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lzviecek

V diplomskem delu bomo obravnavali vizualni merchandising v prodajalni. Vizualni
merchandising je pomemben pri ustvarjanju prijetnega vzdusja in s svojimi elementi vpliva
na nakupne odlocitve potrosnika. Za nakupne odlo¢itve niso dovolj le nizka cena, Sirok nabor
izdelkov in podaljSan delovni Cas, temveC sta v ospredju nakup kot zabava in zanimiva
opremljenost prodajnih mest, ki pritegne kupce in jih popelje skozi celotno prodajalno. V
prakti¢nem delu bomo predstavili fiktivno kavarno in prodajalno Imi Ola ter njen vizualni
mercahndising. Predstavili bomo nove ideje in reSitve pri oblikovanju prostora ter zanimive
nacine razvrs¢anja izdelkov na police in podali napotke, ki so klju¢ni pri ustvarjanju prijetne
atmosfere. V zakljuénem poglavju sta navedena odgovora na zastavljeni vprasanji, in sicer
katere elemente vizualnega merchandisinga bi uporabili pri urejanju prodajalne in kaks$na bi
bila atmosfera v prostoru, kakor tudi ugotovitve, do katerih smo prisli med izdelavo
diplomskega dela.

Kljuéne besede:

vizualni merchandising, notranji in zunanji izgled prodajalne, vizualni merchandising
kavarne in prodajalne Imi Ola, kavarna in prodajalna Imi Ola



Abstract

The thesis will discuss visual merchandising and its activities and elements in the shop.
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 shop. 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 show the fictitious shop Imi Ola and its aspects 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 shop and how we create the
atmosphere in the shop, as well as the findings we came to during the preparation of the
thesis, are given.

Keywords:

Visual merchandising, interior and exterior of the shop, visual merchandising of the shop Imi
Ola, Imi Ola shop
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1 Uvod

Tema diplomskega dela se nanaSa na predmetno podro¢je Upravljanje s prodajnim
prostorom. Pri diplomskem delu se bom osredotocila na vizualni marchandising v kavarni.

Merchandising se za¢ne na samem zacetku, kadar delamo na fizi¢ni postavitvi kavarne. To
vkljucuje, kam postaviti zaboje za pecivo, police za izdelke, prostor za pult in prostore za
sedenje. Dobro je ugotoviti, kateri izdelki bodo najpomembnejsi za koncept nase kavarne, da
se vnaprej ve, koliko prostora bomo posvetili vsakemu izmed njih. (1)

Za izbrano temo sem se odlocila, ker zelim prikazati, koliko je vizualni merchandising
pomemben tudi za kavarne z unikatnimi prodajnimi izdelki. Vizualni merchandising se
namre¢ najpogosteje povezuje le s prodajalnami. S pravilno fizicno postavitvijo,
razporejenostjo in izbiro izdelkov ter konceptom celotne kavarne lahko hitro in zanesljivo
pridobimo redne in zadovoljne stranke. Na trgu je zelo veliko kavarn, ki se tezko razlikujejo
med seboj. Razlog je ponudba podobnih izdelkov in nepravilna uporaba vizualnega
merchandisinga o0z. odsotnost uporabe le tega. S pravilno uporabo lahko kavarna izboljsa
prodajo svojih unikatnih prodajnih izdelkov.
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2 Namen in cilji

Namen diplomske naloge je prikazati vizualni merchindising v kavarni z unikatnimi
prodajnimi izdelki. Na zac¢etku bom teoreti¢no predstavila, kaj sploh je in zakaj je vizualni
merchindising pomemben. Nato se bom posvetila vizualnemu merchindisingu v fiktivni
kavarni in prodajalni Imi Ola. V kavarni bo prodajni prostor oz. koticek z izdelki. Izdelki oz.
sestavine, ki so uporabljene za napitke, bodo prikazane in izpostavljene na policah. Tako
lahko stranke uzivajo ob napitku v kavarni ali vstopijo in Kupijo le sestavino in v napitku
uzivajo doma.

Cilji diplomske naloge v teoreticnem delu:

— Predstaviti merchandising in vizualni merchandising.

— Predstaviti razliko med merchandisingom in vizualnim merchandisingom.

— Predstaviti elemente vizualnega merchandisinga v zunanjem in notranjem delu
prodajalne.

Cilji diplomske naloge v prakticnem delu:

— Predstaviti kavarno in prodajalno Imi Ola.
— Predstaviti vizualni merchandising v kavarni in prodajalni Imi Ola.
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3 Raziskovalno vprasanje
V zvezi s kavarno in prodajalno Imi Ola Zelim ugotoviti:

— Katere elemente vizualnega merchandisinga bi uporabili in kako bi jih uporabili?
— Kaksna bi bila atmosfera v prostoru?
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4 Pregled dosedanjih raziskav in objav

4.1 Opredelitev merchindisinga in vizualnega merhandisinga

»lzraz merchandising je anglo-ameriskega izvora in $e nima ustreznega slovenskega
prevoda. Prav zato lahko zasledimo vrsto izrazov, ki jih ljudje uporabljajo kot sopomenke.
Avtorji pojmujejo merchandising razli¢no.« (2)

»lzraz merchandising se je sprva uporabljal le v prodajalni na drobno z zivili, pomenil pa je
razporejanje izdelkov na prodajnih policah po ceni.« (2)

»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.« (3)

»Merchandising pomeni vse, kar prodajalna in proizvajalec ukreneta na prodajnem mestu, da
bi kupca spodbudila za prav dolo¢en nakup.« (2)

Je interdisciplinarna veda, saj ne zajema samo razstavljanja blaga v prodajnem prostoru,
temvec¢ povezuje podrocje logistike, nabave, trzenja, kadrovanja in aranzerske stroke. (2)

Pomeni vse, kar trgovina in proizvajalec ukreneta na prodajnem mestu, da bi kupca
spodbudila za prav ta dolo¢en nakup. K $irsi opredelitvi merchandisinga Stejemo zunanjo
podobo trgovine, razporeditev poli, sortiment, razporeditev blaga v prostoru, postavitev
izdelkov na police, politiko cen in politiko akcij. (4)

»Dejavnosti, s katerimi se merchandising ukvarja, so:
izbira izdelkov in dobaviteljev,

— ocenjevanje prodaje,

- nadrtovanje in nadzorovanje zalog,

- nacrtovanje dobave izdelkov v trgovske enote,
— dodeljevanje prostora izdelkom na policah,

- razporejanje opreme po prodajalni,

—  predstavitev izdelkov na policah.« (5)

»Ce primerjamo merchandising in vizualni merchandising, ugotovimo, da zajema vizualni

merchandising razstavljanje oz. pozicioniranje izdelkov ter urejanje izlozbe, prodajalne in
njene okolice. Zajema torej vizualne elemente, ki ustvarjajo vzdusje v prodajalni, spodbujajo
k impulznim nakupom in gradijo podobo blagovne znamke, medtem ko pa merchandising
obsega SirSe poslovne vidike. Lahko bi tudi rekli, da je vizualni merchandising zgolj vidna
komponenta merchanidsinga.« (6)
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»Vizualni merchandising bi tako dejansko lahko opisali kot vescino, ki na podlagi
empiri¢nega opazovanja vedenja kupcev in njihovih navad ustvarja najbolj u¢inkovite nacine
razstavljanja izdelkov oz. aranZiranja izloZb ter uporablja vrsto pohiStvenih in arhitekturnih
elementov z namenom kar najbolj povecati prodajo.« (7)

Funkcije, ki jih vizualni merchandising opravlja za prodajalce, so:

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

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

~  Doloc¢eni izdelki, ki so primerno pozicionirani, izzovejo vecje Stevilo individualnih
nakupov.

