zgoraj navzdol in po stolpcih. S tega razloga v viSino o¢i postavijo najbolje prodajane
izdelke ali pa izdelke z visoko marZo, nizje od njih, v neposredno blizino pa izdelke
blagovnih znamk. Pogosto se uporabljajo tudi barve.

Predstavitev na podlagi linijskega dolo¢anja cen je znacCilna za prodajalne s tekstilom
in tudi za butike. Tukaj so izdelki razporejeni glede na vi§ji cenovni razred in so
predstavljeni lo¢eno od ostalih cenovnih razredov. Na primer imamo tri cenovne razrede
moskih srajc (po 30 €, po 45 € in po 60 €), kateri so razdeljeni v tri skupine, lo¢ene po
cenah.

Masovna postavitev, kot nam ze samo ime pove, gre pri tej tehniki za postavitev, pri
kateri prodajalci Zelijo prikazati veliko koli¢ino enega izdelka na enem mestu. Kupci
velikokrat to razumejo kot niZjo ceno na enoto izdelka ali pa poceni nakup. Tako povecajo
prepoznavnost izdelka in prodajalna postane znana po ugodnih nakupih. [...].

Celno postavitev uporabljamo v primerih, kadar se zgodi, da zaradi pomanjkanja
prostora ali neustrezne postavitve pohiStva ne moremo narediti Zelene postavitve. Zato se
moramo $e toliko bolj potruditi, da naredimo postavitev privlacno. Na taksen problem
najpogosteje naletijo v knjigarnah, kjer je naslovnica knjige lepo oblikovana, vendar pa
je knjig enostavno prevec, da bi lahko razstavili vsako posebej. Prodajalci si pomagajo
tako, da eno knjigo potegnejo ven iz police in s tem razbijejo monotonost zlozenih knjig
in kupcevo pozornost preusmerijo v to knjigo.« (Levy in Weitz v Grlica 2015, 74-76)

»NasStete tehnike so v praksi naceloma uspeSne, vendar pa kombinacije med njimi
prinesejo Se vecje rezultate. Te tehnike vzbudijo pozornost kupcev in ga prepri¢ajo v
nakup. [...]. Najpogosteje v povezavi z vsemi ostalimi tehnikami uporabljamo barvno
postavitev. Medtem ko se idejna orientiranost in masovna postavitev uporabljata skupaj,
kadar Zelimo vzpodbuditi impulzivne nakupe. Med klasi¢nimi postavitvami najpogosteje
uporabljamo navpicni blok.« (GaSperin v Grlica 2015, 77)
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4.2.6.3 Pravilarazstavljanja izdelkov
Pri razstavljanju izdelkov je potrebno upostevati e nekaj pravil:

— »asortiment mora biti prikazan po blagovnih skupinah;

— razli¢ne variante posameznega izdelka morajo biti razstavljene skupaj;

— v smeri gibanja kupcev se morajo pojavljati tako imenovani stop izdelki, pri
katerih se zadrzuje veliko kupcev;

— vsakdanje izdelke, ki jih vsi potrebujemo, moramo razstavljati na koncu
prodajalne, saj so kot magnet in tako pritegnejo kupce, da se sprehodijo skozi vso
prodajalno;

— izdelki, ki jih je potrebno ¢im prej prodati, moramo postaviti na najboljSe
prodajne tocke (blizu blagajne).« (Poto¢nik v Grlica 2015, 77)

4.2.6.4 Funkcionalne zahteve pri razstavljanju izdelkov
Poleg teh pravil je potrebno upostevati Se nekaj funkcionalnih zahtev:

Izdelki morajo biti vidni. Za izdelke, ki jih kupci ne morejo najti v prodajalni, sklepajo,
da jih pa¢ ne prodajajo.

Vsi izdelki morajo biti kupcem lahko dosegljivi. Tisti, ki niso dosegljivi, se prakti¢no ne
bodo prodajali, ker bo le malokdo zahteval pomo¢ prodajalca ali na primer lestev za
doseganje izdelkov.

Izdelki morajo biti razstavljeni zraven predstavitve izdelka. Ce je razstavljen doloéen
model Sportnih Cevljev, morajo biti enaki izdelki, ki so Se v Skatlah, postavljeni pod
razstavljen Cevelj.

Izdelki morajo biti razstavljeni po razli¢nih kriterijih; na primer glede na blagovno
znamko, kakovost, barve, velikosti, oblike, teme.

Izdelki, ki sodijo skupaj, morajo biti razstavljeni navpi¢no, podobni izdelki pa vedno
skupaj, da dosezemo vecjo preglednost.

Modni in impulzni izdelki morajo biti predstavljeni na vidnem mestu, medtem ko so
tipi¢ni izdelki ciljne skupine, po katere kupci pridejo z namenom, lahko umaknjeni v svoj
oddelek. (povz. po Bajzelj 2001, 32)

4.2.6.5 Na kaj smo pozorni pri polnjenju polic
Pri polnjenju polic moramo biti pozorni na ve¢ stvari:

— »izdelki morajo na polici biti postavljeni tako, da je etiketa s podatki o izdelku
(ime in vrsta proizvoda) obrnjena proti kupcu;

— treba je paziti na pravilno mesanje izdelkov (pri nekaterih vrstah osnovnih
izdelkov lahko poleg njih postavimo $e izdelke, ki jih kupec kupi impulzno — ti
impulzni artikli morajo biti postavljeni v visino oci ali polico vi§je); [...];

— prodajnih polic nikoli ne napolnimo do vrha, saj kupci tako lazje vzamejo
izbrano blago;

— starejSe blago se zlaga spredaj (pomakne se naprej), novejse pa zadaj;
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— e Zelimo povecati ali zmanjSati prodajo dolo¢enega izdelka, ga lahko
premes¢amo po policah z zgornjih na spodnje ali obratno; [...];

— velikih in tezkih izdelkov nikoli ne postavljamo na visoke police, saj s tem
kupcem otezimo rokovanje z njimi.« (Tomazin 2004, 38)

4.2.7 Ustvarjanje atmosfere

»Primerna atmosfera v prodajalni lahko vpliva na potrosnikova Custva in zaznave, s tem
pa tudi na njegovo nakupno obnasanje. Ze sama atmosfera potrodnika pripelje do
dolocenih predstav in pri¢akovanj o trgovini, izboru izdelkov, cenah v njej, pa tudi do
ocen o dodanih stroskih nakupa (recimo o ¢akalnih vrstah).

Ko trgovci poskuSajo ustvariti primerno atmosfero, morajo paziti, da se ta ujema z
dizajnom same trgovine in z izdelki, ki jih je v njej moc¢ kupiti. Pozorni morajo biti na
zvoke, vonje, barve, osvetlitev in opremo prostorov — najbolj namre¢ vpliva prav na
potrosnike, ki si jih trgovci Zelijo — na tiste, ki prodajalne Se ne poznajo.« (Grewal in dr.
v Tomazin 2004, 44)

Pozornost se je preusmerila od izdelka na posameznikovo dozivetje, kjer kupec iSce
personalizirano izku$njo nakupovanja. (povz. po Furlan 2008, 14)

»lzbrana atmosfera in usklajevanje vseh dejavnikov v njej lahko posameznega prodajalca
razlikuje od konkurence. Prav tako lahko vpliva na pospeSevanje prodaje, impulzivne
nakupe in na prodajne rezultate nasploh. Prijetna atmosfera pa ne vpliva pozitivnho samo
na kupce, pac pa tudi na zaposlene, ki imajo mo¢no vlogo pri uspesni prodaji in sami v
veliki meri lahko vplivajo na to, da se bo kupec v prodajalni dobro pocutil.« (Grlica 2015,
87)

»Celoten razvoj prodajalne gre v tej smeri, da bi se kupci v prodajalni ¢im bolje pocutili
in ostali v njej ¢im dalj Casa. Na tem principu so zgrajeni nakupovalni centri, ki poleg
osnovnih izdelkov ponujajo tudi razli¢ne oblike zabave, prehrane in podobnih storitev.
Mnoge prodajalne namescajo sedeze in urejajo prostore za pocitek z namenom, da bi se
obiskovalci lahko odpo¢ili in se tako dalj Gasa zadrzevali v prodajalni.« (Straus v Grlica
2015, 87).

