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Povzetek

Diplomsko delo zajema povzetek teorije o »merchandisingu« in vizualnem
»merchandisingu« ter nam predstavi elemente vizualnega »merchandisinga«
v prodajalni Iva. Vizualni »merchandising« je umetnost postavljanja izdelkov v prodajni
prostor na nacin, ki povecuje ugodje kupcev, prodajalcem pa posledicno prinasa vecji
dobicek. V teoretitnem delu diplomskega dela so predstavljeni »merchandising« in
vizualni »merchandising«, njun pomen ter Stevilni elementi, s katerimi se uredi prodajni
prostor in vplivajo na uspesnost prodaje. V prakticnem delu je predstavljena prodajalna
Iva in analizirani so elementi vizualnega »merchandisinga« v njenem prodajnem
prostoru. V zaklju¢nem poglavju diplomskega dela odgovorimo na zastavljena
raziskovalna vpraSanja: katere elemente vizualnega merchandisinga uporabljajo
v prodajalni Iva, s katerimi dejavniki ustvarjajo atmosfero in ali imajo cilj spremeniti ali
dopolniti vizualni »merchandising«.

Kljuéne besede

»Merchandising«, vizualni »merchandising«, elementi vizualnega »merchandisinga,
prodajalna Iva.
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Abstract

The diploma thesis includes a summary of the theory of merchandising and visual
merchandising as well as presents the elements of visual merchandising in the Iva store.
Visual merchandising is the art of placing products in the sales area in a way that
increases customer comfort, and consequently brings more profit to sellers. The
theoretical part of the diploma thesis presents merchandising and visual merchandising,
their meaning and many elements that regulate the sales area and affect sales success. In
the practical part, the Iva store is presented and the elements of visual merchandising in
the sales area are analyzed. In the final chapter of the diploma work we answer the
research questions: what elements of visual merchandising are used in the Iva store,
what factors create the atmosphere and whether they aim to change or supplement
visual merchandising.

Key words

Merchandising, visual merchandising, elements of visual merchandising, Iva store.
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1 Uvod

Raziskovalno podrocje, ki ga bomo obravnavali v pricujoem diplomskem delu, je
vizualni »merchandising«, ki Se nima ustreznega slovenskega prevoda. Spada na
podro¢je marketinga, pospesevanja prodaje, tako imenovanega »merchandisinga«.

Prodaja je med ljudmi prisotna ze od zaCetka. Najprej so za menjavo uporabljali
kmetijske izdelke, zivali in predmete za vsakdanjo rabo, Sele pozneje so izumili denar in
s tem poenostavili trgovanje. Prodaja je prisotna povsod okoli nas, kjer lahko za denar
prejmemo doloc¢eno dobrino, izdelek ali storitev. (Grlica, 2010, 7)

Seveda se je z razvojem trgovanja razvil tudi pristop trgovcev do kupca, razvili so se
novi izdelki in nakupovanje je prineslo novitete, saj za ljudi nakupovanje predstavlja
tudi nacin prezivljanja prostega Casa. Ker pa Zivimo v svetu, kjer je tempo Zivljenja vse
hitrejsi, potrebujemo izdelke na dosegu roke. Trgovci se morajo zato razvijati s
sodobnim svetom in upoStevati potrebe ter zZelje, ki jih prinasajo sodobni kupci.

Vizualni »merchandising« izvira iz »merchandisinga«, vendar sta to del, ki je viden,
opazen kupcem, in nacin, ki motivirata kupce k vstopu v prodajalno in posledi¢no
vodita k nakupu. »Merchandising« se v Sloveniji pojavlja Sele zadnjih dvajset let, zato
zanj nimamo lastnega izraza. V Sloveniji ga je prvo uporabilo podjetje Mercator, in
sicer leta 1998. Pozneje je postal tako opazen, da so ga zacela uporabljati tudi druga
slovenska trgovska podjetja. Tako vizualni »merchandising« kot sam »merchandising«
sta prinesla novosti za podjetja, distributerje in kupce. Nakup je postal celotno
dozivetje, nakupovalni centri pa s tem centri dozivetij. V ospredju ni ve¢ cena, ampak
nacin, na katerega se izdelek trzi.

Menimo, da je vizualni »merchandising« v Sloveniji §e vedno v razvoju. Podjetjem je
tako postavil nova pravila pri nacinih prodaje in razstavljanju izdelkov kot tudi dvignil
konkuren¢nost in tekmovalnost med podjetji. Ker se v Sloveniji pojavlja Sele zadnjih
dvajset let, Zelimo to smer bolje spoznati in raziskati.
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2 Namen in cilji

Namen diplomskega dela je locen na teoreti¢ni in prakti¢ni del. V teoreti¢nem delu smo
predstavili vizualni »merchandising« in »merchandising« ter izpostavili njune povezave
in razlike. Prakti¢ni del zajema vizualni »merchandising« v prodajalni Iva, saj je v njej
viden primer dobre prakse uporabe vizualnega »merchandisinga« v prodajnem prostoru.

Cilji diplomskega dela v teoreti¢nem delu:

— Predstaviti vizualni »merchandising« in »merchandising,

— predstaviti razliko med »merchandisingom« in vizualnim »merchandisingom,
predstaviti elemente vizualnega »merchandisinga« v zunanjem delu prodajalne,
predstaviti elemente vizualnega »merchandisinga« v notranjosti prodajalne.

Cilji diplomskega dela v prakti¢nem delu:

— Predstaviti podjetje Iva in njegovo druzinsko tradicijo,
— predstaviti vizualni »merchandising« v prodajalni Iva.
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3 Raziskovalna vprasanja

V prodajalni Iva smo Zeleli ugotoviti:

— katere elemente vizualnega »merchandisinga« uporabljajo,
— s katerimi dejavniki ustvarjajo vzdusje v prodajalni,
— ali imajo cilj spremeniti ali dopolniti vizualni »merchandising«.
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4 Raziskovalne metode

Pri izdelavi diplomskega dela smo uporabili tako sekundarne kot tudi primarne vire,
ki smo jih zbrali z opazovanjem in zaznavami v prodajalni Iva.

Za pisanje teoreticnega dela smo uporabili tako informacije iz Studijskega gradiva
znaslovom Upravljanje s prodajnim prostorom kot tudi informacije iz razli¢nih
internetnih virov, diplomskih ter magistrskih del in raznih ¢lankov.

Pri pisanju prakticnega dela — prodajalna Iva v Celju — smo se osredotocili na
zaznavanje svojih cutil v prodajalni in fotografirali vidni del zaznave. Pri zbiranju
informacij sta nam bili na voljo Iva Seni¢ kot lastnica prodajalne in Beba JurSe kot
zaposlena v prodajalni in ustanoviteljica podjetja.
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5 Pregled dosedanjih raziskav in objav

5.1 Opredelitev »merchandisinga« in vizualnega
»merchandisinga«

»Merchandising« je v tujini poznan ze zelo dolgo, v Sloveniji pa ga je prvi uvedel
Mercator leta 1998. Gre za prodajno dejavnost proizvajalcev in trgovcev z glavnim
namenom prikazati svoje storitve in izdelke na nacin, da ta pritegne kupca k nakupu.
Med »merchandising« umescamo tudi umetnost razstavljanja izdelkov na trgovske
police na nacin, da pritegnejo pozornost potroSnikov oziroma uporabnikov na to¢no
dolocene izdelke. (Gasperin, 2005, str. 3—4)

Spletni anglesko-slovenski slovar (https://www.spletni-slovar.com/anglesko-
slovenski/visual-merchandiser) prevede pojem »merchandise« kot »blago, trgovsko
blago« in besedo »merchandising« kot »pospeSevanje prodaje, tehnike pospeSevanja
prodaje, prodajna mesta, trgovski operat«. Ker se v prevodu pojavljajo razli¢ni pomeni,
v slovenski literaturi Se ni ustreznega prevoda, zato izraz uporabljamo v angleski obliki
in ga ne prevajamo. Prevodi, ki jih razberemo, nam pokazejo, da je izraz uvrsScen
na podrocje trgovske terminologije. (Varley 2001, 24-25)

Kot najdemo razli¢éne prevode v slovarju, tudi razliéni avtorji drugace poimenujejo
»merchandising«.

Stani¢ (2003, 22) je zapisal, da »merchandising« zajema vse nacine, ki jih trgovina in
proizvajalec izvedeta, da kupca spodbudita za prav dolo¢en nakup. Pod
»merchandising« sodita tudi notranja in zunanja podoba trgovine.

Po Stantonu (1984, 8) je »merchandising« orodje, ki ga uporablja trgovec na drobno, da
lahko potro$niku zagotovi pravo blago na pravem mestu, ob pravem casu in za pravo
ceno.

»Merchandising« je skupek metod in tehnik, s pomocjo katerih se poveca prodaja tocno
dolocenih izdelkov zaradi njegove predstavitve. Cilj je usmerjen v povecanje
rentabilnosti. (Masson, Welhoff 1977, 17)

Kline (1999, 19) je zapisal, da »merchandising« predstavlja aktivnosti v trgovini, ki
pritegnejo potroSnikovo pozornost na izdelek ali blagovno znamko ter pospesijo
njegovo nakupno odlocitev.

Za Smitha (1993, 369) je »merchandising« trgovsko promocijsko orodje, saj je vanj
uvrstil tehnike, ki jih uporabljajo po vecini trgovei:

— 1izgled trgovine (zunanji in notranji),

— tloris prodajalne (nakupovalne poti),

— razporeditev blaga,

— barvni bloki,

— POP-displeji/trgovinsko pospeSevanje prodaje,
— razno.
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Ce povzamemo, je »merchandising« trzenjsko orodje za poveanje prodaje, ki ga
uvrs¢amo na trgovsko podrocje. Tako s pomocjo razli¢nih tehnik in promocij vpliva
na potroSnikovo nakupno vedenje in izvedbo samega nakupa. Glavni cilj
»merchandisinga« je povecanje prodaje oziroma povecanje razmerja med dobickom in
vlozenimi sredstvi. Zato so metode »merchandisinga« usmerjene na kupca, da ga
pritegnejo k nakupu.

Na spletnem mestu Shopify (https://www.shopify.com/encyclopedia/merchandising) so
zabelezili osem nacinov, ki kupca pritegnejo k nakupu:

— izlozba in displeji,

— pozicioniranje sorodnih izdelkov skupaj,

— urejenost polic,

— oglasi izdelkov v prodajalni, ki so usmerjeni na sam produkt,
— vzorci in testerji,

— degustacije izdelkov v trgovini,

— dobro napolnjene police,

— izpostavitev promoviranih izdelkov.