—  Vizualni merchandising predstavlja imidz prodajalne potencialnim kupcem. (2)

4.2 Pomen vizualnega merchandisinga

»lzraz vizualni merchandising pomeni urejanje prodajalne in izloZbe, nacin razstavljanja in
razporejanja izdelkov, urejenost prodajnega osebja in druge vizualne elemente, ki ustvarjajo
vzdusje v prodajalni in pri kupcih pospesujejo nakupno odlocitev.« (2)

»Vizualni merchandising je metoda prikazovanja, ki ga prodajalna uporablja zato, da bi
privabila potencialne kupce v prodajalno in k njihovim izdelkom. Vizualni merchandising se
ukvarja s predstavitvijo izdelka znotraj prodajalne v najboljsi mozni Iuci in je zadnja vez med
izdelkom in kupcem.« (2)

Vizualni merchandising je za trgovska podjetja izjemnega pomena, saj le ta veliko pripomore
k dobremu pocutju in posledi¢no k pove¢anemu Stevilu nakupu potrosnikov (8). Potrosnikom
je potrebno dati tocno tisto, kar Zelijo in pri¢akujejo. Doseci je potrebno, da nakupovanje
postane sprostitvena dejavnost. Potocnik je kot glavne dejavnike podobe prodajalne navedel
sledece:

— lokacija (oddaljenost, dostopnost);

— udobnost (parkirna mesta, obratovalni ¢as itd.);

— asortiment izdelkov (Sirina — globina asortimenta, razmerje med kakovostjo in ceno);
— kakovost izdelkov;

— modnost izdelkov (najnove;jsi izdelki, zastarelost itd.);

— cena;

— vzdus§je (ureditev prodajalne, nacin razvr$¢anja izdelkov itd.);

— prodajno osebje (odnos do kupcev, postrezba itd.);

— storitve;

— komuniciranje (izlozba, oglasevanje, promocijske aktivnosti itd.). (9)

Varley je zapisala, da vizualni merchandising obsega tisti del upravljanja z izdelki, ki je
zadolZen za kar se da najboljSo predstavitev izdelka znotraj prodajalne. Kot elemente, S
katerimi lahko uspesno predstavimo izdelke, je navedla:

5
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— izbiro notranje opreme;

— izbiro metode predstavite izdelka;

— oblikovanje sekundarnih zaslonov;

— izbor tlorisa trgovine;

— uporaba POP-elementov (za spodbujanje impulzivnih nakupov) ter
oblikovanje in ureditev izlozb. (10)

Med orodja vizualnega merchandisinga pa uvrs¢amo (8):

— zunanji in notranji videz prodajalne;
— razmestitev izdelkov v prodajalni;

— izbor izdelkov;

— barvno grupiranje na policah;

— ogledni kartoni na tocki nakupa.

Prvi in glavni cilj vizualnega merchandisinga je vsekakor povecana prodaja. Veliko
bolj daljnosezen cilj vizualnega merchandisinga pa je ustvarjanje trajne pozitivne
izkusnje nakupovanja. (7)

4.3 Zunanji izgled prodajalne

»Zunanji videz prodajalne je izjemnega pomena, saj daje potroSniku prvi vtis o sami
prodajalni, ga privablja vanjo ter z njim komunicira. Dajati mora vtis uspeSnega podjetja ter
z njim komunicira. Dajati mora vtis uspe$nega podjetja ter predstavljati duso prodajalne in
njene aktivnosti.« (11)

Zunanjost prodajalne je tista, ki prva nagovori kupca na ulici, ga povabi v svojo notranjost,
ustvari prvi, odlocilni vtis ter okrepi zelen imidZ podjetja. Sem spadajo:

— lokacija in parkirisce, ki je dovolj veliko in lahko dostopno;

— fasada, ki je glavna tocka prepoznavnosti prodajalne;

— dobro aranzirana izlozba;

— vhod, ki vodi pogled v notranjost, kjer zlahka opazimo ponudbo;
— tabla z napisom oziroma imenom prodajalne. (12)

»0ODb pogledu na zunanjost prodajalne si kupci v vecini primerov lahko ustvarijo mnenje o
kakovosti in vrsti prodajalne glede na asortiment, cenovni razred izdelkov in vrsto
nakupovalnega dozivetja. Cilj vsake prodajalne je, da imajo enkratno zunanjost prodajalne,
da je ta nekaj posebnega in da pritegne kupce. Zunanjost prodajalne je simbol, ki izraza in
identificira prodajalno oziroma blagovno znamko.« (2)
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4.3.1 Lokacija in parkirne povrsine

»Lokacija je pomembna z vidika dostopnosti prodajalne — oddaljenost od doma in od sluzbe,
dostopnost s prometnimi sredstvi in parkirni prostor. Moramo se namre¢ zavedati, da Zivimo
v ¢asu, ko smo vedno bolj odvisni od uporabe avtomobilov.« (2)

»Enostaven dostop do prodajnega mesta z javnimi in osebnimi prevoznimi sredstvi ter
zadostno Stevilo parkirnih povrSin sta pomembna elementa, ki ju je treba upoStevati pri
naértovanju ali izbiri lokacije prodajnega mesta.« (12)

»Prodajalne, ki so locirane na stranskih hodnikih in poleg vhoda, so manj frekvencne od tistih
lociranih v sredini nakupovalnega sredi§¢a. Biti pozicioniran v blizini glavnih teko¢ih stopnic
je precej dobra lokacija. Na izbor dobre lokacije v nakupovalnem sredis¢u pa vsekakor vpliva
cena najema.« (13)

»Prodajalna naj bi bila locirana med prodajalnami, ki pritegnejo isto ciljno skupino kupcev.
Tako naj bi bila ekskluzivna prodajalna s cevlji ali oblacili locirana ob ekskluzivni modni
prodajalni. Ekskluzivne blagovne znamke pri dogovarjanju o moznostih sodelovanja to tudi
zahtevajo.« (13)

4.3.2 Fasada

Fasada je najopaznejSi del zunanjega prodajnega prostora. Pritegniti mora pozornost, biti
opazna in ustvariti Zeljo po vstopu v prodajni prostor. Pomembno je, da se fasada ujema s
svojo okolico. Prek nje lahko kupec dobi vtis o imidzu in identiteti prodajalca oz. blagovni
znamki, $e preden vstopi v prodajalno. (12)

»Danes se veliko pozornosti posveca osvetlitvi fasade, saj lahko z umetno svetlobo
poudarimo njen videz, ustvarimo Se ve¢jo dinamicnost ali popolnoma spremenimo dnevni
videz prodajnega prostora.« (2)

Glede na izbrani material in videz fasade so mozni razli¢ni nacini osvetlitve (12), in sicer:

— Steklena fasada. Ce je fasada steklena, jo lahko osvetlimo od znotraj navzven. Vidni
postaneta celotna notranjost in ponudba izdelkov, vendar je stroSek porabe energije
ve€ji. Z uporabo barvne svetlobe lahko videz fasade dodatno spreminjamo in
ustvarimo Se vecjo dinamic¢nost prostora.