4.2.7.1 Kaj ustvarja atmosfero

»Atmosfero prostora zaznavamo prek razli¢nih ¢util. Z oblikovanjem prijetne atmosfere
lahko vplivamo na kupceva Custva in zaznave ter ustvarimo predstave in pri¢akovanja o
prodajalni, izboru in kvaliteti izdelkov ter cenovnem razredu. Tematsko oblikovana
prodajalna ustvari pozitivne emocije, ki vplivajo na percepcijo o visji kakovosti izdelkov
in storitve.« (Grlica 2015, 87)

Atmosfero v prodajalni ustvarjajo:

— »vidnost (barva, velikost, svetloba, oblika, napolnjenost prostora, razporeditev
prodajalne);

— sli$nost (viSina tona, zvok);

— vonjave (svezina, prijeten vonj) ter

— otipljivost (mehkoba, gladkost).« (Poto¢nik v Grlica 2015, 98)
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4.2.7.2 Elementi atmosfere

Prodaja je odvisna tudi od pocutja kupcev, kadar so v prodajalni. Prodajalci morajo zato
ugotoviti, kako doseci, da se bodo kupci dobro pocutili. Prva stvar, ki vpliva na pocutje v
prodajalni, je povezana s fizi¢no razporeditvijo izdelkov in opreme. (povz. po Grlica
2015, 88)

Z elementi atmosfere vplivamo na pocutje v prodajalni:

— fizi¢na razporeditev izdelkov,

— oprema prostorov,

— osvetlitev, sveZina prostora,

— zracnost prostora in vonj,

— primerna temperatura,

— glasba,

— barve,

— (istoca,

— urejanje nepravilno pozicioniranega (zlozenega) blaga. (povz. po Malovrh in
Valentincic v Grlica 2015, 88)

»Zelo pomemben dejavnik dobrega pocutja je tudi ¢istoca polic, stojal, vitrin in ostalega
inventarja. Prah na policah povzroca obcutek, da je blago na polici staro in rabljeno. Pajki
v kotih odganjajo ljudi, pa tudi tla je treba imeti Cista, [...]. Predvsem pa kupci velikokrat
pozabijo ali ne vedo, od kod so vzeli blago v roke, zato ga mnogokrat vrnejo na napa¢no
mesto ter ga vecinoma ne zlozijo pravilno. Vc¢asih se premislijo in odlozijo blago
skrivoma na drugem koncu prodajalne. Taks$ni pojavi so v prodajalnah obicajni, najboljsi
ukrep pa je urejanje nepravilno pozicioniranega blaga, takoj ko ga opazimo. Zato je
pomembno, da prodajalci vsak dan pred odprtjem prodajalne pregledajo, Ce je vse na
svojem mestu. Eden od blazilcev nepravilnega odlaganja blaga je seveda tudi pregledna
in jasna postavitev blaga. Na ta nacin bo ve¢ kupcev zadelo pravo mesto, ko bodo vracali
izdelek.« (Straus v Grlica 2015. 89)

Oprema prostorov. »Seveda pa je za prijetno atmosfero potrebna tudi primerna
oprema Vv prostorih, kjer moramo upostevati pravila, da so glavne poti med oddelki
iz trdnih in hladnih materialov, prodajna obmocja pa iz mehkih, udobnih materialov,
ki privabljajo kupce. Kupcem je vse¢ tudi sodobna oprema, kot so samodejno
odpiranje vrat, tekoce stopnice in podobno. Prav tako mora biti med policami dovolj
prostora za sre¢evanje in prijetno nakupovanje. Niso namre¢ vedno polne police in
ozki hodniki med policami nacin, da ve¢ prodamo. Dokazano je, da se z
zmanjsevanjem blaga, razsiritvijo poti med regali in z ve¢ prezentacijskimi stojali
promet poveca tudi do 30 %. Najpomembnejse je namre¢ pocutje kupca v trgovini.«
(Ferkol v Tomazin 2004, 46)

Osvetlitev. »Prava osvetlitev naredi prostor preglednejsi in bolj sproscen, svetel in
privlacen, kupec pa vidi izdelke jasno in v naravni barvi.« (Tomazin 2004, 46)

»Namen razsvetljave je narediti prostor bolj funkcionalen, estetski, zapeljevati kupce in
od njih izvabiti dolo¢ena vedenja, ki vodijo v nakup.« (Furlan v Grlica 2015, 18)
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»Ljudem ve€inoma primanjkuje €asa, zato je pomembno hitro pridobiti njihovo pozornost
in jih usmeriti v pravo smer. Ze sama osvetlitev lahko vabi na prodajne to¢ke in vodi ljudi
skozi nakupovanje. Tako lahko s pravo osvetlitvijo ustvarimo v prodajalni atraktiven
ambient in spremenimo nakupovanje v dozivetje [...]. Svetloba ima mo¢, da definira
blagovno znamko, pripomore k prodaji izdelkov ter poudari dizajn prodajalne in
razstavnih povrsin.« (Grlica 2015, 18)

Svetloba vodi na$ pogled in usmerja naSo pozornost na dolocene detajle. Ko vstopimo v
prostor, nas najprej pritegnejo najbolj osvetljeni predeli, zato je treba premisliti, kateri del
prostora najbolj osvetliti, katere izdelke ali posebne ponudbe Zelimo dati v ospredje
oziroma jih prikazati na najkakovostnejsi nacin. Z razli¢nimi stopnjami svetlosti lahko
ustvarjamo hierarhijo pomembnosti znotraj prostora ter usmerjamo kupce po prostoru.
(povz. po Furlan 2008, 32).

»Glede na tloris in opremo prodajnega prostora so mozni razli¢ni nacini osvetlitve,
in sicer z generalno, tockovno in dekorativno osvetlitvijo.

Njihova pravilna kombinacija daje trgovcem fleksibilnost za variacije v
vizualni predstavitvi izdelkov.« (Furlan 2008, 35)

— Generalna osvetlitev. »Mrezni tip prodajaln navadno osvetljujemo z generalno

osvetlitvijo. Pri naCrtovanju osvetlitve je pomembno zagotoviti enakomerno in
ustrezno svetlost na celotni povrSini. Z generalno osvetlitvijo ustvarjamo dovolj
svetel ambient, da kupci enostavno vidijo, kar jim Zelimo prikazati. TakSna
osvetlitev ustvarja obcutek varnosti in lajSa orientacijo v prostoru. V vecjih
trgovskih centrih, kjer je pretok ljudi velik, lahko osvetlitev uporabimo kot nac¢in
vodenja in usmerjanja ljudi po prostoru. Novo nastajajoci trgovski centri vse bolj
zmanjSujejo stopnjo svetlosti, kar nam zaradi navajenosti na mocno osvetlitev
daje obcutek, da je prostor premalo osvetljen.« (Grlica 2015, 19)
Sedaj so osvetljeni izdelki, poti med policami pa niso neposredno osvetljene. V
nakupovalnih centrih se uporabljata dva tipa enakomerne razsvetljave, linijska
osvetlitev, kjer je postavitev polic stalna in osvetlitev z reflektorji, ki so
postavljeni v enakomernih razdaljah v prostoru, kar omogoca vecjo fleksibilnost
postavitev polic. (povz. po Furlan v Grlica 2015, 20) Slika 15 prikazuje primer
linijske osvetlitve.

— Tockovna osvetlitev. »Omogoca, da doloceni deli znotraj prodajalne izstopajo od
preostalega dela. Z njo usmerimo svetlobo tja, kjer je potrebna. Taksna osvetlitev
ustvarja zariS€a pozornosti, hierarhijo pomembnosti, lajSa orientacijo skozi
prostor in vizualno vpliva na predstavitev. Ce Zelimo ustvariti dolo¢en uginek in
vplivati na gibanje kupcev, mora biti tockovna osvetlitev od tri- do petkrat
mocénejia od generalne. Ce ima prodajalna narejen naért idealnega gibanja
kupcev, lahko z tockovno osvetlitvijo ustvarimo prodajno pot. S tockovno
osvetlitvijo svetlobo usmerjamo na izdelke, medtem ko so poti med njimi manj
pomembne in zato niso neposredno osvetljene. Tockovna osvetlitev pripomore k
ustvarjanju atmosfere ter jo lahko fleksibilno usmerjamo glede na potrebe v
prostoru.« (Furlan v Grlica 2015, 20)
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— Dekorativna osvetlitev. »Dekorativna svetila so odlicen nacin, da prostoru
dodamo poseben poudarek, toplino in osebnost. Z njimi usmerjamo pozornost na
posebna mesta in dodajamo zivljenje predstavitvi doloCenih izdelkov. Nekatere
blagovne znamke, ki so prisotne v trgovskih centrih in imajo zgrajeno svojo
celostno podobo prodajnega mesta, imajo v€asih znotraj celostne podobe to¢no
definirano tudi razsvetljavo ali vsaj dekorativno osvetlitev — lestenec, dekorativna
svetila itd.« (Furlan v Grlica 2015, 21)

Zracnost prostora in vonj. »Svez in prijetno odiSavljen zrak privablja, medtem ko
zatohel kupce odbija.« (Grlica 2015, 88)

»0d vseh ¢utov prav vonj najbolj vpliva na pocutje in obcéutke. Povzro¢i lahko
veselje, lakoto, gnus, nostalgijo ... prav to, kar si trgovci zelijo. [...]. Raziskave so
pokazale, da vonji vplivajo predvsem na kasnejSe procesiranje in ocenjevanje
pridobljenih informacij — ali je bilo okolje pozitivno, negativno ali nevtralno. Ker
smo ljudje nagnjeni k temu, da dajemo ve¢ji pomen negativnim informacijam, kar
neprijeten vonj prav gotovo je, lahko negativen vonj zelo vpliva na naslednje nakupe,
pozitiven pa veliko manj. [...]. Trgovci morajo torej poskrbeti predvsem za
odstranitev vsakr$nih neprijetnih vonjav iz prodajalne in vzdrzevati povsem nevtralen
vonj, prijetni vonji namrec¢ vplivajo le na to, da okolje razumemo kot bolj prijetno in
priviacno.« (Tomazin 2004, 45)

Z dolo¢enim vonjem v prodajalni se lahko razlikujemo od konkurence in pripomoremo
k vecji prepoznavnosti med potrosniki.