Napisali so, da poleg zgoraj nastetih nac¢inov kupci opazijo tudi:

— (cistoco prodajalne,

— lepo zloZene police,

— organiziranost prodajalne,

— skupaj zloZene sorodne izdelke in izdelke, ki se uporabljajo skupaj,
— prostornost prodajalne.

Dober »merchandising« vpliva na:

— povecano prodajo,

— hitrejSe obracanje proizvodov,

— kupci prezivijo dlje ¢asa v trgovini,

— vecje zadovoljstvo kupcev,

— trgovina si pridobi zvestobo kupcev, ki se vracajo.

Zaradi pozitivnih strani »merchandisinga« nekatere trgovine najamejo strokovnjake
s podro¢ja »merchandisinga«, ki razporedijo trgovske police, displeje in naredijo nacrt
za razporeditev prodajnih artiklov. Tudi v Sloveniji obstajajo podjetja, ki se ukvarjajo
z »merchandisingom«; po pregledu na spletu smo nasli podjetje Promo.fil-storitve in
svetovanje, d. o. o. (http://promo-fil.com/), ki se predstavlja kot specialist za podrocje
prodaje, »merchandisinga« in promocij. To je le eno od slovenskih podjetij, ki delujejo
na tem podrocju.

Podobno nacinom, kot jih navaja spletno mesto Shopify, je tudi Smith v svoji
opredelitvi »merchandisinga« navedel tehnike, ki pritegnejo kupca k nakupu. Dolocene
njegove tehnike lahko uvrS€amo tudi v vizualni »merchandising«, saj se prekrivajo s
tistimi, ki jih je navedla Varleyjeva (2001, 171). V svojem zapisu je opredelila vizualni
»merchandising« kot najboljSi moZen nacin predstavljanja izdelkov v trgovini. Navaja
tudi elemente, ki poskrbijo, da se to doseze:

— 1izbor notranje opreme (polic, stojal, zabojnikov itd.),
— izbor metode predstavitve izdelka,
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— oblikovanje sekundarnih displejev (ne vkljucujejo polic),

— izbor tlorisa trgovine (za spodbujanje dodatnih nakupov),

— uporaba POP-elementov (za spodbujanje impulzivnih nakupov) in
— oblikovanje izlozb (Varley 2001, 174).

Za uspesen vizualni »merchandising« je bilo potrebno zbiranje podatkov s pomocjo
empiric¢nega opazovanja vedenja kupcev in njihovih navad, da so lahko ugotovili, kateri
so najucinkovitej$i nacini razstavljanja izdelkov in aranziranja izlozb. Z vizualnim
»merchandisingom« se Zeli stimulirati nakupovalno vedenje tako prek vizualnih vidikov
urejenosti prodajalne kot tudi z vplivom na druga cutila in obcutke. (Grlica, 2016,
PP1/24)

Razumemo lahko, da je vizualni »merchandising« namenjen temu, da se trgovski
prostori oblikujejo tako, da so izdelki kar se da najbolje predstavljeni in potroSnika
spodbudijo k nakupu. Zato prodajalne z lepo aranzirano izlozbo, prezentiranjem svojih
izdelkov na nacin, ki kupca pritegne k nakupu, z lepo zloZeno trgovino in prijetno
atmosfero poskrbijo, da se njihovi kupci vracajo pogosteje.

5.1.1 Pomen vizualnega »merchandisinga«

Najvecji razlog za uporabo vizualnega »merchandisinga« je zagotovo Zzelja po
povecanju prodaje, dolgoro¢ni cilj pa je ustvarjanje trajne pozitivne izkuSnje
nakupovanja — kupcem zelijo prodajalci omogoc€iti nakupovanje brez stresa, ki je
povezan z ob¢utkom izgubljanja Casa, kar je najvidnejSe v nakupovalnih srediscih, zato
je treba zagotoviti parkirne prostore, zmanjSati Cakalne vrste ter postaviti table s
seznamom prodajaln, da jih kupci ne iS¢ejo. Vizualni »merchandising« ima pa tudi
funkcije, ki jih opravlja za prodajalce:

— 1izloZba mora biti urejena tako, da pritegne mimoidoce in jih prepric¢a, da vstopijo
v prodajalno,

— 1izgled prodajalne ali doloCenega izdelka mora vzbuditi kupce k nakupu,

— sam vizualni »merchandising« predstavlja imidZ prodajalne potencialnim kupcem.

(Grlica, 2016, PP1/27)

Dejavnosti vizualnega »merchandisinga« so razSirjene na mnoga podrocja, vse
od razstavljanja izdelkov v izlozbah, njihovega postavljanja in organizacije na prodajnih
policah, ustvarjanja prijetnega oziroma stimulativnega vzdu§ja nakupovanja,
pritegovanja kupcev v prodajalni itn. je usmerjeno k povecanju prodaje in ustvarjanju
pozitivnega obcutka/mnenja o neki prodajalni. Na dejavnosti vizualnega
»merchandisinga« vplivajo Stevilni dejavniki:

— vrste izdelkov in blagovne znamke, ki se prodajajo v prodajalni,
— velikost oziroma tip prodajalne,

— lokacija prodajalne,

— zgradba in prostorske znacilnosti,

— ciljna populacija kupcev,

— finan¢ne moZnosti investiranja v vizualni »mercandising« in

— drugi dejavniki.
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Tiste prodajalne, ki imajo verizne poslovalnice, imajo centralizirano voden vizualni
»merchandising«, da je njihova vizualna podoba enotna. (Grlica, 2016, PP2/4,5)

Potros$niStvo se je povecalo in nastale so nove Zelje kupcev po tem, kako naj bi prodajni
prostor izgledal. Zato trgovci uporabljajo vse tehnike, ki so v njihovi moci, da bi
prodajni prostor pritegnil ciljno skupino potrosnikov in na najboljsi nacin predstavil
izdelke. Zaradi tega sedaj veliko prodajaln poleg izdelka prodaja tudi doloceno podobo.
Zato je za uéinkovito zasnovan prodajni prostor pomembno:

— kako postavijo izdelke,

— kako poudari kakovost izdelka,

— kako oblikuje podobo izdelka,

— kako ustvari pozitivne emocije,

— kako prodajalno predstavi na nacin, ki jo razlikuje od konkurence.

Pri dizajnu moramo lo¢iti med elementi, ki so funkcionalni (tloris, prodajalne povrSine,
police, udobje in prostor ...), in tistimi, ki so estetski (arhitektura, barve, stil, izbor
uporabljenih materialov ...). (Grlica, 2016, PP2/6,7)

Vizualni »merchandising« ima pozitiven pomen tako za kupce kot za prodajalce, saj ce
je dobro zasnovan, bodo trgovci vec¢ zasluzili, kupci pa bodo odsli zadovoljni in se bodo
vra€ali. Na pozitivno izkuSnjo vplivajo elementi vizualnega »merchandisinga«, ki jih
lahko v grobem razdelimo na zunanji in notranji izgled prodajalne.

5.1.2 Zunaniji izgled prodajalne

Pri vizualnem »merchandisingu« ima pomembno vlogo zunanji izgled prodajalne, saj
naredi prvi vtis na kupca. Zunanjost prodajalne je simbol, ki izraza in identificira
prodajalno oz. blagovno znamko. Na zunanji izgled prodajalne vplivajo Stirje elementi,
ki so:

— lokacija in parkirne povrSine,
— fasada,

— 1izlozba in

— vhod v prodajalno.

Zunanji izgled prodajalne ustvari mnenje kupcev o kakovosti in vrsti prodajalne glede
na asortiment, cenovni razred izdelkov in vrsto nakupovalnega doZivetja. Zato ima
vsaka prodajalna cilj, da je njen zunanji izgled enkraten, poseben in da pritegne kupcevo
pozornost. (Grlica, 2016, PP3/4)

5.1.2.1 Lokacija in parkirne povrsine

Lokacija je najpomembne;jsi dejavnik, ki ga moramo upostevati pri trZzenju, saj vpliva
na uspesnost prodaje. Pomembno je, da je lokacija lahko dostopna kupcem,
med prodajalnami, ki pritegnejo isto ciljno skupino kupcev, z moznostjo lastnih
brezplacnih parkirnih mest ali omogocenim enostavnim dostopom z uporabo javnih
prevoznih sredstev. (Grlica, 2016, PP3/5)

Potocnik (2001, 175-179) pravi, da mora podjetje izbrati tisto lokacijo, kjer je gostota
kupcev najvecja, zato mora pri izbiri lokacije upoStevati §tiri kategorije:
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— prebivalstvo — Stevilo in starost prebivalstva na tem podrocju, stopnja zaposlenosti,

— konkurenco — pozitivno vpliva pri prodaji izdelkov trajne porabe (oblacila,
obutev ...), negativno pa pri prodaji izdelkov vsakodnevne rabe (zivila ...),

— dostopnost — pomen dobrih prometnih povezav; zaradi problemov s parkirnimi mesti
v srediS¢ih mest so se trgovska podjetja odlocila za graditev na obrobju mest, kjer
lahko svojim strankam zagotovijo parkirna mesta,

— stroSke — povezani so z nakupom zemljis¢a, gradnjo infrastrukture, dostavo blaga in
promocijo.

Zivimo v &asu, kjer vsi zelimo imeti vse na dosegu roke, skoraj vsi uporabljamo lastna
prevozna sredstva, zato morajo podjetja dobro nacrtovati lokacijo prodajalne in
omogociti kupcem brezplacna parkirna mesta, ki se nahajajo v blizini prodajalne in so
jim vedno na razpolago.

5.1.2.2 Fasada

Fasada je viden in zelo opazen dejavnik, ki ga kupci najprej opazijo. Pomembno je, da
je urejena, da ustvarja celotno podobo s prodajalno ter da se ujema z okolico. Lahko jo
poudarimo z umetno svetlobo, s katero dosezemo, da prodajalna hitreje privabi poglede
mimoidocih. (Grlica, 2016, PP3/6)

Na fasadi so napis trgovca, logotip, grafika, opazimo tudi barvo fasade. Napisi in
logotipi so lahko razli¢ni, vendar predstavljajo podjetje in so ucinkoviti samo, ¢e so
postavljeni na vidno mesto. (Poto¢nik, 2001, 176)

Ker je fasada del celostne podobe podjetja, saj je na njej tudi logotip podjetja, poznamo
barve, ki povefajo prodajo. Krumpacnik (https://motiviran.si/barve-ki-povecajo-
prodajo/) je v svojem clanku predstavil barve, ki povecajo prodajo in pri kupcih
vzbudijo doloc¢ena Custva. Z barvami se ve€a prepoznavnost blagovne znamke. Barve,
ki povecajo prodajo:

— rdeca — barva moci, ne sme je biti prevec,

— modra — v kupcih vzbudi zaupanje,

— roza — pritegne pozornost mlade Zenske populacije,

— rumena — moc¢na barva, najnevarnejsi odtenek,

— zelena — prilagodljiva barva, topla in vabljiva, v potros$nikih vzbuja prijetne obcutke,
spodbuja misli o zdravju in okoljevarstvu,

— vijoli¢na — kraljeva barva, pridih prestiza in elegance,

— zlata — elegantna in prestiZna barva z elementom moci,

— oranzna — energic¢na barva, pritegne pozornost, potroSnikom daje obcutek, da je
podjetje vodilno na trgu,

— rjava — simbolizira zemljo, je pomirjajoca in sprosc¢ena barva,

— ¢rna — zelo prilagodljiva, lahko je moderna ali tradicionalna, navduSujoca ali
sproscujoca; ¢e jo uporabimo kot barvo kontrasta, bo custvom prinesla u¢inek drame.