Pesec, T. 2024. Vizualni merchandising v kavarni in prodajalni Imi Ola. Diplomsko delo. Sola za hortikulturo
in vizualne umetnosti Celje, Visja strokovna $ola.

\ I 2 i /'

Slika 1: Primer steklene fasade (2)

— Fasada, ki spreminja barve. Fasada iz satiniranega stekla omogoca, da svetloba
potuje po materialu, kar ustvari zanimive uéinke prelivanja in meSanja barv. Ponavadi
jo osvetljujemo z led diodami, ki ustvarjajo uc¢inek TV-ekrana. TakSna fasada je
drugacna, prepoznavna in v primeru, da je edina s takSnim nacinom osvetlitve v svoji
okolici, izstopa iz okolja.

Slika 2: Primer fasade, ki spreminja barve (2)

— Polne fasade se vec¢inoma pojavljajo pri trgovskih centrih, ki imajo omejen dostop
dnevne svetlobe v notranjost. Fasada je tako polna in jo je treba osvetliti od zunaj. Da
z njo bolj pritegnemo poglede kupcev, prodajalci uporabljajo razlicne potiske ali
vzorce ali svetlobne ucinke.
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Slika 3: Primer polne fasade (2)

— Fasada s poudarjenim logotipom. Sama fasada ni mo¢no osvetljena, poudarjen je
predvsem logotip, ki izstopa od preostalega dela zgradbe in izpostavi znak blagovne
znamke ali prodajalca.

o/ %
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Slika 4: Primer s poudarjenim logotipom (2)

— Klasi¢no fasado najdemo v prestiznejSih predelih starega mestnega jedra. Sama
arhitektura ima zgodovinsko vrednost, ki jo Zelimo z osvetlitvijo poudariti in tako
izpostaviti imenitnost prodajalne. Osvetljujemo zunanjost stavbe in njeno izlozbo.
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Slika 5: Primer klasi¢ne fasade (2)

4.3.3 Vhod v prodajalno

»Tako kot zunanja podoba in izlozba je tudi vhod prodajalne zelo pomemben del prodajnega
mesta. NavduSeni nad zanimivo izlozbo se kupci odloc¢ijo za vstop v prodajalno. Vsekakor
pa se dober prvi vtis ne konca tukaj. Vhod mora posredovati jasno sporo€ilo tako kot izloZba.
Ce je mogoée, je dobro imeti samo en vhod v prodajalno. V kolikor pa ima prodajalna dva
ali ve¢ vhodov, morajo biti vsi enakovredni in vsak mora veljati kot glavni vhod. S tem
zagotovimo dober obcutek pri kupcih, ne glede na to, skozi katera vrata vstopijo v
prodajalno.« (2)

»Vhod v prodajalno je element, ki privablja kupce ter zabriSe mejo med zunanjostjo in
notranjostjo prodajalne. Nekateri kupci tezko najdejo vhod, ¢e ne izstopa od ostalega
sprednjega vhodnega dela. Se posebej, ¢e vhodno stran sestavljajo velika izlozbena okna,
mora vhod moc¢no izstopati. Prodajalna mora biti dosegljiva za vse potencialne kupce. Tudi
za tiste, ki uporabljajo invalidske vozicke ali pa otroske vozicke. Kadar je vhod v prodajalno
Siroko odprt, je ta na eni strani zelo prijazen do kupcev in jih prijazno pozdravi, vendar pa je
po drugi strani manj primeren kadar govorimo o varnosti.« (2)

»Pri vhodu je prav tako pomemben tudi napis, kateri nam pove ime prodajalca, logotip,

grafiko in barvo, katere so tudi povsod v notranjosti prodajalne. Napis je klju¢na znacilnost
identitete prodajalne oziroma podjetja, ki jo kupec ohrani v spominu.« (14)

10
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Stirje tipi vhodov, katere lahko uporabimo v prodajalni, so (14):

— Odprti vhodi se najpogosteje uporabljajo v trgovskih centrih, kjer prodajalne niso
toliko izpostavljene zunanjim vplivom.

Slika 6: Primer odprtega vhoda (2)

— Delno odprti vhod, kjer se lahko oblikuje tudi izlozbo.

Slika 7: Primer delno oprtega vhoda (2)

— Vhod skozi vezo ali hodnik, kateri ni obvezujo¢ za kupca, da lahko vstopi v
prodajalno, prodajalcu pa ponudi veliko prostora, da ustvari kreativno izlozbo ter
pokaze Siroko ponudbo prodajnega programa.

11
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Slika 8: Primer vhoda skozi vezo ali hodnik (2)

— Standardni tip vhoda, ki lahko z ustvarjalno izlozbo komunicira s svojimi kupci.

Slika 9: Primer standardnega vhoda (2)

12
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4.4 Notranji izgled prodajalne

»Prodaja v prodajalni, najpogosteje v maloprodaji je zaklju¢ni proces potovanja izdelka od
njegovega proizvajalca do kon¢nega kupca. Ta proces je vsekakor zelo zanimiv. Osnovni
razlog je v tem, da je rezultat procesa kljuCen za proizvajalca izdelka. Trgovina je zadnja
‘postaja’ za vsak izdelek. Da bi se izdelek znaSel v torbah kupcev, je potrebno za to imeti
tudi ustrezno in kakovostno urejeno prodajalno.« (15)

Sodobno oblikovanje prodajaln je rezultat novega pristopa k nacrtnemu razstavljanju
izdelkov. Njegov namen je pritegniti kupce, predvsem zaradi spoznanja, da urejenost
prodajaln pomembno vpliva na kup¢evo nakupno vedenje. Poto¢nik navaja (2): »Prodajalna
naj bo oblikovana tako, da kupca opogumlja, da vstopi, da zmanjSa njegov psiholoski odpor
in da se zagne zanimanje za razstavljene izdelke. Ce je kupec sprodéen, si vzame &as za ogled
izdelkov in se nato morebiti odlo¢i za nakup«.

»Kupcem, ki na nakupovanje gledajo kot na nacin prezivljanja prostega ¢asa, bo nakupovanje
v privlatnem, oblikovanem okolju ljubSe. Zelijo si doZivetja, zato sta dizajn prodajnega
mesta in atmosfera pomembna elementa, ki prispevata k prijetnemu pocutju v prostoru.« (16)

4.4.1 Tloris in razporeditev opreme ter izdelkov

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.
(12)

»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 casa, da
opravijo nakup.« (12)

»S pomocjo izvirnega oblikovanja prodajaln lahko trgovsko podjetje ucinkovito izrabi
razpoloZljiv prostor ter vpliva na gibanje kupcev znotraj prodajalne tako, da pravocasno
opozori na ponujeno blago. Prodajalci imajo veliko moznosti razporeditve opreme v
prodajalnah. Vse je odvisno od pozicioniranja, katero vrsto blaga bodo ponujali kupcem,
velikosti prodajalne, stroskov in varovanja. Prostorska razporeditev opreme je praviloma
sestavljena iz ene ali ve¢ kombinacij naslednjih temeljnih oblik (9):

— MreZna razporeditev opreme je sestavljena iz dolgih vzporednih vrst polic brez
prehodov med njimi, tako, da je skoraj nemogoce preckati vrste. 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 ponavljajo¢em
se vzorcu, kjer so vsi prehodi enako Siroki in enakomerno osvetljeni. Kupci imajo
dokaj zacrtano 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 obCutek ugodnosti. Taks$na