Primerna temperatura. »Omogoc¢a optimalno udobje in ¢im daljsi ¢as nakupov.«
(Grlica 2015, 88)

Glasba. »Glasba mo¢no vpliva na pocutje ljudi v prodajalni, s tem pa tudi na njihovo
obnasanje in nakupne odloc¢itve. Izdelku doda neko pozitivno vrednost in nakupovanje
naredi bolj prijetno. [...]. Prav tako lahko z glasnostjo in tempom glasbe uravnavamo
hitrost menjavanja potro$nikov v prodajalni. Hitrejsa kot je glasba, hitrejse je
premikanje potrosnikov po prodajalni, s tem pa se manjsa njihova pozornost. Poc¢asna
glasba pa potrosnike upocasni, s tem pa v trgovini prebijejo ve¢ ¢asa in zapravijo
ve¢ denarja. [...]. Glasba prispeva tudi k imidzu dolo¢ene prodajalne. Kadar se glasba
ujema tudi z vonjem, se poveca potrosnikovo zadovoljstvo in ravnal bo bolj
pozitivno.« (Tomazin 2004, 44)

Barve. »Barve so najpomembnejsi element vizualnega merchandisinga, saj vplivajo
na izgled prodajnih mest in celotne prodajalne. Lahko se jih uporabi za oznacevanje
posameznih oddelkov ali delov prodajalne ali pa kot opozorilo na akcije (posebne
ponudbe) in popestritve obicajne prodaje. Uporablja pa se jih lahko tudi za
ustvarjanje dolo¢enega vzdusja.« (Tomazin 2004, 45)

Barve v prodajalni vplivajo na razpoloZenje kupcev:
— Tople barve povisajo krvni tlak in pospesijo dihanje. Uporabljamo jih, ko Zelimo
pritegniti pozornost kupcev in povzro€iti navdusenje.

— Hladne barve pomirjajo in sproscajo ter so primerne pri prodaji dragih izdelkov.
(povz. Po Tomazin 2004, 45)
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»Aktivne (svetle in tople) barve pozivljajo, vzpodbujajo veselje in pozitivna Custva,
opti¢no povecajo prostor, povzrocajo hitrejSe zaznavanje in pomnjenje. Svetle barve so
priporocljive za ustvarjanje vznemirljivega vzdusja. Tople barve so bolj primerne za
izlozbe, za vhode, prodajne akcije in za nenacrtovane, impulzivne nakupe.

Pasivne (temne in hladne) barve ustvarjajo bolj zamorjeno, zadusljivo, umirjeno
vzdusje, optino zmanj$ajo prostor, povzrocajo pocasnejse zaznavanje in pomnjenje, toda
lahko delujejo tudi domace. Takrat, kadar je za nakup potrebno ve¢ ¢asa, so bolj primerne
hladne barve, saj bi tople barve na kupca lahko vplivale negativno v tej smeri, da bi hitreje
zakljucili z nakupovanjem.

Obstajajo Se nevtralne barve, ki po svojih u¢inkih sodijo nekje med aktivne in pasivne.

Primerne so npr. na oddelku z zenskimi oblacili, s ¢imer se izognemo neujemanju z
barvnimi oblacili.« (Grlica 2015, 88)

»V prostoru moramo z vsemi elementi dose¢i barvno harmonijo, ki pomeni

ustrezno kombinacijo razli¢nih barv tako, da dosezemo ugoden ucinek na nakupno
zaznavanje.« (Tomazin 2004, 46)
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5 Raziskovalne metode

Uporabljeni raziskovalni metodi sta kvalitativno raziskovanje literature in virov ter
zbiranje podatkov na podlagi lastnega raziskovanja in opazovanja v praksi. Na podlagi
teh dveh metod smo dobili vpogled v tematiko in kakovostne informacije za izdelavo
naloge.

Diplomsko delo je sestavljeno iz teoretiCnega in prakticnega dela. V teoreticnem delu
povzemamo obstojeco literaturo, Kjer so informacije, pridobljene iz Studijskega gradiva z
naslovom Upravljanje s prodajnim prostorom in drugih diplomskih nalog, ¢lankov ter
spletnih virov. V prakticnem delu bomo teorijo prenesli v prakso in opisali elemente
vizualnega merchandisinga v fiktivni prodajalni AvaLunna.
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6 Rezultati in razprava
6.1 Prodajalna AvalLunna

6.1.1 Predstavitev prodajalne AvaLunna

Fiktivna prodajalna se imenuje AvalL.unna. Nahaja se na slovenski obali, na Pristaniski
ulici 3, v centru mesta Koper. Znana je po alternativnih izdelkih, kot so kristali in razni
izdelki iz kristalov, kadila, sveCe, eteri¢na olja in gorilniki eteri¢nih olj ali kadil, ¢aji in
skodelice ter knjige. V prodajalni se prodaja tudi promocijski material mesta Koper, saj
je to precej turisti¢éno mesto.

S prodajalno Zelimo razSiriti znanje o alternativnih izdelkih in pripomockih, ki nas
spros¢ajo, ustvarjajo ravnovesje in nas povezujejo z naravo. Glavni namen je, da
prinesemo mir in lahkotnost bivanja v zivljenje ljudi.

Ime prodajalne je sestavljeno iz dveh besed, Ava in Lunna. Ime Ava predstavlja glas,
vodo in zivljenje. Pomeni dihati in ziveti. Barva, Ki je asociirana s tem imenom, je bela,
Ki predstavlja nove zacetke. Glas je pomemben simbol, saj bi radi razsirili besedo o
alternativnih pripomockih in kako nam lahko sluZijo. Voda predstavlja morje, ki je v
blizini  naSe  prodajalne, predstavlja pa  tudi mo¢ in  znanje.
(https://momlovesbest.com/ava-name-meaning)

Lunna predstavlja ravnotezje, intuicijo, spiritualnost, prakti¢nost, vecnost, misterioznost
in vpliva na vodo, kar je tudi v pomenu Ava. Predstavlja skupnost in glas.
(https://babynameseasy.com/mexican-girl-name/lunna)

Za ime AvalLunna smo se odlo¢ili, ker se simbolizem le-tega sklada z nasimi nameni.
Zelimo povezati ljudi in ohranjati ritem ravnovesja v njihovem Zivljenju oziroma
skupnosti. Spodbuditi Zzelimo pocasen zivljenjski slog oziroma »slow living«, ki temelji
na tem, da je oseba sprosc¢ena, zivi lahkotno in je povezana z naravo. Nas cilj je, da z
videzom prodajalne stimuliramo vse cute (vid, tip, voh, glasha) strank in jih s tem
prisilimo, da se osredotocijo na ta trenutek in opustijo skrbi vsakdanjega Zivljenja.

Predstavitev logotipa prodajalne AvalLunna. Logotip prodajalne AvalLunna je
sestavljen iz treh enakostrani¢nih trikotnikov, ki so povezani v krogu in skupaj tvorijo
obliko lune.

Krog. Simbol kroga oznacuje popolnost, celovitost, enost. Nima ne zaCetka in ne konca.
Krog nas spremlja vsepovsod v naravi, tako v svetu posameznega bitja kot v celotnem
vesolju. Krog je tudi simbol zascite. V logotipu krog povezuje mosko (trikotnik) in
zensko (luna) energijo ter predstavlja ravnovesje med njima.
(https://symbolsage.com/circle-symbolism-meaning/)

Trikotnik. Enakostrani¢ni trikotnik v logotipu kaze na moc in znanje, pa tudi ezoteri¢nost
in misticnost. Trikotnik simbolizira organiziranost in stabilnost. Predstavlja mosko
energijo. V logotipu so trije trikotniki. Zadnja dva predstavljata nas, prvi vidni trikotnik
pa predstavlja naso vizijo. (https://crystalclearintuition.com/symbolism-of-a-triangle/)
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Luna. Luna je globina nase dusSe, predstavlja nebesni simbol Zenskega principa, sestrstvo,
spiritualnost in  Zensko energijo. (https://thatverynight.com/what-does-the-moon-
symbolize/)

Slika 13 prikazuje logotip prodajalne AvalLunna.