Prek fasade se trgovci predstavijo in je prvi element prodajalne, ki ga kupec zazna, saj
lahko ze na podlagi pogleda na zunanjo obliko in prevladujoce barve prodajalne presodi
prestiZ in namen prodajalne.
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5.1.2.3 IzloZba

Pomemben dejavnik pri privabljanju potencialnih mimoidocih kupcev je postavitev
izlozbe, saj na kupce naredi prvi vtis. Pomembno je, da sledimo trendom in da je
izlozba postavljena preprosto, zanimivo in da je opazna za mimoidoce. Lepo
postavljena izlozba je promocija za trgovino, saj privablja kupce, ki gredo mimo in se
po ogledu izlozbe odlocijo, ali bodo zavili v prodajalno ali ne. (Grlica, 2016, PP3/10-
18)

Poznamo vec nacinov razstavljanja izdelkov v izlozbah (Poto¢nik, 2001, 286—287):

— en izdelek — ima zelo velik reklamni ucinek, predstavljamo ekskluzivne izdelke,

— sezonski ali akcijski izdelki — pospesSevanje prodaje,

— prodajno razstavljanje — namenjeno modnim novostim, povezanim s
proizvajalcem, kot so sodelovanje na sejmih, praznovanja jubilejev, nagrade, prejete
za dolocen izdelek ali kolekcijo izdelkov,

— istovrstni izdelki razlicnih proizvajalcev — prikazujejo celotno ponudbo
doloc¢enega izdelka na trgu,

— izdelki enega proizvajalca — prikaz asortimenta doloenega proizvajalca,

— tematski izdelki — imajo skupno temo in se med seboj dopolnjujejo,

— veé izdelkov, ki niso tematsko povezani — prikazuje Sirino asortimenta, ki ga
prodajalna ponuja.

Pomembno je, da izlozbo spreminjamo dovolj pogosto. Izlozba mora biti sezonsko
obarvana, svetloba mora biti usmerjena v posamezne izdelke za dramati¢en efekt,
izdelki, ki so razstavljeni v izloZbi, morajo biti na zalogi, in ne sme biti prevec
natlaena, saj tako postane neestetska. Pomembno je, da izlozba oddaja samo eno
pozitivno sporoc¢ilo mimoido¢im, da z njimi komunicira, jih privabi k vstopu v trgovino.
(Ferkol, 2000, 43)

5.1.2.4 Vhod v prodajalno

Vhod v prodajalno mora biti urejen in izstopati. Dobro je, da je viden logotip oziroma
ime podjetja, da ga lahko stranke prepoznajo tudi od dale¢. Priporocljivo je, da je vhod
dostopen in da ima prodajalna samo en vhod, kjer lahko kupci vstopijo. (Grlica, 2016,
PP3/23)

Varley (2001, 162—163) navaja §tiri tipe vhodov, ki jih lahko uporabimo v prodajalni:

— odprti vhod — zaradi obcutka odprtosti privablja potrosnike v prodajalno in daje
obcutek povezanosti prodajalne z zunanjostjo,

— pol odprti vhod z vrte€imi vrati — takSni tipi vhodov so znacilni predvsem
za nakupovalna sredis¢a; Se vedno nudijo dobro dostopnost in omogoc¢ajo moznost
razstavljanja izdelkov v izloZbi,

— vhod v obliki lijaka — potroSnik gre ob vstopu v prodajalno najprej skozi hodnik,
kjer si lahko na vsaki strani hodnika ogleda izloZbo prodajalne,

— standardni vhod — ta je tip vhodov v prodajalne, ki smo jih vajeni; prek njih
prodajalci vabijo kupce k vstopu v prodajalno.

Boljsa je izbira vhodov, ki strankam omogocijo pogled v notranjost trgovine, saj lahko
tako spoznajo ponudbo v trgovini, ki jih preprica k vstopu. Za vhod je pomembno, da je

10



Jazbinsek, Sara. 2020. Vizualni »merchandising« v prodajalni Iva. Diplomsko delo. Sola za hortikulturo
in vizualne umetnosti Celje, Vi§ja strokovna Sola.

dobro viden in oznacen ter zagotavlja dostop vsem potrosnikom in omogoca varnost
trgovine izven delovnega Casa. (Varley, 2001, 163)

5.1.3 Notranji izgled prodajalne

Za kupca je pomemben celostni izgled prodajalne, saj vpliva na njegovo mnenje
o prodajalni. Notranji izgled vkljucuje tako vse elemente celostne podobe kot tudi
razli¢ne spektre vizualnega »merchandisinga« in je zato en izmed najkompleksnejSih
vidikov vizualnega »merchandisinga«. S pozitivnim vtisom izgled kupce spodbuja, da v
prodajalni prezivijo ve¢ €asa, zato morajo prodajalci ustvariti ¢im prijetnejSe okolje.
(Grlica, 2016, PP2/9)

Zaradi sodobnega oblikovanja prodajaln smo se zaceli sreCevati z novim nacCinom
razstavljanja izdelkov. Namen novosti na tem podro¢ju je, da prodajalne pritegnejo
kupce, saj so se tudi njihova pri¢akovanja glede ureditve prodajaln mocno povecala.
Nakupovanje je postalo dozivetje in nain preZivljanja prostega Casa. Zaradi novega
nacina pristopa k nakupovanju je treba kupcem zagotoviti pozitivno izkusnjo nakupa,
kjer sta pomembna dejavnika dizajn prodajanega mesta in atmosfera. (Grlica, 2016,
PP4/4)

Pri naértovanju notranjega izgleda prodajaln moramo biti pozorni na:

— tloris, razporeditev opreme in blagovnih skupin,

— izbiro opreme v prodajalni,

— promocijsko opremo na prodajnem mestu — POP,

— smer gibanja kupcev,

— prodajno mocna in prodajno Sibka podroc¢ja v prodajalni,

— razvrscanje izdelkov v prodajalni,

— ustvarjanje atmosfere in ugodja kupcev. (Grlica, 2016, PP4/3)

Vsi zgoraj naSteti dejavniki vplivajo na urejenost notranjosti prodajalne in omogocajo
dobro vzdusje v njej. Zaradi vse vecjih potreb in zahtev kupcev se namenja vedno ve¢
pozornosti notranjemu oblikovanju prodajaln. Zato podjetja v ta namen najamejo
strokovnjake, saj se zavedajo, da ureditev prodajaln vpliva na nakupovalno vedenje
kupcev. Prodajni prostor, ki je ustrezno zasnovan, privabi kupca v prodajalno.
Pomembno je tudi, da z izgledom prodajalne kupcem sporocijo, kakSne izdelke
prodajajo, prestiz prodajalne in zagotovijo celotno podobo podjetja, ki zajema tudi
oglaSevanje in ostale dejavnike trzenjskega spleta. (Poto¢nik, 2001, 296-297)

5.1.3.1 Tloris, razporeditev opreme in blagovnih skupin

Ko nacrtujemo izgled prodajalne, moramo biti pozorni na njen format, saj ta vpliva
na razporeditev opreme po prostoru. Format in razporeditev opreme tvorita tloris
prodajalne. Dobro nacrtovan tloris vpliva na atmosfero v prodajalni in dolo¢a smer
gibanja kupcev. Zasnovan mora biti tako, da privabi ¢im ve¢ kupcev in jim poenostavi
nakup (Grlica, 2016, PP4/5-7)

Potocnik (2001, 299) pravi, da sta oprema prostora in njena razporeditev odvisni od
vrste blaga, velikosti prodajalne, tipa prodajalne, trznega komuniciranja ter ostalih
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moznosti. Zapisal je, da obstajajo osnovne razporeditve opreme, prodajalci se pa
odlocijo za eno ali za njihovo kombinacijo. Poto¢nik (prav tam) navaja tri osnovne
razporeditve opreme:

— Mrezna razporeditev — v takSnih prodajalnah se kupci ne pocutijo dobro, saj se
morajo gibati po celi povrsini prodajalne. Prodajalci pri tej razporeditvi uporabijo
dolge paralelne vrste polic in med njimi skoraj ni prehoda. To razporeditev srecujejo
v supermarketih, omogoca dobro izkoriS¢en prostor, kupcem pa predstavlja napor in
dolgocasnost.
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Slika 1: Mrezna razporeditev opreme
Vir: Grlica, 2016, PP4/8

— Razporeditev opreme s prostimi prehodi — ta je za kupca prijaznejSa, saj mu
omogoca ve¢ svobode pri gibanju med policami. Prostor je slabo izkori§¢en, vendar
nudi kupcu dobro pocutje in ga spodbuja k sprehajanju.

12



Jazbinsek, Sara. 2020. Vizualni »merchandising« v prodajalni Iva. Diplomsko delo. Sola za hortikulturo
in vizualne umetnosti Celje, Visja strokovna Sola.

) skipdid e
i Liﬂ-ritl.f:-& I I_ _ﬁ
=1 [
E&;s -*TI D |JI_
;; =\ l{,:v:_‘.'::“\ |
I; ‘_-:;:I I\\‘“:_';)
i < |
— '_-:,__\ :.,om.,, I/a--_—u
{f{?_ _'_.“;"J lll'“li:t— j': I !