13
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postavitev ni najbolj estetska, vendar je najucinkovitejSa ter pregledna za
nakupovanje vsakodnevnih izdelkov. (12)

Slika 10: Primer mreZne razporeditve opreme (17)

— 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 izkoriS¢en, stroski
vzdrZzevanja pa so ponavadi vi§ji. Prosti naért omogoca vecjo preglednost in je
najustreznejsi za prodajalne z oblacili.« (2) VecCinoma gre za manjSa luksuzna ali
trendovska prodajna mesta, kjer so izdelki predstavljeni na ve¢ razlicnih nacinov
(lutke, police, obesalniki itd.). Prodajne poti niso zacrtane, kupci pa imajo na voljo
vec prostora za svobodno gibanje. 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.« (12)

14
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Slika 11: Primer razporeditve opreme s prostimi prehodi (17)

Buti¢na razporeditev. Gre za koncept prodajalne v prodajalni in je nekaj vmesnega
med prostim in mreznim tipom. Prodajni prostor je razdeljen v oddelke, kjer so
locirane dolocene 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
vzdrzljivi. Primeren je za prodajalce, ki si Zelijo nekaj vmes med ucinkovitostjo in
dozivetjem. (2)
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Slika 12: Primer buti¢ne razporeditve opreme (17)

— »Racetrack« (steza). »Moderen tip tlorisa butika je 'racetrack’. Trgovina je
razdeljena na ve¢ oddelkov, ki se po stilu ve¢inoma razlikujejo. Tloris je oblikovan
tako, da potrosniki sledijo nacrtovani poti skozi prodajni prostor, kjer imajo veliko
moznosti postankov in ogledovanja izdelkov v razli¢nih oddelkih. Tipi¢en primer
takSnega tlorisa je IKEA.« (12)

Slika 13: Primer 'Racetrack’ razporeditve opreme (2)
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Osnovna nacela vizualnega merchandisinga glede razporeditve opreme v prodajalni so
(18):

— Razporeditev po nacelu arene — napredovanje od sredine prodajalne, od prodajnega
pulta do prodajnih polic na steni.

— Visoki prostori prodajalne omogocajo ve¢ manevrskega prostora za postavitev
izdelkov, kar je treba upoStevati ze med gradnjo.

— Triravni v prodajalni — da bi popolnoma izkoristili vi§ino prostora.

— Postavitev razstavnih polic na steno po dolo¢enem padajoem vrstnem redu.

— Simetrija barv, oblik, materialov in pravilna razporeditev izdelkov skupaj ustvarjajo
harmonijo, ki naredi moc¢an vtis na kupca.

— Barve vedno naredijo moc¢nejsi vtis kot oblike, zato se priporoca sestavljanje skupine
barv na razstavnem prostoru.

— Pri oblikovanju razstavnega prostora namestite le eno modno ali barvno temo na
posamezen del stene (pet ali sedem delov stene je idealnih).

— V zahodnih kulturah beremo od leve proti desni — isto pravilo velja, ¢e gledamo sliko
in prodajne police.

— Zgornji deli oblacil morajo biti razstavljeni nad spodnjimi z vsaj 12,5 centimetra
razmika.

»Ta osnovna nacela so primerna za 80 ali 90 odstotkov prodajnih povr$in v prodajalni na
drobno z modnimi in tekstilnimi izdelki, pa tudi za preostale prodajalne s prodajnimi
programi, povezanimi z modo. Seveda obstajajo tudi izjeme, na primer buti¢ne prodajalne
ali pa blago na razprodaji.« (2)

»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 bliznji mimoido¢i moti in tako kupec nakupa
ne opravi.« (2)

»Paziti moramo tudi na preglednost oz. zgradbo blagovne skupine in vidljivost izdelka
znotraj le-te. Na primer otroski oddelek lahko vsebuje plenicke, otroske pripomocke (robcki,
podloge, pudri), hrano za otroke, obleke, igrace, vozicke ... To je zelo Sirok asortiment
izdelkov, ki pa ga obicajno razdelimo na ve¢ blagovnih skupin po oddelkih. Tako nastanejo
blagovna skupina igrace, blagovna skupina otroSke obleke, blagovna skupina otroSka
kozmetika, blagovna skupina plenicke in blagovna skupina hrana za dojencke.« (3)

Prav tako morajo biti blagovne skupine, s katerimi se ustvari vecji dobicek ali pa bi radi

povecali njihovo prodajo, postavljene na najbolj vidna mesta v prodajalni. Obicajno so to
tisti predeli, kjer je gostota kupcev najvecja (vrsta za kruh, prostor okrog blagajne) (19)
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4.4.2 Izbira opreme

»QOprema prodajnega prostora mora biti izbrana glede na potrebe prodajnega mesta, funkcijo
in nacin predstavitve, hkrati pa 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.« (20)

»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 ocistijo. Luksuzne prodajalne se posluzujejo razko$nih materialov, medtem ko
morajo prodajalne s trendovskimi izdelki ostajati modne in zato morajo materiale veckrat
menjati oziroma z njimi eksperimentirati.« (12)

Stevilni dejavniki, kateri vplivajo na izbiro opreme v prodajalni, so:

— potrosnikom mora odrazati karakter in privlacnost prodajalne;

— potroSnikove pozornosti ne sme odvrniti od ponujenih izdelkov;

— oprema mora biti prilagojena vrsti izdelkov, ki jih ponujajo;

— biti mora primerna glede na vrsto opravljanja storitve v povezavi z izdelkom;
— biti mora primerna glede stroskov nakupa in vzdrzevanja opreme. (11)

Ko imamo dolo¢eno notranjo razporeditev, za¢nemo s ponastavitvijo izdelkov na razli¢na
stojala in police. Imamo veliko moznost, seveda pa je najboljsa kombinacija. Prodajno mesto
lahko uredimo z razli¢nimi oblikami stojal in polic (10):

— 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.
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Slika 14: Primer opreme — Gondola (21)

— Okrogla stojala: kot nam Ze samo ime pove, gre za stojala, kjer so izdelki postavljeni
v krogu. Ponavadi so na takSnih stojalih razstavljeni razlicni pasovi, steklenice in
drugo. Uporabljajo jih tudi za prikaz vseh moznih barv oblacil.

Slika 15: Primer opreme — Okrogla stojala (21)
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— Stojala z obesSalniki v $tirih smereh: tukaj visijo izdelki na stojalih z obesalniki na
vseh §tirih straneh. Uporabljajo jih prodajalne, ki so v stiski s prostorom.

Slika 16: Primer opreme — Stojala z obesalniki v §tirih smereh (21)

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

Slika 17: Primer opreme — Police (21)
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— Zaboji, koSare in mize: koSare se uporabljajo za manjSe izdelke, ki se lahko zlozijo
na kup, medtem ko pa se zaboji uporabljajo za izdelke, ki so vecji. Lahko so
napolnjene z enim tipom izdelka ali z ve¢imi. 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.