AVALUNNA

Slika 13: Logotip prodajalne AvaLunna
Vir: Neti Kenda, oblikovano v programu Adobe Illustrator

Simbolika barv. Bela barva. Je barva novih zacetkov, prebuja odprtost, rast in
kreativnost ter pooseblja Cistost. Je barva zascite, ponuja obcutek miru, udobja in ustvarja
obcutek reda. Bela barva ponuja notranje ¢iscenje, ¢iS¢enje nasih misli in Custev. Osvezi
in krepi celoten energijski sistem. (https://bojanlisjak.wixsite.com/vse-0-barvah/bela-
barva)

Modra barva. Je barva miru, harmonije, natan¢nosti, zaupanja in zvestobe. Je zanesljiva
in odgovorna ter izboljSuje naso sposobnost komuniciranja.
(https://bojanlisjak.wixsite.com/vse-0-barvah/modra-barva)

Rumena barva. Je barva optimizma, razuma, osvobaja nas pred strahovi. Je barva
ustvarjalnosti in novih idej ter nam pomaga pri iskanju novih poti in nac¢inov delovanja.
(https://bojanlisjak.wixsite.com/vse-0-barvah/rumena-barva)
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Slika 14 prikazuje barvno shemo logotipa prodajalne AvalLunna.

Slika 14: Barvna shema logotipa
Vir: Neti Kenda, oblikovano v programu Adobe Illustrator

6.1.2 Notranji izgled prodajalne AvaLunna
6.1.2.1 Tloris v prodajalni AvaLunna

O tlorisu in razporeditvi predstavitvenih povr$in znotraj prodajalne se odlo¢amo glede na
imidz, ciljno skupino, cenovni razred, vrsto in kakovost izdelkov, velikost prodajalne in
lastnosti prostora ter trzno pozicioniranje. Primer tlorisa prodajalne AvalLunna je prikazan
na sliki 15.

Prodajalna ima dva prostora. Prvi prostor je namenjen bolj misti¢nim, alternativnim
izdelkom, kot so kristali, kadila, sveCe ter eteri¢na olja. Drugi prostor pa je namenjen
knjigam.

V prvem prostoru sta dve visoki izloZbeni okni, ki sta odprte vrste, tako lahko potencialni
kupci vidijo v notranjost prodajalne ter v prostor pride veliko naravne svetlobe.

Prodajalna uporablja prosti tip razporeditve opreme, tako imajo kupci ve¢ svobode pri
gibanju med policami in vec¢jo preglednost po prostoru.

Prodajno pot si kupci sami izberejo, mi pa bomo poskrbeli, da bo ta ¢im bolj vpadljiva in
z zanimivimi postavitvami izdelkov ter osvetlitvijo bodo mesta v trgovini pritegnila
pozornost in se vtisnila v spomin stranke. Prodajna pot bo dovolj Siroka in prostorna ter
omogocala strankam prijetno sreCevanje.

Zelimo, da je okolje estetsko oblikovano in sproséujoce, zato je vV prvem prostoru
povrsina, namenjena pocitku, in ob njej so razstavljeni katalogi s predstavljeno ponudbo
prodajalne. Tako bomo dosegli, da bodo kupci dlje ¢asa preziveli v prodajalni.

Z neonsko svetlobo bomo ustvarili misti¢no vzdusje in z dolo¢enimi oblikami pohiStva
(krog, trikotnik in luna) povezali izgled notranjosti s celostno grafi¢no podobo prodajalne.

Zelimo ustvariti dober prvi vtis na kupce, da bo nasa trgovina prepoznavna po spro§éenem
vzdusju, mistiki in dobrih izdelkih za sprostitev.
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o
v
L Q gondola
__i! O oprema, ki simbolizira valove
@ @ blagajna

. Izlokba v Izlokba
Slika 15: Tloris prodajalne Aval.unna
Vir: Neti Kenda, oblikovano v programu Adobe Illustrator

Tla so narejena iz »microtoppinga« oziroma dekorativnega betona, ki je vodoodporen in
brez fug. Zato je ¢is€enje lazje. Ima unikaten videz in Siroko paleto barv. Primeren je za
kopalnice, tla, pulte, dekorativne stene in stebre. Ker je videz betona hladen, ga bomo
kombinirali s toplimi odtenki in naravnim materialom, kot je les. Primer tega materiala je
prikazan na sliki 16.

Stene so navadne in bele barve, strop je visok in lesen (slika 17).

Slika 16: Primer materiala za tla »microtopping«
Vir: https://www.pinterest.com/pin/369506344440037473/
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Slika 17: Primer lesenega stropa
Vir: https://www.pinterest.com/pin/490118371959937154/

Prehod v drug prostor je v obliki kroga. Okoli kroga bo napeljana modra neonska lucka
in pred tem vhodom bo stal napis, ki bo obvescal stranke 0 izdelkih v drugem prostoru
(slika 18).

Slika 18: Prehod v obliki kroga
Vir: https://www.pinterest.com/pin/322429654585124600/

6.1.2.2 Prodajno mocna in Sibka podrocja v prodajalni AvaLunna

Pri postavitvi opreme smo upostevali, da se kupci najraje gibljejo v nasprotni smeri
urnega kazalca, gledajo izdelke, ki so postavljeni na desni strani, prav tako pa tudi hodijo
po desni strani mimo polic ter se izogibajo ozjim prehodom in kotom.

Na sliki 19 so oznafena prodajno moc¢na in Sibka mesta v prodajalni AvaLunna. OranZzna
barva prikazuje mocno prodajno mesto, modra pa Sibko.
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blagajna

Prodajno Hbko, ker s& nahaja pri vhodu,

Prodajno moino, ker $& nahaja na desni strani.

Prodajno libko, ker se nahaja na levi strani in
za blagajno.

Prodajno Sibko, ker se nahaja v kotu

Prodajno Sibko, ker se nahaja na bevi strani, en
del je lahko prodajno moden odvisno katera
prodajng pot sl izbere stranka.

Prodajno Libko, ker se nahajs v kotu.

Prodajmo Eibko, ker je na levi strani,

Miza je prodajno Sibko mesto, ker se nahaja na
lewi strani. V primery, da stranks |zkocisti
mesto za pofitek, ima pogled direktno na en
del mize, kamor lahko postavimo bolj aktualne
izdelie,

Ffﬁﬂlpﬁ& fibka mesto, kér je '-'niil a
blagajnitkim obmoZjem.

10

Prodajno mofno mesto, ker je ob blagajnl.

11

Mtizica o levern spodnjem kotu pe ne prodajnem
fibkem mestu, vendar en del @ mako bol
riodin, 3 je fb desni strani, ko Stranks
tapulia prodajalng. MNa 1o mesto, bl postavili
moéne izdelke tiste blagovne skupine,

12

Prodajno  Sibko mesto, sa) & nahaja «

spodniem levam kotu.

izlozba

“ lzloiba \\.}

Slika 19: Prodajno mo¢na in prodajno Sibka mesta v prodajalni AvaLunna
Vir: Neti Kenda, oblikovano v programu Adobe Illustrator

Ko kupec vstopi v prodajalno, je njegov ritem hoje hiter, zato ga moramo upocasniti in
pritegniti njegovo pozornost. Zato so izdelki ob vhodu na SibkejSem prodajnem mestu,
vendar je to dobra lokacija za vzpostavitev nakupovalnega vzdus§ja. Na desni strani vhoda
smo postavili sezonske in akcijske izdelke ter plakat, ki opozarja na akcijo ali na aktualen
izdelek.

Police na desni strani so prodajno moc¢ne. Gondola, ki stoji na sredini prodajalne, je
prodajno Sibka, saj je na prodajni poti na levi strani in za blagajno. Na njej so izdelki
masivno razporejeni in to kupcem vizualno sporo¢i, da so cenejsi. Gondola ni tako visoka,
tako da Se vedno velja princip arene, kjer ima kupec pregled nad celotno prodajalno.

Prodajno $ibko mesto je v zgornjem desnem kotu. Da smo ta del naredili privlac¢ne;jsi,
smo v kot postavili kamnite police, ki se po materialu razlikujejo od drugih. Tja smo
postavili izdelke, po katerih je veliko povprasevanje.

Prehod v drug prostor je v obliki kroga. Da bi stranke privabili v drugi del prodajalne,
smo okoli kroga napeljali modro neonsko lucko in pred prehodom postavili tablo, Ki
obvesca o izdelkih v drugem prostoru.
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Ob povrsinah za pocitek smo postavili kataloge in letake svoje prodajalne. Tako si kupci
lahko med pocitkom ogledajo ponudbo.

Moc¢no prodajno mesto je ob blagajni. Tja smo postavili impulzivne izdelke, ki so
vizualno mocni in prilagojeni letnemu Casu. Na blagajni se najdejo tudi katalogi in
akcijski letaki prodajalne.