Slika 2: Razporeditev opreme s prostimi prehodi

Vir: Grlica, 2016, PP4/9

— Buti¢na razporeditev — v takSni prodajalni so posamezni oddelki prodajalne

sestavljeni kot posamezne prodajalne in zajemajo specifi¢ne potrebe kupcev. Prostor
je slabo izkoriscen.
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Slika 3: Buticna razporeditev opreme
Vir: Grlica, 2016, PP4/10

Poleg zgoraj naStetih razporeditev Grlica (2016, PP4/8) navaja tudi Cetrto moznost
razporeditve opreme v prodajnem prostoru — racetrack (steza).
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Slika 4: Racetrack

Vir: Grlica, 2016, PP4/10

Poleg opreme je treba v prodajnem prostoru razporediti tudi blagovne skupine.
Andreja Avbersek (https://www.dmslo.si/zapis/upravljanje-blagovnih-skupin-se-zacne-
in-konca-pri-zadovoljnemu-kupcu) pravi, da kupci najprej opazijo: embalazo, ceno in
promocijo. Ker je cilj vsakega trgovca zadovoljen kupec, morajo biti police zlozene
tako, kot jih kupci pri¢akujejo, za kupce je treba prilagoditi cene in oblikovati promocije
glede na njihove potrebe. Sele ko ima trgovec kupca v ospredju, se lahko govori o
upravljanju blagovnih skupin.

V procesu upravljanja blagovnih skupin so vedno udelezene tri razli¢ne skupine:

— Kupci — pomembno je, da so zadovoljni in da najdejo izdelke na pravem mestu,
po pravi ceni in s pravo promocijo.

— Trgovei — ¢e so kupci zadovoljni, so zadovoljni tudi trgovci, saj s tem povecajo
koli¢ino prodaje, imajo urejene police, nimajo tezav z roki, laZje dolo¢ajo koli¢ino
zaloge in zmanj$ajo odpis izdelkov.

— Dobavitelji — e sta zadovoljni slednji dve skupini, so zadovoljni tudi dobavitelji, saj
se tako poveca njihov zasluzek oziroma koli¢ina prodaje, imajo dolo¢eno mesto
na policah, lazje dolo¢ijo zaloge in zmanjSajo odpis izdelkov.

Potrebno je zadovoljstvo vseh treh skupin, AvberSek pa nadaljuje, da je za upravljanje
blagovnih skupin dolo¢en osemstopenjski proces:

— Doloc¢itev blagovne skupine — blagovna skupina je sestavljena iz razlicnih
produktov, ki zadovoljujejo potrebo po hrani, pijaci, Cistoci, osebni higieni ipd.

— Dolocitev vloge blagovne skupine — ciljna vioga je tista, po kateri prepoznamo
doloCenega trgovca, najbolj$a postavitev v trgovini; osnovna vioga so izdelki, ki jih
kupci kupujejo pogosto in v vecjih koli¢inah; priloZnostna vioga so hitri nakupi,
blizu doma; sezonska vioga so tiste blagovne skupine, ki jih kupujemo glede na
dolocene praznike.
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— Podrobna analiza blagovne skupine — treba je poznati dogajanje na trgu in vse
deleznike (trg, kupce, trgovce in dobavitelje); meri se uspeSnost od kategorije
do izdelka.

— Dolocanje meril uspesnosti blagovne skupine (merjenje KPI-jev) — za meritve je
najprej treba izdelati tabelo KPI, kjer morajo biti podatki merljivi in realni, nato se
dolocijo indeksi uspesnosti, ki se jih redno spremlja. Merjenje uspesnosti se zacne
pri izdelkih, nadaljuje v kategorije, nato v skupine in v celoto.

— Dolocitev strategije blagovne skupine — nima vsaka blagovna skupina strategije
po povecanju zasluzka; strategija je tudi, da se kupca z dolo¢enim izdelkom privabi
v trgovino, kjer kupi Se kaj drugega, ki trgovcu zagotavlja vecji dobicek.

— Dolocitev taktike blagovne skupine (sledijo 4P) — to so kon¢na dejanja, ki se
osredotoCajo na cene (pomembne so strategija trgovca in blagovne skupine), izbiro
asortimenta izdelkov (zadovoljitev vsakega potrosnika), dolocCitev prostora
(planogram: izpolnitev doloCenega asortimenta, dolociti pozicijo izdelka na
prodajnem mestu, dolocitev koli¢ine izdelkov) in promocij (pomembno, da so dobro
nacrtovane: cilji, razlicni nameni, koliko denarja se bo porabilo, optimizacija
finan¢ne izgube zaradi promocije).

— Nacért izvedbe — mora biti v skladu s strategijami podjetja, pomembna sta tudi dva
dejavnika: testne blagovne skupine in komunikacija s kupci.

— Ponovni pregled blagovne skupine — pomembne meritve, pregled uspesSnosti
na mesecni, letni ravni. Pomembno je, da so KPI-ji v skladu s taktikami dolo¢ene
blagovne skupine. Gledamo obdobje Sestih mesecev.

Ceprav se kupci ob vstopu v trgovino ne zavedajo, koliko logistike je bilo vloZene v to,
da stoji dolocen izdelek na to€no tistem mestu, kjer ga kupec vzame in da v svojo
nakupovalno koSaro, obstajajo strokovnjaki, ki se s tem ukvarjajo. Zato se morajo
zavedati tlorisa prodajalne, da se lahko na podlagi tega odloc¢ijo, kako bo razporejena
oprema po prostoru in kje bodo razvrSceni izdelki na policah. Toda ne konca se s tem;
trgovci stalno spreminjajo svoj prodajni program s sezonskimi blagovnimi skupinami in
s tem spreminjajo izpostavitve izdelkov, ¢emur je treba prilagoditi tudi promocijo.
Poleg tega morajo redno pregledovati blagovne skupine ter preverjati uspesnost prodaje,
da vedo, katere izdelke vkljuciti v promocijo in koliko sredstev nameniti izvedbi
promocije.

5.1.3.2 Izbira opreme v prodajalni

Na oblikovanje tlorisa vpliva razporeditev opreme po prodajnem prostoru. Opremo je
treba izbrati nacrtovano. V prodajnem prostoru ima oprema dekorativno vlogo in
pomembno je, da se sklada s prodajnim materialom. Zaradi redke menjave opreme v
prodajnem prostoru je Se toliko pomembnejse, da je ta izbrana nac¢rtovano in taksna, ki
v prostor vlije obcutek Cistosti in urejenosti. (Grlica, 2016, PP4/27)

Krajne (2014, 11) po Duncan, Philips (1967, 132—133) je zapisala dejavnike, ki vplivajo
na izbiro opreme v prodajalni:

— izraZati mora svoj karakter in izgledati privlacno,
— pozornost mora biti usmerjena na izdelke,
— prilagojena mora biti vrsti izdelkov, ki jih ponujajo,
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— ustrezna mora biti glede na ponujeno storitev,
— ustrezni morajo biti stroski nakupa in vzdrzevanja.

Grlica (2016, PP4/21) je naredila tabelo z materiali, ki se uporabljajo pri oblikovanju
prodajalne, in o tem, kako lahko uporaba razli¢nih materialov vpliva na kupca:

Tabela 1: Vpliv razlicnih materialov na kupca

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 natanc¢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: Grlica, 2016, PP4/21

Trgovcei uporabljajo kombinacije razliénih materialov, Sifrar (2011, 14) po Kogoviek
(2008) pa je zapisala, da je za opremo v prodajnem prostoru pomembno, da ima
naslednje znacilnosti:

— prilagodljivost — moznost postavitve opreme vodoravno po prostoru, moznost
vecjega izkoristka prodajnega prostora;

— fleksibilnost — moZnost prilagajanja spremembam glede na prodajne izdelke znotraj
ene skupine izdelkov (sezonska postavitev);

— mobilnost — moZnost spreminjanja postavitve opreme brez ve¢jega napora.

V ta namen lahko v trgovini zasledimo vrsto prodajne opreme, ki jo trgovcei namesc¢ajo
v prodajne prostore. Krajnc (2014, 12) po Levy in Weitz (2012, 478) opisuje, da trgovci
v ta namen uporabljajo naslednjo opremo:

— gondole — sistem polic, kjer so izdelki razstavljeni iz obeh strani;
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Slika 5: Prikaz uporabe gondole v prodajnem prostoru
Vir: Grlica, 2016, PP4/28

— vodoravna stojala;

Slika 6: Vodoravna stojala in prikaz uporabe vodoravnih stojal v trgovini
Vir: Grlica, 2016, PP4/29

— okrogla stojala — izdelki so razstavljeni v krogu;
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Slika 7: Okrogla stojala in njihov prikaz uporabe v trgovini
Vir: Grlica, 2016, PP4/29

— stojala, ki vkljucujejo nacin Stirih obesalnikov;

DETROIT CITYFOO

Slika 8: Moznost stojala s Stivimi obesalniki

Vir: https://cdn4.sportngin.com/attachments/photo/623e-137857009/IMG_3210 large.jpg

— stenske police in
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Slika 9: Prikaz stenskih polic v prodajnem prostoru
Vir: Grlica, 2016, PP4/30

— zaboji, koSare ali mize — zaboji so primerni za ve¢je izdelke, koSare za nekoliko
manjSe, oboje se uporablja za izdelke v akciji; izdelki, razstavljeni na mizi, dajo
pridih elegance in obcutek urejenosti.

Slika 10: Prikaz uporabe kosar in zabojev v prodajnem prostoru
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Vir: Grlica, 2016, PP4/34

Slika 11: Prikaz uporabe miz v prodajalni z moskimi oblacili

Vir: Grlica, 2016, PP4/32

Slika 12: Prikaz uporabe miz v prodajalni z zZenskimi oblacili
Vir: Grlica, 2016, PP4/33

Grlica (2016, PP4/31) v svojih zapiskih posebej ne omenja stojal z moZnostjo Stirih
obeSalnikov, vendar dodaja tudi pulte in vitrine.

Slika 13: Prikaz uporabe vitrin v prodajnem prostoru

20



Jazbinsek, Sara. 2020. Vizualni »merchandising« v prodajalni Iva. Diplomsko delo. Sola za hortikulturo
in vizualne umetnosti Celje, Visja strokovna Sola.

Vir: Grlica, 2016, PP4/31

Poleg zgoraj nasStetega pa lahko med prodajno opremo uvrstimo tudi lutke cloveskih
oblik, ki jih trgovci uporabljajo za pomoC¢ pri predstavljanju celotnega izgleda
kombinacije oblacil, in nastavljiva stojala, ki se lahko po potrebi nastavijo na razlicno
vi§ino in so namenjena predstavitvi posameznih kosov oblacil. (Krajne, 2014, 12 po
Diamond, Pintel, 1996, 293)

TNt
900 |9

Slika 14: Razlicne oblike cloveskih lutk, delov cloveskih lutk in mozni polozaji

Vir: Grlica, 2016, PP4/35

Ne smemo pozabiti, da med prodajno opremo spada tudi promocijska oprema
na prodajnem mestu — POP. To je oprema doloCenega promoviranega izdelka, ki v asu
promocije postane dodatna oprema v prodajnem prostoru. TakSno opremo na prodajni
prostor dostavi dobavitelj, da z njo promovira lastno blagovno znamko ali skupine
izdelkov. Pod promocijsko opremo S$tejemo: stojala; displeje oziroma prikazovalnike,
zaslone; toteme oziroma oznacevalne stebre; benerje oziroma oglasne trakove; reklamne
panele; plakate; vzorcke; darila; embalazo ...