Small baskets for small
merchanase

Large bis tor promotional
merchardise

Slika 18: Primer opreme — Zaboji, koSare in mize (21)
Notranja oprema mora vsebovati naslednje znacilnosti:

— prilagodljivost (vodoravna prilagoditev, da se maksimizira prostorski prostor v
prodajalni);

— fleksibilnost (sposobnost prilagoditve spremembam, ki nastanejo znotraj skupine
izdelkov);

— mobilnost (opremo v prodajalni je mogoce premikati brez vecjega truda). (17)
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4.4.3 Razvrséanje izdelkov

»Ko govorimo o razvrS¢anju izdelkov, mislimo na razporeditev blagovnih skupin v prostoru
in izdelkov na prodajne police.« (2)

4.4.3.1 Razvrscanje blagovnih skupin v prostoru

»Blagovne skupine lahko razvr§¢amo na dva nacina. Izdelki iste blagovne skupine so
predstavljeni skupaj, na enem oddelku ali pa so porazdeljeni glede na njihovo prakti¢no

uporabo. Pri tem je pomembna natan¢na segmentacija blaga (za kosilo, $port, za na morje).«
(12)

Pravilno razvr§¢ene 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 najve¢jo mozno prodajo in vzpodbudili
impulzivne nakupe. Da olajSamo in poenostavimo nakup, moramo vzpostaviti logi¢no
razporeditev, ki omogoca, da kupec kar najhitreje najde iskane izdelke. (12)

4.4.3.2 Razvrscanje izdelkov na prodajne police (pozicioniranje)

»Pri razvr§¢anju izdelkov na prodajne police se prodajalci zavedajo, da se prodajajo samo
tisti izdelki, ki jih kupec opazi. Dobra postavitev izdelkov omogoca kupcem hitrej$i nakup
ter moznost laZjega pregleda prodajnega mesta.« (12)

»Kako bodo izdelki razstavljeni, je odvisno predvsem od opreme, ki jo imajo v prodajalni na
razpolago. Izdelki morajo biti razvr$¢eni tako, da so »pasa za oCi«. Polne police predstavljajo
pri kupcih obc¢utek dobre zalozenosti prodajalne, kar je Se posebej pomembno v prodajalnah
z zivili. Ravno nasprotno je pri oblacilih ali pohiStvu, kjer je boljSe, da razstavimo le nekaj
izdelkov in s tem ustvarimo videz buticne ponudbe. Drugace lahko pri kupcu vzbudimo
obcutek cenenosti.« (22)

Izdelke lahko razvr§¢amo na ved naéinov, in Sicer:

— po proizvajalcih in blagovnih znamkah: v vertikalne bloke, pri ¢emer je vodilni
proizvajalec oziroma blagovna znamka zadnja v bloku (v smeri prodajne poti);

— po dopolnjujocih se izdelkih, na primer testenine in omake;

— po barvah: izdelki z opaznejSo embalazo so lahko na nizjih policah;

— po velikosti: drobni izdelki v viSini o€i ali na vrhu, ve¢ji na dnu polic;

— po kakovosti, marzi, ceni ter lastni blagovni znamki: drazji in luksuzni izdelki ter
izdelki viSje kakovosti so plasirani v viSini o¢i ali nad njimi, izdelki srednjega
cenovnega razreda in kakovosti pod viSino oci, cenejsi izdelki pa na spodnjih policah.
Navedena razporeditev velja, ¢e imajo vsi izdelki enako marZo. V realnosti se izdelki
z visoko marZo in z lastno blagovno znamko vedno nahajajo na najboljsi lokaciji
prodajnih polic (v visini o¢i in na desni strani). (23)
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»Razvrsanje izdelkov je kupcu vabljiva in privlacna namestitev izdelkov na polico.
Razvrs¢anje 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.« (24)

»Kupce poskusamo zadrzati s pravilnim asortimentom izdelkov in ustrezno postavitvijo
izdelkov na policah. S pravilno razporeditvijo je namre¢ mogoce doseci dva cilja: pove€anje
prodaje in zadovoljstvo kupcev (zvestoba prodajalni in blagovni znamki).« (3)

»Namen razvrS¢anja izdelkov na police je torej izboljsati izgled prodajalne, ki privlaci kupce
in poveca njihovo zanimanje za nakup. Lepo urejena prodajna polica in logi¢na razporeditev
spodbujata tudi impulzivne nakupe.« (25)

»lzhodisCe pogleda Cloveka je viSina oci. Tocko, ki jo oko jasno zazna kot predmet preko
linije pogleda, imenujemo to¢ko ustalitve pogleda. Ce ostane smer pogleda odesa v dolzini
nespremenjena, nastane z nihanjem pogleda navzgor in navzdol vrsta ustalitvenih tock, ki
skupaj tvorijo vidni lok. Najudobneje in najbolje vidi ¢lovek v visini o¢i. Ta tocka je pri
danasnjem &loveku (odvisno od njegove velikosti) priblizno od 160 do 180 cm od tal. Clovek
lahko zazna vse, kar se nahaja znotraj tega vidnega polja. Vendar je pogled skoncentriran le
na sredino vidnega polja. 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 nacin omogoc¢imo kupcu pogled po prodajalni, ne da bi kaj
izpustil izpred o¢i.« (26)

Totka
ustalitve

wd 081091 RO BUIFIA

i

Slika 19: Levo vidni lok in vidno polje, desno nacin arena (2)

23



Pesec, T. 2024. Vizualni merchandising v kavarni in prodajalni Imi Ola. Diplomsko delo. Sola za hortikulturo
in vizualne umetnosti Celje, Visja strokovna $ola.

Vsak izdelek ima le trenutek ¢asa, da opozori nase, zato je izredno pomembno, kam v
prodajnem prostoru je namescen. Prodajajo se namre¢ samo izdelki, ki jih kupec opazi. Zato
Je treba dobro poznati navade kupcev in nacine, kako je mogoce nanje vplivati ter imeti jasno
dolocene cilje, ki jih Zelimo z razvr§¢anjem doseci, in to so:

— povecanje dobicka,

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

— odprodaja blaga, ki se slabo prodaja,

— ustvarjanje novih navad,

— spreminjanje nakljuc¢nih kupcev v stalne,

— uvajanje novih izdelkov. (27)

Glede na zastavljeni cilj se lahko odlo¢imo za razli¢ne oblike namestitev:

— Osnovna namestitev: je trajna namestitev na nosilcu blaga (polica, koSara, kljukica
...). lzdelek 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 doloceni za akcijsko prodajo.

— Namestitev posebnih ponudb: tako namescamo izdelke, ki niso v stalni ponudbi in se
prodajajo le kratek ¢as, ob posebnih znizanjih ... (28)

4.4.4 Ustvarjanje atmosfere

»Po Kotlerju lahko atmosfero definiramo kot trud, da ustvarimo nakupovalno okolje, v
katerem lahko pri kupcih spodbudimo dolocene Custvene odzive, ki povecajo verjetnost
nakupa. Od izdelka se je pozornost preusmerila na posameznikovo dozivetje, kjer kupec iSce
personalizirano izku$njo nakupovanja.« (29)

Atmosfero lahko opredelimo kot zavestno oblikovanje prostora, ki naj pri kupcih vzbudi
pozitivni vtis. Visoki stroSki urejanja in oblikovanja prodajaln ter pogosti primeri
neuspesnega oblikovanja zahtevajo strokovni pristop k oblikovanju prodajnega okolja.
Veliko stevilo trgovskih podjetij se posluzuje posnemanja drugih. (19)

Atmosfero prostora zaznavamo prek razli¢nih ¢util. Z oblikovanjem prijetne atmosfere lahko
vplivamo na kupceva Custva in zaznave ter ustvarimo predstave in pricakovanja 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. (2)
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»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 pozitivno samo na kupce
pac pa tudi na zaposlene, ki imajo mocno vlogo pri uspesni prodaji in sami v veliki meri
lahko vplivajo na to, da se bo kupec v prodajalni dobro pocutil.« (2)

Poleg tega na pocutje vpliva tudi:

— Oprema prostorov pri ¢emer poleg upostevamo pravila, da so glavne poti med
oddelki iz trdnih in hladnih materialov, prodajna obmoc¢ja pa iz mehkih, udobnih
materialov, ki privabljajo kupce. Kupcem je vSe¢ tudi sodobna oprema, kot so
samodejno odpiranje vrat, tekoce stopnice in podobno.