Spodnji levi kot je zelo Sibko prodajno mesto. Da bi ustvarili bolj zanimiv koticek, smo
del prostora namenili obiskovalcem. Del stene je polepljen s samolepilno plosco iz plute,
kamor lahko stranke pritrdijo svoje ilustracije ali misli in s tem soustvarjajo zgodbo nase
prodajalne. Na sredini te plosée pa je osvetljeno ogledalo, ki je namenjeno fotografiranju
oziroma delanju »selfijev«. S tem smo ustvarili privla¢no tocko, posebej za turiste, in
dosegli promocijo prodajalne na druzbenih omrezjih. Inspiracijska tabla tega prostora je
prikazana na sliki 20.
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Slika 20: Inspiracijska tabla koti¢ka za delanje »selfijev«

Vir: Neti Kenda, inspiracijska tabla, oblikovana v programu Adobe Illustrator;
https://www.pinterest.com/pin/170362798397370574/,
https://www.pinterest.com/pin/596938125627209056/;
https://www.pinterest.com/pin/155303887469461418/

6.1.2.3 Oprema v prodajalni AvaLunna

Oprema ima funkcionalno in dekorativno vlogo ter se ujema s podobo prodajalne. Njen
namen je, da ¢im lepSe predstavi prodajne izdelke, je aktualna in pripomore k ustvarjanju
atmosfere v trgovini.

Oprema in materiali so izbrani v skladu z imidZem blagovne znamke in asortimentom
izdelkov v prodajalni. Prodajamo »pocasen« zivljenjski slog oziroma »slow living«, ki
temelji na tem, da je oseba sproscena, zivi lahkotno in je povezana z naravo.

Odlocali smo se za opremo iz naravnih materialov, ker pa je njihova cena na trgu kar
draga, smo izkoristili razlicna znizanja ter uporabili imitacije. Ker ne gre za prestizno
prodajalno, si lahko privos¢imo taksno ravnanje. Konéni rezultat pa vseeno daje vtis, kot
smo ga zeleli pridobiti.
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Nas cilj je, da z opremo in videzom prodajalne stimuliramo vse ¢ute (vid, tip, voh, glasba)
strank in jih s tem »prisilimo«, da se res osredoto¢ijo na ta trenutek in opustijo skrbi
vsakdanjega zivljenja. To bomo dosegli s surovimi teksturami imitacije kamna, primerno
osvetlitvijo in imitacijo lesa, s katerim v trgovino prinesemo kancéek narave.

Opremo prodajnega mesta razdelimo na fiksno in gibljivo. Pod fiksno opremo spadajo
police, blagajna in gondola, pod gibljivo opremo pa razstavne mize.

Prvi prostor. Ob vstopu v trgovino na desni strani je mesto za sezonske in akcijske
izdelke. Zavedamo se, da je to prodajno Sibko mesto, zato smo izbrali opremo, ki bo
pritegnila pozornost in vzbudila zanimanje v strankah. Slika 21 prikazuje primer te
opreme, le da je po velikosti prilagojena nasi prodajalni in sredinska polica je bolj valovita
ter simbolizira morske valove. Na steni je tudi plakat, ki predstavlja aktualen izdelek ali
pa opozarja na akcijo.

Slika 21: Inspiracija za opremo pri vhodu
Vir: Neti Kenda, kolaz, oblikovan v programu Adobe Illustrator;
https://www.pinterest.com/pin/322429654585287228/,
https://www.pinterest.com/pin/322429654585287187/

Police so iz imitacije lesa, kot je prikazano na sliki 22.
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Slika 22: Primer prodajne police
Vir: https://lwww.bauhaus.si/polica-safir-mese-1200-x-250-x-18-mme-iveral-imitacija-lesa

V prvem prostoru smo postavili razstavno opremo v obliki trikotnika, kar ob vstopu
najprej pritegne pogled in zaradi uporabe te oblike tudi v logotipu, se bo simbol prej
vtisnil v spomin strank. Slika 23 prikazuje primer te opreme. Trikotnik na sredini je
narobe obrnjen in v belem odtenku ter kaze na bele razstavne police, kjer bodo
razstavljeni dobi¢konosni izdelki. Ce bi pogledali od dale¢, bi kazal tudi na gondolo, kjer
SO razstavljeni man;j$i kristali. Okoli tega trikotnika so napeljane temno modre neonske
lucke. Police pod trikotniki so bele in rjave barve.
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Slika 23: Primer razstavne opreme v obliki trikotnika
Vir: Neti Kenda, ilustracija, oblikovana v programu Adobe Illustrator
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Pred razstavno opremo v obliki trikotnika stoji gondola, kjer so razstavljeni manjsi
kristali. Na sliki 24 je prikazan primer gondole. V prodajalni je ta dalj$a in ob straneh ima
polkrozne police, spodnji del je oblepljen s tapeto, ki imitira kamen.

Slika 24: Primer gondole
Vir: https://www.pinterest.com/pin/322429654585178610/

V zgornjem desnem kotu je koti¢ek za eteri¢na olja, sve€e in kadila. Police za svece in
kadila so iz lesa, police v kotu, ki so namenjene predstavitvi eteri¢nih olj, so kamnite
(slika 25). V tem obmoc¢ju so tudi tri okrogle razstavne mizice, na katerih so skupaj
predstavljeni izdelki te blagovne skupine. Vse mizice so iz kamna, in ker se ta material
povezuje z materialom polic v kotu, nase o¢i to kombinacijo povezejo in usmerijo pogled
v SibkejSe podro¢je. Kamnite mizice stojijo povsod v trgovini, razlikujejo se le po
velikosti in obliki ter so za skupno predstavitev izdelkov doloc¢ene blagovne skupine.
Podobne so primeru na sliki 26, le da je stranska povrSina hrapava in imitira kamnito
teksturo.

40



Kend@, N. 2023. Aktivnosti in elementi vizualnega merchandisinga v prodajalni AvaLunna. Diplomsko
delo. Sola za hortikulturo in vizualne umetnosti Celje, Visja strokovna $ola.

EEEEEREERRR R

S —————— R

Slika 25: Primer kamnite police
Vir: https://lwww.pinterest.com/pin/42080577761104441/

|
Slika 26: Primer kamnitih mizic

Vir: https://www.pinterest.com/pin/70437486958348/
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V zgornjem levem kotu so razstavljeni ¢aji in skodelice. V tem koti¢ku je tudi povrSina
za pocitek. Primer police s skodelicami je prikazan na sliki 27. V prodajalni so te police
v rjavem odtenku in kvadratki v belem.

Slika 27: Primer police s skodelicami
Vir: https://www.pinterest.com/pin/322429654584163169/

Povrsina za pocitek je polkrozne oblike in iz lesa. Za udobno sedenje je mesto oblozeno.
V kot smo vkljugili rastlino in s tem poskrbeli za svezino. Stena v kotu je polepljena s
stenskimi tapetami, ki imitirajo kamen. Na sredini je neonska luc¢ka v obliki lune, ki S
svojo rumeno svetlobo osvetljuje teksturo kamnite stene. S tem smo ustvarili spros¢ujoce
vzdusje in §ibko prodajno mesto spremenili v zanimivo to¢ko prostora. Slika 28 prikazuje
inspiracijsko tablo, namenjeno povrsini za pocitek.
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Slika 28: Inspiracijska tabla povrSine za pocitek
Vir: Neti Kenda, inspiracijska tabla, oblikovana v programu Adobe Illustrator;
https://www.pinterest.com/pin/322429654585142058/,
https://www.pinterest.com/pin/149322543887879171/,
https://www.pinterest.com/pin/115897390401909961/;
https://www.pinterest.com/pin/322429654585178659/;
https://www.pinterest.com/pin/653092383477631653/

Slika 29 prikazuje primer blagajne, le da je v prodajalni pult kamnit, zunanji del pa lesen.
Pod kamnitim pultom je napeljana bela neonska lu¢ka in na zunanji strani so razporejeni
izdelki, namenjeni impulzivnim nakupom.

Slika 29: Primer blagajne
Vir: https://www.pinterest.com/pin/119626933846604203/
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V spodnjem desnem kotu so razstavljeni promocijski izdelki mesta Koper. Na steni so
razstavljene bombazne torbe in razglednice z raznimi poslikavami primorskih umetnikov
in fotografij primorskih mest. Del stene smo namenili tudi obiskovalcem, kamor lahko
nalepijo svoje ilustracije ali misli in s tem soustvarjajo zgodbo nase prodajalne. To mesto
je v blizini izlozbenega okna z namenom, da bodo mimoidoci opazili stranke v prodajalni,
kar jih bo prepric¢alo k vstopu in ogledu prodajnega prostora. Slika 30 prikazuje primer
postavitve razglednic in bombaZnih torb po steni.