Primerno mesto promocijske opreme je ob promoviranem izdelku. Ima namen
informiranja, opominjanja, prepri¢evanja in pospeSevanja prodaje dolocenega izdelka
ali blagovne skupine. Kupce spodbudi k impulzivnim nakupom. Promocijska oprema se
deli na stalno (na prodajnem mestu se nahaja ze vec¢ kot Sest mesecev) in zacasno (manj
kot Sest mesecev). NajucinkovitejSa je pri novih in slabSe prodajanih izdelkih. S
promocijsko opremo se lahko prodaja poveca za kar 25 %. (Grlica, 2016, PP4/37-39)

Danasnjim kupcem je vSe¢ sodobna, moderna oprema, ki vklju€uje tehnicne elemente,
kot so tekoce stopnice, samodejno odpiranje vrat in podobno. Pomembno je, da je
prostor med policami dovolj prehoden, tudi kadar se srecata dve stranki. To vpliva na
prijetno izkuSnjo nakupovanja, v nasprotju se kupci v nasifeni trgovini pocutijo
utesnjeno. Dokazano je, da se z zmanjSanjem blaga, povecanimi prehodi med policami
in z ve¢ promocijskimi stojali promet dvigne tudi za 30 %, saj ti dejavniki vplivajo na
ugodno pocutje kupca med nakupovanjem. (Tomazin, 2004, 46, po Ferkol, 2000, 40)
Kupce spravlja v stres cakanje v vrstah, zato morajo trgovci poskrbeti za zadostno
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Stevilo blagajn, da se zmanjSa Cas Cakanja in se kupcem omogocCi daljsi cas
nakupovanja. (Tomazin, 2004, 46, po Kumar, Karande, 2000, 171)

5.1.3.3 Prodajno mocna in Sibka podrocja v prodajalni

Mesta v prodajalni se razlikujejo po uspesnosti prodanih izdelkov; ve¢ gre kupcev
¢ez oddelek, boljsa je prodajna lokacija. Pomembnost se kaze tudi v lokaciji trgovine ali
polozaja v trgovskem centru. V trgovskih centrih so uspesnejSe tiste trgovine, ki so
blizje vhodu, v vi§jem nadstropju so, manj kupcev tja zaide. Trgovci lahko kupce
usmerijo tudi na prodajno Sibka podrocja, in sicer tako, da na ta mesta postavijo
privlacne izdelke, ki imajo visoko povprasevanje. (Tomazin, 2004, 31)

Krajnc (2014, 16) po Mozina in dr. (2010, 251) navaja, da se prodajni prostor lahko
razdeli na tri obmocja:

— Obmocje spontanega nakupa — neposredno ob vhodu, kupcu omogoca lazji dostop
do izdelkov, posledi¢no lazji nakup.

— Obmocdje nakupovanja — izdelki, ki jih kupci potrebujejo in jih Zelijo nakupiti
brez nepotrebnega cakanja.

— Obmoc¢je nacrtovanih nakupov — blagovne skupine, za katere porabimo ve¢ Casa
ob nakupu in njihov nakup nacrtujemo dlje ¢asa. Kupec ob takSnih nakupih potrebuje
strokovno pomo¢, prodajalca.

Grlica (2004, PP4/51-52) in Tomazin (2004, 32-33) sta po Jevsenaku (2000, 50-51)
prevzeli sliko, ki prikazuje, katera so prodajno mocna in prodajno Sibka mesta v
prodajalni, razlaga sledi v tabeli pod sliko.

| | [ - | Legenda:
P00 |'_I i |I B - blagajna
2

Slika 15: Prodajno mocna in prodajno Sibka podrocja v prodajnem prostoru

Vir: JevSenak, 2000, 50-51

Tabela 2: Razlaga slike 21 — prodajno mocna in prodajno sibka podrocja v prodajnem prostoru

Mesto Razlaga
St.

1. Prodajno Sibko mesto zaradi vhoda.

... se nadaljuje ...
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Prodajno moc¢no mesto, ker je desna stran.

Prodajno mo¢no mesto, ker je »naletna« stran.

Prodajno Sibko mesto, ker je umaknjeno.

Prodajno moc¢no mesto, ker je desna oziroma »naletna« stran.

Prodajno Sibko mesto, ker se zacenja vogal.

2
3
4.
5. Prodajno §ibko mesto zaradi vogala.
6
7
8

Prodajno moc¢no mesto, ker je desna oziroma »naletna« stran.

9. Prodajno Sibko mesto, ker je vogal v umaknjeni povrsini.

10. Prodajno mo¢no mesto, ker je desna oziroma »naletna« stran.

11. Prodajno moc¢no mesto, ker je desno ...

12. Prodajno Sibko mesto, ker je vogal za blagajniSkim obmod¢jem.

13. Prodajno Sibko mesto, ker je leva stran.

14 Prodajno moc¢no mesto, ker je na ¢elu polic in na krizis¢u hodnikov.

15. Prodajno moc¢no mesto, ker je na celu regala (toda slabse kot
na 14. polozaju).

16. Prodajno Sibko mesto, ker je vmesni prehod.

17. Prodajno mo¢no mesto, ker je na krizi§¢u hodnikov.

18. Prodajno Sibko mesto, ker je vmesni prehod.

19. Pravzaprav prodajno moc¢no mesto, ker je na ¢elu regala; po drugi strani pa

gre za lego, ki jo imajo kupci za hrbtom, ko koncajo nakupe in so Ze
pred blagajno, zato je prodajno slabse.

20. Prodajno moc¢no mesto, ker je ob blagajni.

Vir: JevSenak, 2000, 50-51

V prodajalni lo¢imo tri obmocja glede na uspeSnost prodaje — mocna, srednja in Sibka.
Glede na upoStevanje tega dejavnika je treba nacrtovati postavitev izdelkov v trgovini
(gl. sliko 15, 21 in tabelo 2, 21). Treba je tudi spremljati nakupe kupcev in menjavati
prodajne artikle na ustrezno mesto, kjer se bolje prodajajo.

Artikle v akciji je treba postaviti na prodajno mocno obmocje, da kupcu najhitreje
padejo v o€i. Ob blagajnah so tako izpostavljeni izdelki, ki so namenjeni impulzivnim
nakupom, so manjSe vrednosti in kupca spodbudijo k nakupu, ko se je Ze odlocil za
ostalo, kar potrebuje. Najbolj prodajna obmocja so ob blagajni, pri vhodu in glavnih
prehodih. Na prodajalcu je, da zagotovi, da kupci zaidejo tudi v druge dele prodajalne,
ki niso prodajno moc¢na obmocja.

5.1.3.4 Razvrscanje izdelkov v prodajalni

Na razvrstitev izdelkov v prodajalni vpliva predvsem postavitev prodajne opreme
v prodajnem prostoru. Izdelki morajo biti razporejeni na kupcu zanimiv, privlacen
nacin. Kupce posebej pritegnejo polno zaloZene police, kar je Se posebej pomembno v
trgovinah z Zivili. Nasprotno od tega velja za prodajalne z oblacili in pohiStvom, kjer je
bolje razstaviti manj kosov in ustvariti videz buti¢ne prodaje. (Krajnc, 2014 po Malovrh
in Valentincic, 1996, 90)

Pri razstavljanju izdelkov je treba upoStevati naslednja pravila (Poto¢nik, 2001, 288):

— asortiment mora biti prikazan po blagovnih skupinah;
— istonamenski izdelki morajo biti postavljeni skupaj;
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— ob poti gibanja kupcev morajo biti razstavljeni »stop izdelki«, kjer se ustavi veliko
kupcev;

— izdelki za vsakdanjo rabo morajo biti ob koncu prodajalne, da se kupec sprehodi
¢ez celo prodajalno, e Zeli priti do njih;

— najbolj prodajno tocko v trgovini morajo zasedati izdelki, ki jih je treba prodati hitro.

Gasperin (2005, 7-11) po Levy in Weitz (2001, 572-574) navaja sedem tehnik
razstavljanja izdelkov na police, ki so danes uspesne. Najvecje rezultate za trgovce
prinese zdruzevanje razli¢nih tehnik razstavljanja, ki se najpogosteje kombinirajo z
barvno usklajenostjo. Tehnike razstavljanja izdelkov so:

— Idejna naravnanost predstavitve izdelkov — kupcu predstavi, kako uporabljati
izdelek v kombinaciji z ve¢ elementi komplementarnih izdelkov. Primere najdemo
v razstavljanju oblacil. S tak$no postavitvijo nam trgovci sporo€ajo moznosti tako
kombinacije oblacil kot tudi razstavljanja pohiStva, kjer najdemo sobe celostno
opremljene in si lahko predstavljamo, kako bi ti kosi pohistva izgledali v nasem
prostoru. Namen je spodbuditi kupca k nakupu vec razstavljenih izdelkov hkrati.

— Stilna ali enotna postavitev — izdelki ene blagovne skupine so zlozeni na enem
mestu, npr.: nogavice vseh proizvajalcev in velikosti. Je najuporabnejSa tehnika
razstavljanja izdelkov po policah.

— Barvna usklajenost — se najpogosteje uporablja v prodajalnah s tekstilom, saj tak$na
postavitev pritegne poglede mimoidoc¢ih. Vpliv na barvno kombinacijo in izbiro barv
imata trend in letni Cas (sezonski izdelki).

— Predstavitev izdelkov na podlagi linijskega dolo¢anja cen — ta postavitev je prav
tako znacilna za prodajalne s tekstilom. Izdelki so razdeljeni v razlicne (naceloma tri)
cenovne razrede in izdelki istega cenovnega razreda so postavljeni skupaj.

— Navpiéni blok — je zelo uporabna metoda razstavljanja izdelkov na police. Izdelki so
postavljeni od leve proti desni in od zgoraj navzdol, razdeljeni na stolpe. Kupcu se
zdi pogled na tako postavljeno polico, kot bi bral Casopis. V visini o¢i najdemo
najbolj prodajane izdelke ali tiste z visoko marZo, v njihovi neposredni blizini se pa
nahajajo izdelki trgovske blagovne znamke. Vse skupaj se lahko tudi barvno uskladi,
kar naredi pogled na polico Se privlacnejsi in zanimivejsi.