— Osvetlitev: svezina prostora, kar naredi prostor preglednejsi in bolj spros¢en, kupec
vidi naravne barve izdelkov in razne podrobnosti.

— Zracnost prostora in vonj, saj svez in prijetno odiSavljen zrak privablja, medtem ko
zatohel kupce odbija.

— Primerna temperatura, ki omogoca optimalno udobje in ¢im daljsi ¢as nakupov.

— Glasba: ne preglasna, ki sluzi zvotnemu ozadju. Z razliko od drugih elementov
atmosfere, se glasba lahko takoj spremeni zgolj z zamenjavo zgos$c¢enke ali menjavo
radijske postaje. Glasba se lahko spreminja glede na populacijo, katera obiskuje
prodajalne in se jim prilagaja.

— Barve: delujejo na €lovekove obcutke in Custva. V prostoru moramo z vsemi elementi
doseci barvno harmonijo, ki pomeni ustrezno kombinacijo razli¢nih barv na nacin, da
dosezemo ugoden ucinek na kupcevo zaznavanje. (22)

»Aktivne (svetle in tople) barve pozivljajo, vzpodbujajo veselje in pozitivna ¢ustva, opti¢no
povecajo prostor, povzrocajo hitrejSe zaznavanje in pomnjenje. Svetle barve so priporocljive
za ustvarjanje vznemirljivega vzdu§ja. Tople barve so bolj primerne za izlozbe, za vhode,
prodajne akcije in za nenacrtovane, impulzivne nakupe. Pasivne (temne in hladne) barve
ustvarjajo bolj zamorjeno, zadus$ljivo, umirjeno vzduSje, opticno zmanjSajo prostor,
povzroc¢ajo pocasnej$e zaznavanje in pomnjenje, toda lahko delujejo tudi domace.« (2)

Vzdusje dolocenega okolja zaznamo s cutili, ki omogoc¢ajo ugoden ali neugoden odziv. Po
Potocniku atmosfero v prodajalni torej ustvarjajo:

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

— sliSnost (viSina tona, zvok);

— Vonjave (sveZina, prijeten vonj) ter

— otipljivost (mehkoba, gladkost). (9)
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5 Raziskovalne metode

Uporabljeni raziskovalni metodi sta kvalitetno raziskovanje virov in literature ter zbiranje
podatkov na podlagi lastnega raziskovanja in opazovanja v praksi. Na pogladi 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 vizualni
merchansdising v fiktivni kavarni in prodajalni Imi Ola.
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6 Rezultati in razprava

6.1 Kavarnain prodajalna Imi Ola
6.1.1 Predstavitev kavarne in prodajalne Imi Ola

Predstavljam fiktivno kavarno in prodajalno Imi Ola, ki je locirana na Dunajski cesti 172 v
Ljubljani. Znana je po unikatnih havajskih in azijskih izdelkih, kot so razne kave in napitki,
ki prihajajo iz Havajev in Azije. S prodajalno Zzelimo razsiriti znanje o raznih azijskih in
havajskih napitkih in seveda o kulturi, ki v naSem obmoc¢ju ni toliko znana. Strankam
vzamemo deléek njihovega dneva za nakup naSega izdelka, s katerim jim ponudimo nove
izkus$nje in mogoce le kateremu polepSamo dan.

Ime kavarne in prodajalne je sestavljeno iz dveh havajskih besed »Imi Ola«. Direkten prevod
za Imi pomeni iskati ter Ola pomeni Zivljenje, zdravje, dobro zivetje. Skupaj tvorita Imi
Ola - search for the best life we can create, kar pomeni iskati zZivljenje in nas spodbuja k
iskanju najboljSega, kar lahko naredimo na svoji zivljenjski poti. (30)

Za to ime smo se odlo€ili, ker se simbolizem le-tega sklada z naSimi nameni prodajalne. Kot
je ze zgoraj navedeno, zelimo z naSimi izdelki strankam podati nove izkus$nje v njihovem
zivljenju/dnevu.

Slika 20: Celostna grafi¢na podoba prodajalne Imi Ola (31)
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Slogan »Taste a new experience« se seveda sklada z nameni in imenom prodajalne. Zelimo
z naSimi izdelki strankam podati nove izkusnje v njihovem zivljenju in mogoce le polepsati
njihov dan.

Kozarec je narisan z barvo Blush 139, ki zaznamuje prodajalno.

Barve, ki smo jih uporabili, so Blush 139, ¢rna, temno zelena in rjava oziroma imitacija lesa.
Vse so uporabljene tudi kot glavne barve v prodajalni.

Slika 21: Barvna shema CGP in prodajalne (31)

6.1.2 Elementi vizualnega merchandisinga v kavarni in prodajalni Imi
Ola

6.1.2.1 Zunaniji izgled kavarne in prodajalne

Lokacija kavarne in prodajalne je na Dunajski cesti 172 v Ljubljani. Lokacijo smo izbrali
kavarni in prodajani ustrezno glede na celoten imidz. Je malo izven obvoznice, kar je super
za mimoidoce, ki se odpravljajo v ali iz centra ter iz avtoceste. Odlocili smo se za tak$no
lokacijo, izkljuéno zaradi celotne atmosfere, ki jo zelimo prikazati pri kavarni in prodajalni,
tj. natur s pridihom modernizacije. Ker ima Ze lokacija sama po sebi veliko zelenja in ni
obkrozena le s cementom ter zgradbami, vendar s travnikom, rastlinami in nekaj hisami, je
lazje ustvariti atmosfero, ki smo si jo zamislili. Zaradi taksne lokacije, ki ni ravno v centru,
je seveda tudi lazje dobiti parkirno povrsino, saj gre za veliko obmocje, kjer lahko stranke
brez tezav parkirajo svoja vozila, seveda je tudi lepo dostopno za pesce, vozicke, kolesarje
in tako dalje.
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Slika 22: Lokacija prodajalne (32)

Fasada kot eden izmed glavnih faktorjev pri zunanjem izgledu ima tudi velik pomen na
mimoidoce in stranke, saj je prva stvar, ki jo vidijo in asociirajo s kavarno in prodajalno.
Ustvarjanje atmosfere ter celotnega imidza nadaljujemo s fasado. Priskrbeli smo dobro
izolacijo, za dobro pocutje ljudi v kateremkoli sezonskem ¢asu. Za to smo uporabili najbolj
pogosto fasadno izolacijo ekspandirani polistiren (stiropor). Je lahek in enostaven za gradnjo
ter najboljSa finan¢na odlocCitev. Barva fasade je Blush (L139) (svetlejsa, melanholi¢na,
vendar s kan¢kom topline).