1\.\' o o - - | .
Slika 30: Leva slika prikazuje primer postavitve razglednic, slika na desni prikazuje primer
postavitve bombaznih torb po steni
Vir: Neti Kenda, kolaz, oblikovan v programu Adobe Illustrator;
https://www.pinterest.com/pin/26810560276742422/;
https://www.pinterest.com/pin/72128031523942281/

Drugi prostor. V drugem prostoru so police iz lesa (slika 31). Na sredini sta postavljeni
lesena in kamnita mizica, kjer so razstavljene aktualne knjige. VV tem prostoru je tudi
majhna povrsina, namenjena pocitku. Podobna je primeru, ki je prikazan na sliki 31, le
da je zgornja polovica stene oblepljena s tapeto, ki imitira kamen. V prostoru bodo tudi
rastline, ki bodo poskrbele za svezino in sproscujoée vzdusje.
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Slika 31: Slika na levi prikazuje primer polic v drugem prostoru, slika na desni prikazuje primer
povrsine za pocitek
Vir: Neti Kenda, kolaz, oblikovan v programu Adobe Illustrator;
https://www.pinterest.com/pin/811985007832445002/;
https://www.pinterest.com/pin/731412795749832705/

Kupci bi brez ve¢jih tezav takoj ob vstopu dobili ob¢utek, da so v prodajalni srednjega
cenovnega razreda. To se vidi Ze po materialih in ob vstopu se opazi, da je prostor
pregleden in Cist.

6.1.2.4 Razporeditev blagovnih skupin v prodajalni AvaLunna
Glavne blagovne skupine v prodajalni AvalLunna so:

— kristali (kristalni nakit, surovi in polirani kristali, geode, Kipci iz kristalov ...),

— eteri¢na olja (kadila, diSece palcke, gorilniki za kadila in eteri¢na olja),

— knjige (alternativno zdravljenje, duhovnost in spiritualnost, preroske Kkarte ...),

— ¢aji in skodelice,

— promocijski material mesta Koper (razglednice, bombazne torbice z raznimi
poslikavami in napisi, obeski za kljuce, kipci ...).

Na najopaznejSe mesto smo postavili blagovno skupino kristali, saj so zelo dobi¢konosni
in radi bi jim povecali prodajo. V tem koticku lahko spodbudimo kar nekaj impulzivnih
nakupov tako, da pri kristalnem nakitu postavimo ogledalo, ki kupca $e bolj prepric¢a v
nakup. Pri manjsih kristalih pa uporabimo masivno razporeditev, kar nam pove, da so
predstavljeni izdelki cenejsi. Uporaba barvne razporeditve izdelkov mo¢no vpliva na
ustvarjanje bolj zapeljive in zanimive ponudbe.
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Veliko povprasevanje je po etericnih oljih, svecah, Cajih in knjigah, zato so ti izdelki
postavljeni na bolj Sibka prodajna mesta. Vendar z zanimivo postavitvijo in ustrezno
osvetlitvijo izdelkov lahko Sibke prodajne predele naredimo zanimive in privlacne.

Uporabljamo klasi¢no namestitev blaga, kjer so izdelki iste blagovne skupine prikazani
skupaj, na enem oddelku.

Sezonske in akcijske izdelke smo postavili v spodnji desni kot z razlogom, da kupcu ze
ob vstopu predstavimo aktualno ponudbo. Manjsi izdelki, primerni za impulzivne nakupe,
so postavljeni ob blagajni. Promocijski material mesta Koper je v spodnjem levem kotu
prodajalne.

Pri razporeditvi blagovnih skupin smo poskrbeli, da so police pregledne in lahko
dostopne. Stranke imajo dober pregled nad prostorom ter blagovne skupine so oznacene
in vidne z razli¢nih zornih kotov. Med policami je dovolj prostora za sreCevanje, saj nam
je pomembno, da se stranke sproS¢eno pocutijo in njihov osebni prostor ni moten med
nakupovanjem. Slika 32 prikazuje tloris prodajalne AvalLunna, kjer so oznac¢ene blagovne
skupine.

| BS: knjige
| BS: eteri€na olja, svece, kadila
BS: kristali
BS: caji, skodelice
BS: promocijski izdelki (Koper)

@
Sezonski/akcijski izdelki

\J izlotba

Slika 32: Blagovne skupine v prodajalni AvaL.unna
Vir: Neti Kenda, tloris, oblikovan v programu Adobe Illustrator

E
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6.1.2.5 Drevo odloc¢anja in planogram v prodajalni AvaLunna

Drevo odlo¢anja. Izdelali smo drevo odlocanja za blagovno skupino kristali (kristalni
nakit). Primer je prikazan na sliki 33. Kot kupec pri nakupu kristalnega nakita bi
upostevali izgled in dizajn izdelka, material in kakovost, trend, ceno in blagovno znamko.

Prvi kriterij, ki vpliva na nakupno odlo¢anje kupcev je izgled in dizajn izdelka. Preden
zaénejo razmisljati o nakupu, jih mora nakit pritegniti. Ze ob pogledu na doloen kos
nakita si kupec lahko predstavlja, kako bo ta videti na njem. Ko se odlo¢ijo, da jim je
prodajni izdelek vsec, se o tem prepricajo tudi z dotikom, da lahko preverijo material in
kakovost.

Poskrbeli smo za dobro osvetlitev, da so kakovost, oblika in barva prodajnih kosov Se
bolj poudarjeni. V tem oddelku je tudi ogledalo, kjer lahko kupci preizkusijo nakit in s
tem v njih spodbudimo vecjo Zeljo po lastnistvu.

Na nakupno odlocitev vpliva tudi to, kako je kristalni nakit priljubljen. Nekaterim kupcem
je to pomembno, drugim malo manj.

V prodajalni so izdelki srednjega cenovnega razreda, vendar se najde tudi kaksen kos, ki
je malce drazji, zato tudi ta kriterij poleg blagovne znamke vpliva na nakupno odlocitev.

ERISTALNI NAKIT
I
| U'Illmi | | Ggrll.ice | | Eape;tllice | Prslta.n.i
| Lgledindizain | | Izgledindizajn | | Izgledindizain | | Izgledindizain |
Material 1.11 kvaliteta Material in kvaliteta Material in kvaliteta Material 1.11 kvaliteta
I [ [ [
| Trend | | Trend | | Trend | | Trend |
| Cena | | Cena | | Cena | | Cena |
| Blagovna Izna.mka | | Blagm"ﬂalzmamka | | Blagm'ﬂ:a znamka | | Blagm'ﬂla znarmka |

Slika 33: Drevo odlo¢anja za kristalni nakit
Vir: Neti Kenda, oblikovano v programu Adobe Illustrator

Planogram. V programu Adobe Illustrator smo oblikovali planogram police s kristalnim
nakitom. Primer tega je prikazan na sliki 34.
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Uhani Ogrlice FPratani Zapestnice

Slika 34: Planogram police s kristalnim nakitom
Vir: Neti Kenda, oblikovano v programu Adobe Illustrator

Spodnja polica (viS§ina — pribliZzno 100 cm). Na desni strani so razporejeni prstani.
Skatlice so lesene s sivo in modro gobo v notranjosti. V njih je nakit. Na sredini je bakrena
posodica, kjer so zniZani in cenej$i prstani. Njena zanimiva tekstura kupce pritegne in v
njih vzbudi zanimanje in zeljo po »iskanju zakladov«. Primer bakrene posodice in lesenih

Skatlic je prikazan na sliki 35.

Slika 35: Slika na levi prikazuje primer bakrene posodice, slika na desni prikazuje primer lesene
Skatle za predstavitev prstanov
Vir: Neti Kenda, oblikovano v programu Adobe Illustrator;
https://www.pinterest.com/pin/322429654584316853/;
https://www.pinterest.com/pin/322429654584316870/
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Na levi strani je prostor za zapestnice in inspiracijo za tak$no razvrs¢anje smo dobili na
spletu (slika 36). Nastavka, ki sta pritrjena na zgornjo polico, sta prav tako namenjena
predstavitvi zapestnic. Tako so vsi izdelki hitro opazni in lahko dosegljivi.

Slika 36: Na levi sliki je primer inspiracije razvr§¢anja zapestnic, na desni je prikazan primer
kristalnih zapestnic
Vir: Neti Kenda, oblikovano v programu Adobe Illustrator;
https://www.pinterest.com/pin/322429654584316398/;
https://www.pinterest.com/pin/155303887641275617/

Srednja polica (viSina — pribliZno 130 cm). Na srednji polici so razvr§éene ogrlice in
uhani. Na tem predelu je tudi ogledalo, kjer stranka lahko pomeri ogrlico in se prepric¢a v
nakup, to spodbuja impulzivne nakupe (slika 38). Pri ogrlicah smo se zgledovali po
obicajni trgovinski razporeditvi, ker pa smo Zeleli ustvariti bolj mehko, Zenstveno
vizualno sporocilo, smo uporabili ukrivljene linije. Te linije tudi simbolizirajo morske
valove (slika 37).

Slika 37: Razporeditev ogrlic
Vir: Neti Kenda, oblikovano v programu Adobe Illustrator
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Slika 38: Skica srednje police
Vir: Neti Kenda, oblikovano v programu Adobe Illustrator

Pred ogledalom sta postavljena dva kamnita kipca, trikotno leseno drzalo za uhane in
kamnita vaza s sivko. Uhani so razvr$eni na lesenem podstavku in po steni. Temno
modra etiketa predstavlja izdelke prodajalne AvalLunna, na vijoli¢asti etiketi so drazji
uhani, na oranzni pa cenejsi (slika 38). Med stensko razporeditvijo so nalepljena mini
samolepilna kvadratna ogledala (slika 39).