— Masovna postavitev — je postavitev ve¢je koli¢ine enega izdelka na enem mestu,
s ¢imer Zelijjo trgovci pritegniti pozornost kupcev. Za kupca tak$na postavitev
predstavlja ugoden nakup ali niZjo ceno na posamezen kos. S tem se povecujeta
prepoznavnost izdelka in prepoznavnost prodajalne po ugodnih nakupih. Tak$na
postavitev je znacilna za sezonske izdelke ali za izdelke, ki so povezani z dolo¢enim
dogodkom.

— Celna postavitev — se uporablja ob pomanjkanju prostora, kjer se mora trgovec
potruditi, da je postavitev izdelkov ¢im privlacnejSa. Tak$na postavitev je znacilna
za knjigarne, kjer trgovci izpostavijo naslovnice najbolj prodajanih in najbolj branih
knjig; od ostalih knjig lahko vidimo le robove.

Poleg tehnik razstavljanja izdelkov, zapisuje Sifrar (2011, 17) po Kogovsek (2011, 9),
pa moramo biti pri postavitvi izdelkov pozorni tudi na vidni lok in vidno polje kupcev:

— Vidni lok — izhodis¢e smeri pogleda ¢loveka je viSina o€i. Tocka ustavitve je tocka,
kjer se na$ pogled ustavi. Ce se smer in dolzina pogleda ne spreminjata, se z
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nihanjem pogleda gor in dol ustvari vrsta ustavitvenih tock, ki skupaj tvorijo vidni
lok.

— Vidno polje — najvecja zaznava cloveka je v viSini o€i, ki je odvisna od
posameznikove velikosti — v povpredju med 160 in 180 cm od tal. Clovek lahko
zaznava vse, kar se nahaja v tem obmocju, znotraj vidnega polja, saj je njegov pogled
skoncentriran le na sredino vidnega polja.

W

&
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Slika 16: Levo — vidno polje, desno — vidni lok

Vir: https://encrypted-tbn0.gstatic.com/images?q=tbn%3 AANd9GcQDJed VAIEfKNOx3A9DIWPQp
019avGAyWku9QZr9jX7Ay3amMWo&usqp=CAU

Razstavljanje izdelkov na police je postalo prava znanost. Navajeni smo lepo urejenih
trgovin, zapolnjenih polic, izdelki so nam vedno na razpolago, a se ne zavedamo, koliko
Studij je bilo v ozadju.

Zgoraj naSteta pravila, tehnike in vidne zaznave se morajo pri razstavljanju izdelkov
povezovati in takSna oblika razstavljanja izdelkov je dobro vidna v vecjih trgovskih
podjetjih po Sloveniji. Ceprav $e vedno obstajajo manj$e, manj urejene trgovine, veliko
slovenskih trgovcev uporablja pravilno, uspesno tehniko razstavljanja izdelkov. Za
kupca pa to pomeni nakupovanje brez stresa in lazje iskanje izdelkov, saj jih bo vedno
naSel tam, kjer je navajen. S tem si trgovska podjetja pridobijo zveste kupce, ki se
vrnejo k svojemu nakupu in prinesejo trgovini vecji zasluzek.

5.1.3.5 Ustvarjanje atmosfere

Potocnik (2001, 297-298) opisuje prodajno atmosfero kot zavestno oblikovanje
prodajnega prostora, ki ima namen vplivati na kupca in povecuje verjetnost, da se kupec
odloc¢i za nakup. Atmosfero v prodajalni zaznavamo s cutili, obCutek je lahko pozitiven
ali negativen. Cutila, ki vplivajo na zaznavanje atmosfere v prodajalni:

— vid — vidnost (barve, velikost prodajalne, svetloba, oblike, napolnjenost prostora,
razporeditev opreme);

— sluh — sluSnost (glasba, jakost glasbe);

— vonj — vonjave (prijeten vonj, svezina) in

— otip — otipljivoest (mehko, gladko).
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Sotrell (2014, 26) je zapisala po Kotlerju (1973), da atmosfera vpliva na nakupno
vedenje na vsaj tri nacine:

— Kot medij, ki vzbuja pozornost — zato trgovci uporabijo barve, glasbo in gibanje,
da je vzdusje razli¢no od drugih.

— Kot medij, ki ustvarja sporoc¢ilo — z atmosfero lahko trgovci sporocajo, kdo so
njihovi ciljni uporabniki, prek drazljajev pa uporabniki spoznajo, kateri trgovec jim
je blizje.

— Kot medij, ki ustvarja afekt — barve, glasba in materiali lahko neposredno povecajo
verjetnost nakupa.

Potocnik (2001, 298) in tudi Sotrell (2014, 11) navajata po Kotlerju (1973), da
atmosfero sestavljajo Stiri razseznosti: vidnost, sliSnost, vonjave in otipljivost ter da se
peti ¢ut za okus ne nanaSa na atmosfero, ki je ne moremo okusiti, a nam prebudi ostala
Cutila, s katerimi zaznamo informacije iz okolja.

V vidno zaznavanje atmosfere sega tudi podrocje psihologija prodaje, ki se ukvarja tudi
s tem, kako uspeSno uporabiti barve v trgovskem prostoru, saj vplivajo na pocutje in je
posledi¢no njihov ucinek reklamiranja velik. Dokazano je, da svetle barve opticno
povedajo prostor, temne ga nasprotno od tega zmanj$ajo. Ce je strop temen, imamo
obcutek utesnjenosti, medtem ko temna tla vzbujajo obcutke varnosti. V otroske
trgovine je treba vnesti Zivahne, mo¢ne barve, ki se v trgovinah za odrasle uporabijo za
opozorila ali kot dodatki. Pomembna je tudi povezava barve z vrsto prodajnega blaga
(npr.: gospodinjski aparati so bele barve, zelena prevladuje pri vrtnih pripomockih ...).
Najpomembne;jse je Se, da se v prodajnih prostorih uporabi kombinacija pravih barv, da
ta deluje na ljudi ugodno in pomirjajoce, zato je treba prezivahne barve umiriti z
nevtralnimi toni (npr.: v sivi, ¢rni ali beli barvi). (Skok, 2012, 11)

Na sliki v nadaljevanju so predstavljeni barve in moZni barvni odtenki. Kot je zgoraj
zapisano, so svetlej$i odtenki tisti, ki opticno povecajo prostor, temnejSi ga opticno
zmanj$ajo. Barve lo¢imo tudi na tople (odtenki med rumeno in intenzivno rde€o) ter
hladne (odtenki med vijoli¢no in zeleno). Nasprotne barve v krogu so komplementarne
in jih lahko skupaj kombiniramo v prostoru.

Slika 17: Barvni krog, krog barvnih odtenkov
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Vir: https://cdn.acumeninterior.com/img/prace-wyko-czeniowe/5849484/ko-o-barw-czyli-jak-czy-ciep-e-
i-zimne-kolory-cian-2.jpg

Poleg barv na vidno zaznavo atmosfere vplivajo tudi svetloba, velikost in oblike. Torej
tisti elementi, ki jih kupci lahko v trgovinah zaznajo z ocmi. Vid velja za ¢lovekov
primarni ¢ut, zato prejmejo kupci informacijo o prodajnem prostoru ze v trenutku, ko
vstopijo vanj. (Sotrell, 2014, 12)

Kot smo omenili zgoraj, na atmosfero vpliva tudi sluSna zaznava. Zato je pomembna
prisotnost glasbe v prodajnem prostorju, je napisala Sotrell (2014, 21) po North
in dr. (2003), ki so raziskali, da prisotnost in zvrst glasbe vplivata na povecano porabo
finan¢nih sredstev. Grewal in dr. (2003, 261-262) so zapisali, da ima glasba velik vpliv
na pocutje kupcev v prodajnem prostoru, posledi¢no vpliva na njihovo obnasanje in
nakupne odlocitve. Z glasbo je nakupovanje prijetnejSe in za kupca pomeni to pozitivno
izkusnjo nakupovanja.

Glasbo se lahko tudi enostavno manipulira, saj jo lahko trgovci preprosto zamenjajo.
Z izbiro glasbe se trgovci prilagajajo kupcem oz. skupini kupcev, ki tako prevladujejo
v njihovi trgovini (otroci, mladina, odrasli, starejSi kupci) kot tudi narekujejo tempo
nakupovanja. Torej ima razli¢na glasba razli€en vpliv na kupce in prispeva k imidzu
dolocene prodajalne. Ko se ta ujema tudi z vonjem v prodajnem prostoru, se poveca
zadovoljstvo kupcev in jih usmeri k pozitivnemu ravnanju v dobro trgovcev. (Tomazin,
2004, 44, po Spangerberg v Mattila, Wirtz, 2001)

Clovek lahko z vonjem zazna okoli 4.000 vonjav. Ko vdihnemo, se nam v celicah nosne
sluznice aktivirajo receptorji za kemicne drazljaje. Kombinacije kemi¢nih draZljajev si
moZgani, z naSimi izku$njami z razlicnimi vonjavami, zapolnijo ter jih povezejo z
objekti (https://eucbeniki.sio.si/kemija9/1113/index.html).

Sotrell (2014, 21) je po Kotler in dr. (2009) zapisala, da je ravno vonj eden
od najmocnejsih ¢loveskih cutov, ki ima vpliv na na§ spomin in asociiranje.

V prodajalnah trgovci manipulirajo obnaSanje kupcev s prijetnimi vonjavami. Zato Ze
ob vstopu v trgovino lahko zaznamo vonj po sveze peCenem kruhu, ki se seveda ne pece
cel dan, a je vendar prisoten. Trgovci vonjavo po kruhu razprsijo po trgovini, saj ima ta
pozitiven vpliv na kupca, spodbuja tudi lakoto in posledicno kupci zapravijo vec.
(Sotrell 2014, 22, po Kotler in dr. 2009)

Sotrell (2014, 23) je povzela s spletnih strani The Scent Marketing Institute lestvico
desetih najboljsih vonjev, ki spodbujajo dolo¢eno obnasanje:

— Puder za telo — pocuti se varno in nostalgi¢no.

— Poprova meta, agrumi — bodi na prezi.

— Sivka, vanilja, kamilica — sprosti se.

— Dim Zara — sobo zaznaj kot manjso.

— Jabolko, kumara — sobo zaznaj kot vecjo.

— Usnje, cedra — kupi drago pohistvo.

— SvezZe peceni izdelki — kupi dom.

— Prirejen cvetli¢ni vonj, vonj agrumov — i$¢i dlje in porabi vec sredstev.