Slika 23: Ekspandirani polistiren v fasadi (33)
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Slika 24: Barva Blush L139 (34)

Vhod je postavljen na sprednjem delu stavbe in je obrnjen proti cesti. S hitro vidnim logom,
lociranim nad vhodom, je lahek dostop v kavarno in prodajalno. Zgradba je postavljena par
metrov nazaj od plo¢nika, kar naredi malo vecjo zasebnost in mir v kavarni ter prodajalni, Se
posebej poleti, kadar so vrata od vhoda stalno odprta. V prodajalno stopimo skozi moderna
vrata s pridinom antike (steklena vrata z lesenim okvirjem).

Slika 25: Primer vhodnih vrat (35)
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Slika 26: Primer logotipa nad vhodom (36)

6.1.2.2 Notranji izgled kavarne in prodajalne

O tlorisu in razporeditvi predstavitvenih povr$in znotraj prodajalne se odlo¢amo glede na
imidz, ciljno skupino, cenovni razred, vrst in kakovost izdelkov, velikost prodajalne in
lastnosti prostora ter trzno pozicioniranje.

Kavarna in prodajalna ima en prostor, kateri je razdeljen na dva dela. Desni prostor oz.
kavarna je narejena za stranke, ki Zze opravijo svoj nakup in se odpocijejo na sediscih, kjer
spijejo kavo/napitek. Levi prostor oz. prodajalna je namenjena prodaji, kjer stranke opravijo
svoj nakup.

Mi se bomo osredotocili na levi del prostora, kjer je prodajalna. Ker imamo manjsi prodajni
prostor in manjsi izbor izdelkov, smo izbrali le 5 prodajnih oprem in uporabili prosti tip
razporeditve opreme. Tako imajo stranke ve¢ svobode pri gibanju med opremo/izdelki in
vecjo preglednost v prostoru. Zaradi manjSega izbora izdelkov smo pustili, da si prodajno pot
stranke same izberejo, saj so vsi izdelki lepo vidljivi in vpadljivi.

Zelimo, da je okolje sproscujoce in estetsko, da se bodo stranke vedno vracale nazaj in
prezivele vec Casa v prodajalni.

Imidzu spodobno, s havajsko in azijsko glasbo ter s samimi aromami izdelkov naredimo
prijetno atmosfero. Da povezemo izgled notranjosti s celostno grafi¢no podobo prodajalne,
je v celotnem prostoru uporabljena le ena in edina barvna shema, enaka kot pri logotipu.

31



Pesec, T. 2024. Vizualni merchandising v kavarni in prodajalni Imi Ola. Diplomsko delo. Sola za hortikulturo
in vizualne umetnosti Celje, Vi§ja strokovna Sola.

Slika 27: Tloris prodajalne in kavarne (37)

TABELA TLORISA:

- Mize v kavamni

- Sedii¢a v kavarni

- Rastline

- Razstavmi mizi za 1zdelke

.
=
kJ
‘ - Vedja razstavna miza za 1zdelke

- Razstavna omara za 1zdelke

Slika 28: Legenda tlorisa (37)
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Za prodajalno, ki prodaja tudi Ze narejene napitke, smo izbrali temu primerna tla.

Tla so narejena iz dekorativnega betona oziroma microtoppinga, ki je vodoodporen, trpezen,
brez fug in fleksibilen. Zato je ¢iS¢enje Se posebej enostavno. Ima unikaten videz in Siroko
paleto barv ter je primeren za kopalnice, tla, pulte in podobno. Za videz betona smo izbrali
osnovno barvo.

Slika 29: Dekorativni beton oz. microtopping (38)

Na stenah in sedeZih je uporabljena barva Blush (L139). To je barva, ki naredi spros¢ujo¢,
tolazilen in prijeten prostor za ljudi. Je svetlejsa, melanholi¢na barva, vendar s kanckom
topline, katero lepo dopolnjujeta rjava barva lesa rjavega javorja, iz katerega bo narejena
ve€ina opreme in strop, ter klju¢na zelena barva havajske rastline Dracaene, ki vse lepo
poveze z barvno paleto in okrepi ¢ut havajskega in azijskega pridiha.

Slika 30: Uporabljeni les v prodajalni — rjavi javor (39)
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Slika 31: Dracaea, uporabljena rastlina v prodajalni (40)

Razporeditev opreme in izdelkov. Prodajno mesto ni zelo veliko, zato smo za razporeditev
opreme uporabili free-flow layout oz. razporeditev s prostimi prehodi. Stranke imajo pri tej
razporeditvi veliko ve¢ svobode pri gibanju med opremo, saj so le te postavljene v nepravilne
oblike. Omogoca sprehajanje in je tako za stranko privlac¢nejSa. Upostevali smo ciljno
publiko, velikost prodajalne ter glavno stvar, celotni imidZ prodajalne.

Uporabili smo osnovno namestitev, kar pomeni, da ima izdelek svoje stalno mesto v blagovni
skupini. Vsak izdelek ima razlicne variante embalaz, ki se razlikujejo le v koli¢ini izdelka.

Na splosno nimamo veliko izdelkov in embalaze le teh niso velike, zato ne zavzamejo veliko
prostora. Zaradi tega smo se odlocili za odprti prikaz izdelkov, za katerega smo uporabili
mize, ki so lepo dostopne in vidne strankam. Ob stenah so kot omara narejene police z
ustrezno visino (prva polica z izdelki v viSini pasu, zadnja polica z izdelki v visini nad glavo
(cca. 185cm)).

Izbira opreme je enostavna in minimalisticna. Celotna oprema ima funkcionalno in

dekorativno vlogo ter je aktualna. Narejena je iz lesa in je izbrana v skladu z imidzem
izdelkov in prodajnim prostorom.
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Slika 32: Pogled na prodajno opre (37)

V prodajalni so postavljene okrogle lesene mize dveh razli¢nih velikosti v isti barvni paleti
kot drugo pohistvo oz. oprema v kavarni.

Slika 33: Primer prodajnih miz (37)
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Manjsi razstavni mizi imata izdelke postavljene v isti poziciji, Ceprav gre za izdelke razlicnih
vrst. Na sredini mize so okrasne stopnicke, na katerih so v krogu razvrsc¢eni izdelki v manjsi
embalazi in testerji, kjer stranke lahko preverijo kvaliteto, vonj, okus.

Slika 34: Primer manj$e prodajne mize — tloris (37)

Slika 35: Primer manj$e prodajne mize — pogled od strani (37)
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Na vecji mizi so pladnji treh razli¢nih velikosti, kjer so v vrstah razvrs¢eni izdelki in testerji,
kjer lahko stranke preverijo kvaliteto, vonj, okus.

Slika 36: Primer ve¢je prodajne mize (37)

Slika 37: Primer ve¢je prodajne mize — pogled od strani (37)
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Ob stenah so postavljene omare s policami, in sicer od viSine pasu do nadglavne vi$ine, V isti
barvni kombinaciji kot druga razstavna oprema (mize).
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Slika 38: Primer prodajnih polic oziroma omar (37)
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Slika 39: Primer prodajnega prostora — iz strani (37)
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Blagovne skupine. 1zdelki bodo razstavljeni znotraj dveh blagovnih skupin.

Skupina 1: na prodajne mize so postavljene vrste kav, ki so pakirane v treh razli¢nih
velikostih, in sicer:

— Kona 100 % light 50 g, 100 g, 200 g;

— Kona 100 % medium 50 g, 100 g, 200 g;
— Kona 100 % dark 50 g, 100 g, 200 g;

— Kopi Luwak 50 g, 100 g, 200 g;

— Hainanska kava 50 g, 100 g, 200 g.