Slika 39: Primer samolepilnega kvadratnega ogledala
Vir: https://lwww.aliexpress.com/item/1005001658248311.html
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6.1.2.6 Razporeditev izdelkov na prodajne police — pozicioniranje v
prodajalni AvaLunna

Ker kupec najprej opazi izdelke v visini o€i, smo tja razvrstili izdelke lastne blagovne
znamke in izdelke, ki prinesejo vecji dobic¢ek. V prodajalni je uporabljen princip arene,
kjer je stopnicasta razporeditev opreme, od manjSe proti vecji. TakSna mesta so prodajno
mocna, saj so vidna z glavne prodajalne poti. Tudi kupci se pocutijo varneje, ker imajo
pregled nad ve¢jim prostorom in hitreje najdejo to, Kar iS¢ejo.

Cilji pri razvr$éanju izdelkov:

— povecanje dobicka,

— prodaja bolj donosnih izdelkov, ki vplivajo na vecji dobicek,
— pospesevanje prodaje izdelkov dolocenega dobavitelja,

— spreminjanje nakljucnih kupcev v stalne,

— uvajanje novih izdelkov,

— odprodaja blaga, ki se slabo prodaja.

Oblike namestitev izdelkov v prodajalni AvalLunna

V prodajalni uporabljamo osnovno namestitev, kjer ima izdelek svoje stalno mesto v
blagovni skupini (na primer eteri¢na olja so razstavljena na kamniti polici).

Uporablja se tudi trajna drugotna namestitev, kjer imajo izdelki poleg osnovne namestitve
Se drugo namestitev na drugem nosilcu, z namenom, da povzroc¢a impulzne nakupe (na
primer eteri¢na olja so razstavljena tudi na kamniti razstavni mizici, kamor postavimo
blagovne znamke, za katere zelimo, da jih kupci hitro opazijo).

Akcijska drugotna namestitev je namestitev izdelkov na obmocjih, ki so dolocena za
akcijsko prodajo (na primer v prodajalni je to obmogje pri vhodu na desni strani).

Namestitev posebnih ponudb. Tako names¢amo izdelke, ki niso v stalni ponudbi in se
prodajajo le kratek Cas, ob posebnih znizanjih (na primer v prodajalni je to obmocje na
istem mestu kot akcijski izdelki).

Tehnike razvr§éanja v prodajalni AvaLunna

Eteri¢na olja. Pri eteri¢nih oljih velja nacin razvr§¢anja izdelkov po blagovnih znamkah.
Drazje blagovne znamke so lo¢ene od cenejsih, torej uporabljamo tudi razporeditev na
podlagi linijskega dolocanja cen. Izdelki so navpi¢no razstavljeni in ponudbo ¢im bolj
barvno uskladimo.

Caji in skodelice. Pri predstavitvi ¢ajev in skodelic smo uporabili naslednje nadine
razvr$€anja:

— razvrscanje izdelkov po proizvajalcih in blagovnih znamkah,

— navpicna razporeditev,

— idejna predstavitev (predstavitev izdelkov, ki se dopolnjujejo; na primer na
razstavni mizici so razstavljeni ¢aji, skodelice, cedila in drugi pripomocki za
pripravo in postrezbo caja),
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— predstavitev na podlagi linijskega doloc¢anja cen (drazji izdelki so loCeni od
cenejSih, postavljeni so na visini o¢i, medtem ko je niZji cenovni razred na

spodnjih policah).
To vse smo kombinirali s tehniko barvne usklajenosti in ustvarili bolj zapeljivo ponudbo.

Kristali. Postavitev kristalov je barvno usklajena. Pri manj$ih Zepnih kristalih
uporabljamo masovno razporeditev, njihovo mesto pa je na gondoli. Primer tak$ne
razporeditve je prikazan na sliki 40. S takS$no postavitvijo kupci takoj ugotovijo, da gre
za izdelke po niZji ceni. Da spodbudimo impulzivne nakupe, smo masovno razporeditev
kombinirali z idejno predstavitvijo, kjer smo predstavili Se druge izdelke, ki se lahko
uporabljajo z zepnimi kristali (na primer obesek, v katerega lahko vstavi§ majhen kristal).
Izdelki enega cenovnega razreda so postavljeni skupaj in se ne meSajo (predstavitev na
podlagi linijskega dolo¢anja cen). Uporabljamo tudi stilno postavitev, kjer so vse razlicice
enega izdelka razstavljene na enem mestu.

- ‘\ “’,6 e

hY ) . d
Slika 40: Primer masovne razporeditve manjsih kristalov na gondoli
Vir: https://www.pinterest.com/pin/322429654585125324/

Svece in kadila. Pri predstavitvi sve¢ in kadil smo uporabili naslednje nacine razvrSc¢anja:

— idejna predstavitev (na razstavni mizici so predstavljeni izdelki, ki se
dopolnjujejo, na primer svece, etericna olja, kadila, gorilniki eteri¢nih olj in
kadil ...),

— barvna postavitev,

— masovna razporeditev,

— navpicna razporeditev,

— stilna ali enotna postavitev in

— predstavitev na podlagi linijskega dolo¢anja cen.
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Knjige. Za bolj dinamicno postavitev knjig, uporabljamo ¢elno postavitev, kjer pri veliki
koli¢ini razstavljenih izdelkov enega izpostavimo. Preroske karte razvr§¢amo po
proizvajalcih oziroma avtorjih.

Promocijski material mesta Koper. Pri razvr$€anju razglednic in bombaznih torb
uporabljamo ¢elno postavitev, kjer izpostavimo en izdelek. Kipce razvr§¢amo po velikosti
(man;j$i o razstavljeni v visini o¢i ali na vrhu, ve¢;ji so na dnu). Nekateri izdelki bodo tudi
lo¢eni po blagovnih znamkah.

Pravila, ki jih upoStevamo pri razvrS¢anju izdelkov.

— Asortiment mora biti prikazan po blagovnih skupinah.

— Razli¢ne variante posameznega izdelka morajo biti razstavljene skupaj.

— Vsakdanje izdelke, ki jih vsi potrebujemo, moramo razstavljati na koncu
prodajalne, saj so kot magnet in tako pritegnejo kupce, da se sprehodijo skozi vso
prodajalno.

— lzdelki, ki jih je potrebno ¢im prej prodati, moramo postaviti na najbolj$e prodajne
tocke (na primer blizu blagajne).

— lzdelki morajo biti vidni in lahko dosegljivi; modni in impulzni izdelki morajo biti
predstavljeni na vidnem mestu, medtem ko so tipi¢ni izdelki ciljne skupine, po
katere kupci pridejo z namenom, lahko umaknjeni v svoj oddelek.

— Prodajnih polic nikoli ne napolnimo do vrha.

— StarejSe blago se zlaga spredaj, novejSe pa zadaj.

— Velikih in tezkih izdelkov nikoli ne postavljamo na visoke police, saj s tem
potro$nikom otezimo ravnanje z njimi.

— Police v visini o¢i so za izdelke z velikim povprasevanjem, lastno trgovsko
znamko in za katere prodajalci Zelijo, da jih kupec vidi.

6.1.2.7 Atmosfera v prodajalni AvaLunna

Nas cilj je ustvariti spro$¢ujoce in misticno vzdusje v prodajalni. Poskrbeli smo, da je
med policami dovolj prostora za srecevanje in prijetno nakupovanje. Ker je pomemben
dejavnik dobrega pocutja tudi Cisto¢a, smo izbrali opremo, Ki jo je lahko ocistiti, je
pregledna in dobro oznacena, tako da bo pri§lo do manjSe verjetnosti, da bo stranka
izdelke odlozila na napacnem mestu. Kljub temu pa bodo nasi prodajalci pred odprtjem
trgovine vedno preverili, ali je vse na svojem mestu.

Osvetlitev. Prodajalno osvetljujemo z generalno osvetlitvijo, kar pomeni, da je osvetlitev
enakomerna po celotnem prostoru. S tak$no osvetlitvijo ustvarjamo dovolj svetel
ambient, da kupci enostavno vidijo, kar jim Zelimo prikazati. Za tak§no osvetlitev smo se
odlo¢ili, saj ustvarja obCutek varnosti in lajSa orientacijo v prostoru. Da stranke vodimo
po prostoru, smo dolo¢ena mesta osvetlili z neonskimi lu¢kami in tako $e bolj poudarili
kakovost in barvo izdelkov. Primer luéi in osvetljave med policami je prikazan na sliki
41.
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Slika 41: Slika na levi prikazuje primer lu¢i v prodajalni, slika na desni prikazuje primer osvetlitve
med policami
Vir: Neti Kenda, oblikovano v programu Adobe Illustrator;
https://www.pinterest.com/pin/761600986995486591/;
https://www.pinterest.com/pin/322429654584265679/

Z barvno neonsko svetlobo smo ustvarili mistino vzdusje in z dolo¢enimi oblikami
pohistva povezali izgled notranjosti s celostno graficno podobo prodajalne. Okoli
prodajne opreme, ki je v obliki trikotnika, smo napeljali temno modro neonsko osvetljavo,
okoli prehoda, ki je v obliki kroga, smo napeljali svetlo modro neonsko osvetljavo in v
koticku za pocitek smo postavili rumeno neonsko lucko v obliki lune. Ker se stranke
premikajo iz temnejSih predelov v svetlejSe, smo z barvno osvetljavo dosegli vodenje
kupcev ez celotno prodajalno (temno modra osvetlitev v blizini vhoda, svetlo modra
osvetlitev pri prehodu v drug prostor in rumena osvetlitev v zgornjem levem kotu
prodajalne).