— Neprijetni vonji (smeti, onesnaZenje zraka) — razvij agresivno obnasanje na cesti.
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— Bucna pita, sivka (za moske); znoj dojecih mater (za Zenske) — postani seksualno
vzburjen.

Torej lahko s kombinacijo pravilnih vonjav trgovci manipulirajo obnasanje kupcev
v prodajalni. Za kupce je prav tako pomemben tip oziroma »otipljivost«, kot je
Potocnik (2001, 298) poimenoval cutila, ki vplivajo na zaznavanje atmosfere v
prodajalni. Otipljivost zajema mehkobo, gladkost in temperaturo. Na nasteto se lahko
vpliva z izbiro materiala talnih oblog, pri razstavnih elementih, prodajnih pultih in
z regulacijo temperature v prostoru.

Za kupce je pomembno, da lahko tudi izdelek pred nakupom otipajo, zato jim je treba to
omogociti in razstaviti izdelke, da jih lahko kupci primejo v roke. Npr.: brisate ne
smejo biti v plasticnih embalazah, testerji kozmetike, dezniki, posteljnina, kladiva ...
Zato meni Kauci¢, da je glavna naloga prodajalne spodbujati stik med izdelki in kupci.
Ce ima izdelek okus, ga naj kupec poskusi, izdelki z vonjem naj bodo na razpolago za
povonjati, izdelki z otipom za otipati, saj s tem, ko se izdelek pribliza kupcu, poveca
moznost, da ga kupi. (http://www.podjetnik.si/clanek/kako-pove%C4%8Dati-prodajo-v-
trgovini-20001001)

Za pozitivno nakupovalno izku$njo morajo trgovci vplivati na vsa §tiri ¢ute in jih
upostevati pri organizaciji celotne prodajalne in delovnega sistema trgovcev, ki naj
dnevno prodajalne didavijo z aromami, ki vplivajo na kupéevo vedenje. Ce imajo
prodajalci dobro razvito Studijo glede vpliva na kupcevo vedenje, jim to lahko prinese
stalne stranke, ki so zadovoljne s svojim nakupom in se bodo Se vracale, kar za trgovca
pomeni vecji dobicek.
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6 Rezultati in razprava

6.1 Prodajalna Ilva

Za podjetje Iva smo se odlocili, ker ima dolgoletno druzinsko tradicijo, ki jo
spremljamo Ze skoraj od zacetka njegovega delovanja.

6.1.1 Predstavitev prodajalne Iva

Iva je druzinsko podjetje, ustanovljeno leta 1986, ko se je Beba JurSe odlocila odpreti
prvo specializirano trgovino z nakitom in modnimi dodatki v Sloveniji. Leta 2012 je
prevzela vodenje podjetja njena héerka Iva Senic, po kateri je podjetje dobilo ime.

Prodajne police prodajalne Iva krasijo vse vrste nakita (uhani, veriZice, zapestnice,
prstani), ponuja tudi modne dodatke (tako torbice, nahrbtnike, son¢na ocala, rute, kape,
Sale, rokavice kot tudi pasove in klobuke).

Slika 18: Logotip prodajalne Iva
Vir: https://www.iva.si/pub/media/logo/stores/1/logo.png

V podjetju ponujajo tudi popravilo nakita za stranke. Pozneje so iz tega razvili svojo
linijo unikatnega, ro¢no izdelanega nakita Iva. Za izdelavo najraje uporabljajo naravne
materiale (les, okrasni kamni, steklo, Skoljke, biseri, korale...). Med njihovimi
najljubsimi izdelki so vedno tisti, ki imajo v ozadju svojo zgodbo. Zato radi uporabijo
dele iz vintage nakita ali drugih starinskih izdelkov in jih predelajo v novo podobo.
Njihov nasvet za dober nakit je, da ga delaj z duSo, da uzivaj v ustvarjanju, ¢rpaj navdih
na razlicnih podroc¢jih Zivljenja in najpomembne;jse, e je tebi vSe€, kar izdelujes, bo to
vSec tudi strankam. Vsaki¢ znova dobijo potrditev od strank, ki se ne morejo odlociti,
kateri kos nakita jim je ljubsi.

Njihovo ponudbo si lvahko ogledate tudi na spletu, kjer nudijo brezpla¢no postnino
pri nakupu nad 20 €. Ce iS¢ete darilo in nimate ideje, lahko kupite darilne bone, ki jih
imajo na voljo tako v prodajalni kot v spletni prodajalni.

6.1.2 Elementi vizualnega »merchandisinga« v prodajalni lva

Elemente vizualnega »merchandisinga« delimo na notranje in zunanje. Med zunanji
izgled prodajalne sodijo lokacija in parkirne povrSine, fasada, izlozba in vhod v
prodajalno. Na notranji izgled prodajalne pa vplivajo tloris, razporeditev opreme in
blagovnih skupin, izbira opreme v prodajalni, prodajno moc¢na in prodajno Sibka
podrocja v prodajalni, razvrs¢anje izdelkov v prodajalni ter ustvarjanje atmosfere.
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Vsi elementi vplivajo na pocutje in obnasanje kupca v trgovini, lahko ga pritegnejo
k nakupu ali odvrnejo od njega. V okviru diplomskega dela smo raziskali, kateri so
elementi vizualnega »merchandisinga« v prodajalni Iva.

6.1.2.1 Zunanji izgled prodajalne
— Lokacija in parkirne povrsine

Prodajalna Iva je locirana v centru mestnega jedra Celje, na Kocenovi ulici 2. To je
stranska ulica poleg Hotela Evropa. Do lokacije se lahko pride pes, vendar so na voljo
javna placljiva parkirna mesta. Do mestnega jedra so dobro urejeni tudi javni prevozi, ki
so se v prejSnjem letu Se izboljsali in postali tako lazje dostopni kot tudi cenovno
ugodnejsi.

Slika 19: Rdeca oznaka oznacuje lokacijo trgovine Iva
Vir: google.si/maps

— Fasada
Ker je prodajalna Iva locirana v mestnem jedru, na fasado podjetje nima vpliva, saj ta
spada pod kulturno dedis¢ino. Fasada je olivno zelene barve z belimi detajli.

Restavrirana je bila pred leti, zato je barva ze malo zbledela. Njen videz se ujema s
prodajalno, saj ji da estetski vintage pridih.
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Slika 20: Slika vhoda in izlozbe trgovine Iva

Vir: Jazbinsek, 2019

— Izlozba

Prodajalna ima dve stekleni izlozbi. Prva izloZba je Siroka in sega do vrha, medtem ko
je druga ozja in sega do tal. V obeh izlozbah so predstavljeni doloceni kosi nakita in
modnih dodatkov iz njihove prodajne ponudbe. 1zloZbo spreminjajo pogosto, saj zelijo
kupcem pokazati svoje nove izdelke, s katerimi sledijo modnim ter barvnim trendom.
Na njihovo postavitev izlozbe vpliva tudi letni ¢as, saj imajo kupci razlicne zahteve in
zelje spomladi, poleti, jeseni in pozimi.

V casu fotografiranja smo v izlozbi prodajalne opazili nezne, zemeljske odtenke — bez,
roza in bele barve. Videz je skladen z drugo izlozbo, kjer so prav tako vidni nezni,
zemeljski odtenki, vendar so izdelki v odtenkih sive, bez in zelene barve. Vse skupaj je
povezano s pastelno lestvico barvnih odtenkov, ki je trenutno svetovni modni trend.
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Slika 21: Izlozbeno okno — pogled od zunaj in notri
Vir: Jazbinsek, 2019

— Vhod v prodajalno

Prodajalna Iva ima delno odprt vhod, saj je malo zamaknjen v notranjost zgradbe.
Zaradi steklenih vrat deluje dostopno, ob toplih dnevih pa z odprtimi vrati Se bolj
privablja kupce. Nad prodajalno je tabla z logotipom podjetja, na vsaki strani vhoda sta
vidni izloZbi z razstavnimi izdelki iz prodajnega programa. Takoj ko odpremo vrata
prodajalne, je na tleh predpraznik z vidnim logotipom podjetja.

Slika 22: Predpraznik z logotipom prodajalne Iva na tleh takoj ob vstopu v prodajni prostor

Vir: Jazbinsek, 2019
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Slika 23: Slika vhoda v prodajalno in table z logotipom

Vir: Jazbinsek, 2019

6.1.2.2 Notranji izgled prodajalne
— Tloris, razporeditev opreme

Prodajalna Iva ima malo notranje opreme, a je ta skrbno izbrana. Lastnica Ive je
po izobrazbi dipl. oblikovalka notranje opreme, zato je sama nacrtovala postavitev
prostora in izbrala notranjo opremo. Prodajni pult je postavljen pred vrata v skladisce.
Ostala notranja oprema je porazdeljena ob stenah prostora. Prodajne police ob straneh
prodajalne delujejo kot del stene. Zaradi postavitve prodajnega prostora ima kupec
ob vstopu v prodajalno pregled nad celotno prodajalno. Vsa oprema deluje prestizno in
je barvo usklajena (srebrna, zlata in bela). Izbrana oprema se ujema tako s prodajnim
prostorom kot tudi s prodajnimi artikli.

Slika 24: Razporeditev opreme v prodajalni Iva

Vir: https://roomstyler.com/
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— Izbira opreme v prodajalni

Prodajna oprema v prodajalni Iva je bila izbrana nac¢rtovano. Kot smo ze zapisali, je za
to bila odgovorna Iva sama, saj je po izobrazbi dipl. oblikovalka notranje opreme.
Izbrala je opremo, ki je v skladu s trendom in reprezentira prodajalno Iva v najlepSem
pogledu. Prodajalna na prvi pogled deluje Cisto, urejeno in prestizno. Ker v njej ni
veliko opreme ali je ta razporejena ob stenah, je prodajalna pregledna Ze ob vstopu.
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Slika 25: Pogled iz prodajnega pulta v prodajalni Iva
Vir: https://www.iva.si/

Kupcem je oprema prodajalne vsec, saj se v njej pocutijo domace in se vracajo ze
mnoga leta. Najvecji del zasluZka prodajalni zato prinaSajo stalne stranke, ki se vracajo
in sprasujejo po novih artiklih glede na lastne potrebe in letni Cas.

Ze ob vstopu v prodajalno vidimo veliko ogledalo, ki da prodajalni obcutek
neskonénosti. Se ve¢ ogledal je s tem namenom postavljenih na nasprotni steni, takoj
desno od vhodnih vrat. Za dekoracijo prodajnega prostora so bila uporabljena ogledala
in okoli njih so kus$carji, ki delujejo, kot da plezajo v viSino. Na vrhu je ogromen
lestenec, nad katerim je okroglo ogledalo, zaradi katerega deluje tudi strop nekoliko
Visji.
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Slika 26: Dekorativni elementi v prodajnem prostoru in miza za razstaviljanje prodajnih izdelkov

Vir: Jazbinsek, 2019
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Slika 27: Centralni kos prodajalne Iva okrasuje strop in ga zaradi ogledala naredi opticno visjega
Vir: Jazbinsek, 2019

Zaradi prevladujoce bele barve deluje prodajalna Cista. Beli elementi so vidni pri barvi
stene, izbiri talne obloge, zavesah, stolu in prodajnem pultu. Ostale barve so
uporabljene le v manjSini in za potrebo dekoracije prostora. Tako lahko najdemo Se
zlato, srebrno, malo ¢rne in rjave.

Slika 28: Pogled proti prodajnemu pultu, vidne stenske police, uporabljen pult in mize za razstavijanje
prodajnih izdelkov

Vir: Jazbinsek, 2019
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Slika 29: Prodajni pult z izdelki za impulzivne nakupe in z reklamnim materialom

Vir: Jazbinsek, 2019

Slika 30: Pogled na levo stran trgovine, vidne stenske police

Vir: Jazbinsek, 2019
— Smer gibanja kupcev
Celotna prodajalna Iva je urejena tako, da se kupci gibajo od vhoda naravnost ali desno
k prodajnemu pultu. Na sredini ni nobene blokade, ki bi strogo dolocala smer gibanja

kupcev. Ker je prodajalna majhna, ima prodajalka pregled nad celotnim prostorom in
lahko sprejme vsakega kupca, ki vstopi v prodajalno.
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Slika 31: Sivo — prodajna oprema, rumene puscice — oznacujejo smer gibanja kupcev v prodajnem
prostoru

Vir: https://roomstyler.com/
— Prodajno moc¢na in prodajno Sibka podrocja v prodajalni
V prodajalni Iva je najmocnejSe obmocje ob prodajnem pultu, ki je tudi del impulzivnih
nakupov. Srednje mo¢na obmocja so tista, ki jih kupec vseeno opazi, vendar mora priti

do njih, Sibka obmocja so tista, ki so kupcu tezje dosegljiva (police nad prodajnim
pultom, artikli na policah za vhodnimi vrati — posebej, ¢e so vrata prodajalne odprta).

Legenda:

mocno podrocje

sibko podrocje

Slika 32: Prodajno mocna, sibka in srednje mocna podrocja v prodajnem prostoru
Vir: https://roomstyler.com/

— Ustvarjanje atmosfere in ugodja kupcev

V prodajalni Iva vlada domace vzdusje. Mogoce Ze zaradi tega dejavnika, ker je to
druZinsko podjetje in stalni kupci poznajo obe zaposleni — Ivo in Bebo. Na celotno
atmosfero vplivajo tudi dobra osvetljava in lestenca na stropu ter tudi Cistost in splo$na
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urejenost prodajalne. Za boljSe pocutje kupcev pa poskrbita tudi zaposleni s prijaznimi
besedami in pomo¢jo med samimi nakupi. Obe zaposleni sta zelo komunikativni in
prijazni, kar se vidi na odnosu do kupcev.

6.2 Rezultati

V namen raziskave smo v prakticnem delu diplomskega dela, na primeru prodajalne
Iva, zeleli odgovoriti na naslednja raziskovalna vpraSanja:

— Katere elemente vizualnega »merchandisinga« uporabljajo v prodajalni Iva?

Kot v diplomskem delu tudi na tem mestu razdelimo vizualni »merchandising« na
zunanji in notranji izgled.

Zunanyji izgled:
e [okacija in parkirne povrSine:

Prodajalna Iva je locirana v ¢istem centru mestnega jedra Celja, zato lahko kupci do nje
z lahkoto dostopajo z uporabo javnih prevoznih sredstev ali pridejo z lastnim prevozom,
saj je v blizini zagotovljeno parkirise, ki pa je zal placljivo. Prodajalna lastnega
parkiri§¢a nima, saj zanj nima prostora.

e Fasada:

Fasada je olivno zelene barve z belimi ornamenti in spada pod kulturno dedis¢ino
Mestne obCine Celje. Na izgled fasade prodajalna Iva ne more vplivati, a v njeno dobro
fasada izgleda precej bogato in prijazno pogledu.

e [zlozba:

Prodajalna ima dve izlozbeni okni, ki sta vedno urejeni z novostmi ali sezonskimi
izdelki. Za urejenost izlozb imajo v podjetju prefinjen okus in znajo pritegniti
marsikateri pogled. Imajo pa tudi prednost, da so izdelki v izloZbi na dosego rok kupcev
tudi v notranjosti in si lahko laZje ogledajo izdelek, ki so ga zagledali v izloZbi, tudi v
Zivo.

e Vhod:

Vhod je pomaknjen delno v notranjost, zato lahko re€emo, da ima prodajalna delno
odprti vhod. Vendar zaradi fasade in ornamentov deluje zelo bogato in kar vabi kupce k
vstopu. Nad vhodom je strehica, da poskrbi za lazji vstop ob dezju. Desno zgoraj je
tabla z logotipom; ta je tudi na predprazniku, takoj ko se odprejo trgovska vrata. V
toplih dnevih so vrata odprta na stezaj in s tem kupce Se bolj vabijo k vstopu.

Notranji izgled:
e Tloris, razporeditev opreme in blagovnih skupin:

Tloris prodajalne je majhen, zato je lastnica Iva morala biti ob opremljanju zelo
iznajdljiva, da prodajalna vseeno daje obcutek prostornosti. Zanj je poskrbela s tem, da
so ob straneh police, ki jih polnijo s prodajnimi artikli, ki so razvr§¢eni po blagovnih
skupinah (torbice, $ali, nakit ...).

e Izbira opreme v prodajalni:
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Prodajalna Iva ponuja modni nakit in modne dodatke, zato bi lahko rekli, da je izbrana
oprema primerna, saj daje pridih modernosti in elegance. S stenskimi ogledali je prostor
opticno povecCan, za kar poskrbi tudi ogledalo na sredini stropa, ki daje obcutek
neskonc¢nosti.
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e Prodajno mocna in prodajno Sibka podrocja:

V prodajalni Iva se zavedajo, da je prodajno mo¢no obmocje na prodajnem pultu, saj
vodi k impulzivnim nakupom, zato imajo na prodajnem pultu razvr§¢ene majhne in
cenejSe izdelke. Drazji in vecji izdelki so razporejeni ob straneh prodajalne, sezonski
izdelki pa na policah nasproti vhoda v prodajalno.

e Razvrs$canje izdelkov v prodajalni:

V prodajalni imajo visok stil za estetiko in kako razporediti izdelke glede na prostor, ki
jim je na voljo. Izdelki so razvr§€eni po sezonah in barvno usklajeni, da je pogled na
police mamljiv in omogoca barvno kombiniranje.

e Atmosfera:

Ze zaradi samega osebja je atmosfera v prodajalni prijetna, saj sta obe zaposleni vedno
nasmejani, pripravljeni pomagati in delujeta zelo pozitivno. Predvajajo glasbo iz
radijske postaje, ki ni preglasna, luci so dovolj svetle, svetloba prihaja tudi od zunaj,
zaznati je vonj po svezini. Menim, da ima prodajalna prijetno atmosfero, saj ima veliko
stalnih strank, ki se vracajo zZe veliko let.

Ce strnemo; v prodajalni Iva uporabljajo vse dejavnike vizualnega »merchandisinga« in
se jih zavedajo glede na njihovo razporeditev opreme in izdelkov v prodajnem prostoru.
Vplivati ne morejo tako na parkirne povrSine, saj zanje nimajo prostora, kot tudi ne
na izgled fasade in vhoda, saj je zgradba pod spomeniskim varstvom Mestne obcine
Celje. V prodajalni vlada prijetno, toplo vzdu$je in imajo precej rednih strank, ki se
vracajo ze vec let.

— S katerimi dejavniki ustvarjajo atmosfero v prodajalni Iva?

V prodajalni Iva ustvarjajo atmosfero s prijaznim, nasmejanim osebjem, ki je vedno
pripravljeno pomagati in omogoca kupcem, da pomerijo in otipajo izdelke; pa tudi
z glasbo, ki je iz radijske postaje in ni preglasna; s sveZim vonjem in prijetno svetlobo,
ki prihaja iz lu¢i zgoraj in od zunaj, saj imajo veliko steklenih povrsin.

— Ali imajo v prodajalni Iva cilj spremeniti ali dopolniti vizualni

»merchandising«?

Ker je lastnica prodajalne Iva, Iva Seni¢, po izobrazbi dipl. notranja oblikovalka, stalno
razmi$lja o spremembah in izboljSavah interierja. Menjava tudi promocijski material,
s katerim oglaSuje spletno stran, glede na aktualno ponudbo. O ostalih spremembah
trenutno ne razmislja.
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7 Zakljuéek

Vizualni »merchandising« je v Sloveniji viden pri vseh vecjih trgovskih podjetjih, a Se
vedno ga velika vecina podjetij ne uporablja ali ga uporablja le delno — bodisi zaradi
premajhne izobraZenosti prodajalcev o pomembnosti njegove uporabe bodisi zaradi
premajhnega poznavanja vizualnega »merchandisinga« in kako urediti poslovni prostor,
da bo ustrezal potrebam kupcem in prodajalcem prinesel vecji dobicek.

Ker vizualni »merchandising« zajema vse elemente, ki prodajalcem pomagajo urediti
prodajni prostor in posledi¢no z zadovoljnimi kupci povecati dobicek, bi bilo treba
prodajalce izobraziti o tem, kako ga uporabiti v prodajalni. Obstajajo strokovnjaki, ki to
izvajajo, a so nekatere prodajalne premajhne in nimajo dovolj visokega dobicka, da bi
jih najele, ceprav bi se jim to posledicno poznalo na prodaji. Zato bi bilo
najpomembnejSe, da bi se izvajala strokovna izobrazevanja s strani strokovnjakov
s podroc¢ja vizualnega »merchandisinga« na to temo, da bi se lahko tudi mali trgovci
enacili z velikimi.

V teoreticnem delu diplomskega dela smo poglobili poznavanje teme vizualni
»merchandising« in ga v prakticnem delu predstavili s pomocjo prodajalne Iva.
Spoznali smo, da je ta primer dobre prakse, kako lahko v majhni prodajalni zajemajo
vse elemente vizualnega »merchandisinga«, na katere imajo vpliv. Namen diplomskega
dela je bil doseZen in uresnicili smo vse zastavljene cilje.
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