Zracnost prostora in vonj. Stranke bodo ob vstopu v prodajalno prepoznale vonj po
vaniljevih palCkah, cimetu ali kaksnih drugih diSavah, saj bomo v prodajalni veckrat
prizgali diSeco palcko ali sveco. Skrbeli bomo za redno prezracevanje prostora, da se
izognemo zatohlemu vonju v prodajalni. Za bolj naraven videz smo v prostor vkljucili
rastline, ki ustvarjajo obc¢utek svezine.

Primerna temperatura. V prodajalni je nameséena klima. Tako bomo lahko omogo¢ili
primerno temperaturo ne glede na letni ¢as in s tem tudi podaljSali ¢as nakupov.

Glasba. V prodajalni bomo predvajali razli¢ne zvrsti glasbe (alternativno, indie, rock,
pop rock itd.). Glasba ne bo preglasna in komunikacija s kupci bo potekala brez tezav.
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Barve. V prodajalni je oprema vecinoma lesena v rjavem in belem odtenku, prisotna pa
je tudi tekstura kamna. Zeleli smo ustvariti ravnovesje med toplimi in hladnimi odtenki,
kot sta les in kamen. V prodajalni je prisotna barvna neonska osvetljava, ki smo jo
vkljucili zato, da vodimo stranke po prostoru in izgled notranjosti povezemo s celostno
graficno podobo prodajalne.

Modra barva v prodajalni predstavlja predvsem misterioznost, s katero zelimo privabiti
ljudi, predstavlja pa tudi morje. Rumena barva predstavlja luno, sonce, Zivahnost in
veselje do zivljenja. V prodajalni imamo tudi veliko bele barve, saj ta predstavlja
prec¢isenost, nov zadetek, sproséenost in zdravljenje, predvsem pa mir. Zelimo si, da
kupci ob prihodu to tudi zacutijo. Na sliki 42 so prikazane opisane barve.

Slika 42: Barve v prodajalni AvaL.unna
Vir: Neti Kenda, oblikovano v programu Adobe Illustrator;
https://www.pinterest.com/pin/428264245828675064/;
https://www.pinterest.com/pin/351912462791344/;
https://www.pinterest.com/pin/340162578117145476/

6.2 Rezultati
Katere elemente vizualnega merchandisinga bi uporabili pri urejanju prodajalne?

Pri urejanju prodajalne bi poskusili ¢im bolje uporabiti vse elemente vizualnega
merchandisinga, saj bi radi zasnovali dober prodajni prostor, kjer bi postavili izdelke v
sredi§¢e pozornosti, poudarili njihovo kakovost in oblikovali njihovo podobo.

Zavedamo se, da je zelo pomemben prvi vtis, Ki si ga kupec ustvari o prodajalni, saj je to
podlaga za nadaljnje nakupe. Ze ob vstopu v prodajalno bi se zadutilo mistiéno in
spros¢ujoce vzdusje, ki bi ga ustvarili z elementi atmosfere. Oddelki bi bili dobro
oznaceni in prodajna pot bi bila svobodna ter logi¢no zasnovana. To tudi omogoca, da se
stranke sprostijo in niso zmedene pri iskanju izdelkov. Z dolo¢enimi oblikami pohistva
(krog, trikotnik in luna) bi povezali izgled notranjosti s celostno graficno podobo
prodajalne in s tem dosegli, da se logotip vtisne v spomin strank. Izbrali bi primerno
opremo, s katero bi dobro predstavili izdelke in med policami bi bilo dovolj prostora za
sreCevanje ter prijetno nakupovanje. Izdelki bi bili zanimivo predstavljeni in poudarjeni
S primerno osvetljavo.

Zelo pomembno vlogo pa imajo tudi elementi atmosfere, kot so barve, osvetlitev, vonj,
glasba, temperatura in ¢istoca.
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S katerimi elementi bi v prodajalni ustvarjali atmosfero?

Za ustvarjanje misti¢nega in sproscujocega vzdusja v prodajalni bi uporabili elemente
atmosfere, kot so barve, osvetlitev, vonj, glasba, temperatura in €istoca.

V prodajalni bi uporabljali generalno osvetlitev, kar pomeni, da je osvetlitev enakomerna
po celotnem prostoru. S tak$no osvetlitvijo bi ustvarili dovolj svetel ambient, s katerim
bi kupci enostavno videli to, kar jim zelimo prikazati.

V prodajalni bi ustvarili ravnovesje med toplim lesenim pohistvom in hladnim odtenkom
kamnite teksture.

Z barvno neonsko svetlobo bi v prostoru ustvarili mistiko in z doloCenimi oblikami
pohistva (krog, trikotnik in luna) povezali izgled notranjosti s celostno graficno podobo
prodajalne. Okoli prodajne opreme, ki je v obliki trikotnika, bi napeljali temno modro
neonsko osvetljavo, okoli prehoda, ki je v obliki kroga, bi napeljali svetlo modro neonsko
osvetljavo in v koticku za pocitek bi postavili rumeno neonsko lucko v obliki lune. Ker
se stranke premikajo iz temnejSih predelov v svetlejSe, bi z barvno osvetljavo dosegli
vodenje kupcev Cez celotno prodajalno (temno modra osvetlitev v blizini vhoda, svetlo
modra osvetlitev pri prehodu v drug prostor in rumena osvetlitev v zgornjem levem kotu
prodajalne).

Modra barva bi predstavljala morje in misterioznost. Rumena barva bi predstavlja luno,
sonce, zivahnost in veselje do Zivljenja. V prodajalni bi imeli tudi veliko bele barve, saj
ta predstavlja prec¢iS¢enost, zdravljenje in mir.

Stranke bi ob vstopu v prodajalno prepoznale vonj po vaniljevih palckah ali cimetu.
Skrbeli bi za redno prezracevanje prostora, da bi se izognili zatohlemu vonju v prostoru.
Za bolj naraven videz bi vanj vkljuéili rastline, ki ustvarjajo obcutek svezine.

S pomocjo ogrevanja in klimatizacijskega sistema bi omogocili primerno temperaturo ne
glede na letni Cas in s tem bi tudi podaljsali ¢as nakupov.

V prodajalni bi predvajali razli¢ne zvrsti glasbe (alternativno, indie, rock, pop rock itd.),
le da ta ne bo preglasna in komunikacija s kupci bo potekala brez tezav.

Ker je pomemben dejavnik dobrega pocutja tudi ¢istoca, bi izbrali opremo, ki jo je lahko
odistiti, je pregledna in dobro oznacena, tako da bo prislo do manjse verjetnosti, da bo
stranka izdelke odlozila na napa¢nem mestu. Kljub temu pa bi na$i prodajalci pred
odprtjem trgovine vedno preverili, ali je vse na svojem mestu.
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7 Zakljucéek

Za izdelavo diplomskega dela o vizualnem merchandisingu ter njegovih elementih in
aktivnostih v fiktivni prodajalni smo se odloéili, ker smo Zeleli prikazati pomembnost
izvajanja vizualnega merchandisinga v prodajalnah, saj je Se vedno veliko podjetij, ki
temu ne posvecajo dovolj pozornosti.

Trg je poplavljen s podobnimi izdelki, konkurenca je velika in kupci so vse zahtevnejsi.
Nakupovanje je v sodobnem c¢asu postalo ena izmed oblik prezivljanja prostega Casa in
ne kupujemo ve¢ samo zaradi potrebe, temvec vse pogosteje tudi zaradi spremembe
razpolozenja in dozivetja. Vizualni merchandising je odlicen nacin, kako izboljSati
pocutje kupcev, ponudi jim novo dozivetje in s tem posledi¢no vpliva na njihove nakupne
odlocitve.

S pisanjem diplomskega dela o izbrani temi smo nadgradili in izboljsali naSe trenutno
znanje s tega podrocja. Z diplomskim delom so bili doseZeni vsi postavljeni cilji in
namen. V teoretitnem delu smo predstavili tako definicijo kot pomembnost
merchandisinga in vizualnega merchandisinga. Podrobneje smo opisali aktivnosti in
elemente vizualnega merchandisinga, ki smo jih nato ob primeru izmisljene prodajalne
tudi predstavili.
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