Izdelki na manjsi prodajni mizi s polickami so razvr§€eni po velikosti pakiranja. Na spodnji
policki oziroma mizi so izdelki pakirani po 200 g, poli¢ka visje po 100 g in najvisje po 50
0. Pred zapakirani izdelki so tudi cene in testerji, kjer lahko stranke poizkusijo vonj, okus in
kvaliteto izdelka.

Slika 40: Primer manj$ih prodajnih miz — razvr§¢anje od spodaj navzgor
@37)

Izdelki na vecji prodajni mizi so enako razvr$éeni po velikosti pakiranja. Na enem pladnju je
en izdelek z razliénimi velikosti pakiranja od najvecjega (zadaj) do najmanjSega (spredaj).
Pred zapakirani izdelki so tudi cene in testerji, kjer lahko stranke poizkusijo vonj, okus in
kvaliteto izdelka.
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Slika 41: Primer ve¢je prodajne mize — razvr§¢anje od zadaj naprej
@37)

Skupina 2: na omare so postavljeni napitki, ki so pakirani v razli¢nih velikostih, in sicer:

— Matcha 50 g, 100 g, 200 g, 300 g;
— Taro 50 g, 100 g, 200 g, 300 g;

— Red Bean 50 g, 200 g, 300 g;

— Brown Sugar Sirup 50 ml, 100 ml,
— kondenzirano mleko 50 ml, 100 ml.

Izdelki, postavljeni na policah, so razvrs¢eni po velikosti pakiranja, in sicer od najvecjega
proti najmanjsemu od leve proti desni. Zraven je tudi postavljena cena.

Slika 42: Primer prodajnih polic — razvr§¢anje po velikosti (37)
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Slika 43: Primer postavljenih izdelkov na policah — po velikosti od leve prosti desni (41)

Izdelki. Asortiment izdelkov ne bo $irok, bo pa globok. V prodajalni bodo razstavljene
razli¢ne vrste kav in napitkov, kot na primer:

— Kava Kona 100 % (Hawaii)

100-odstotno kavo Kona pridelujejo v Kona Coffee Beltu, majhnem pasu zemlje, Sirokem 1
miljo in dolgem 30 milj, ki se nahaja na polovici vulkanov Hualalai in Mauna Loa. Kava,
pridelana Kjer koli drugje na Havajih, je havajska kava, ne pa kava Kona. V prodajalni bomo
imeli ve¢ vrst kave Kona, in sicer: Light roast (rahlo/svetlo prazena), Medium roast (srednje
prazena) in Dark roast (mo¢no/temno prazena). (42)

LIGHT ROAST
0% KONA COIFIE

Sngle L

Slika 44: Kava Kona 100 % — Light roast (43)
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Slika 46: Kava Kona 100 % — Dark roast (45)

— Kava Kopi Luwak (Indonesia)

Indonezijski Kopi Luwak je pogosto naveden kot najdrazja kava na svetu. Narejena je iz
kavnih zrn, ki jih prebavi in izlo¢i cibet (luwak) — macki podoben sesalec, ki izvira iz
jugovzhodne  Azije preden se  operejo, zmeljejo  inprazijo.  (46)
Menijo, da ko kavna zrna preidejo skozi zivalski prebavni trakt, izgubijo trpkost, zaradi ¢esar
je kava mehkejsa, bolj gladka in manj grenka. (47)
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Slika 48: Zival Asian palm cibet (49)

— Kava Ipoh White Coffee (Malasia)

Hainanese kava je Malezijska in Singaporska specialiteta, ki so jo v britanski kolonialni dobi
uvedli migranti s kitajskega otoka Hainan. Namesto prazenih so hainanska kavna zrna
pecena, nato ocvrta v voku na majhnem ognju z maslom, koruzo in sezamom; kar mu daje
kompleksno aromo po oresckih, blag okus karamele in subtilno sladkobo. Zrna nato
zmeljemo v fin prah. Za kuhanje se praSek vlije v vrecko iz blaga, poloZi v lonec z dolgim
gobcem in namoci v vrelo vodo; veckrat filtrirano v bogato, temno rjavo barvo. Uzivamo

¢rno ali sladkano s kondenziranim mlekom. Obicajno postrezemo vroCe v porcelanasti
skodelici s krozni¢ckom. (46)

Kot ze ime pove, ta stil kave izvira iz Ipoha, vendar v nasprotju z imenom ni bela. Ime izhaja
iz tehnike prazenja, pri kateri se kavna zrna rahlo prazijo v margarini, preden se zmeljejo in
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kuhajo. Izvor tega nacina prazenja je obi¢ajno povezan s hainaSkimi priseljenci v Maleziji,
ki so prilagodili klasi¢no tehniko, da bi ustvarili napitek z blazjim, rahlo karameliziranim
okusom kave. Bela kava Ipoh je obi¢ajno obogatena s kondenziranim mlekom in mora imeti
na vrhu rahlo peno.
Ne smemo ga zamenjati s sploSnim izrazom bela kava, ki se lahko nanasa na vsako kavo,
postrezeno z dodatkom mleka ali smetane. (47)

Slika 49: Ipoh White Coffee (50)

— Matcha (Japan)

Matcha je prasek iz zmletih listov zelenega Caja, ki se pogosto skuha v ¢aj. Praksa kuhanja
matcha ¢aja je japonskega izvora in beseda matcha v japonskem jeziku pomeni "mleti ¢aj".
PraSek se zmesa v vro€o vodo, da nastane zemeljski €aj, ki ga pogosto uzivajo na japonskih
¢ajnih ceremonijah, vendar zanimanje in uzivanje matche zdaj narasca po vsem svetu.

Matcha prah je narejen z mletjem listov posebnega zelenega ¢aja na kamnu v fin zelen prah,

ki je zivahne zelene barve. Ta prah se nato uporabi za pripravo matcha ¢aja. Ker se ¢ajni
listi¢i zauZijejo med pitjem matcha Caja, jih je treba gojiti in nabirati po zelo posebnih
specifikacijah. (51)
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Slika 50: Matcha (52)

— Taro (Taiwan)

Taro, glavna sestavina izvrstnega taro latteja, ima bogato zgodovino, ki sega vec tisoC let
nazaj. Ta Skrobna korenasta zelenjava, ki naj bi izvirala iz jugovzhodne Azije ali indijske
podceline, je bila sestavni del tradicionalnih kuhinj v razli¢nih kulturah. Za pripravo taro latte
ali taro mle¢nega Caja se taro korenina obiCajno skuha, pretlaci in zdruzi z drugimi
sestavinami, da se ustvari gladka in kremasta osnova. Ima edinstven in kompleksen profil
Okusa, ki je hkrati tolazilen in zanimiv. Ponuja nezno meSanico zemeljskega tona, ki
spominja na sladki krompir ali kostanj, s subtilnimi odtenki vanilije in kremastim podtonom.
Poleg tega naravna sladkoba taroja doda prijetno ravnovesje celotnemu okusu, zaradi ¢esar
je ¢udovita poslastica za sladkosnede. Zaradi Zametne teksture in bogatega okusa je taro latte
odli¢na izbira pijace za kateri koli ¢as dneva. (53)
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Slika 51: Taro (54)

— Red bean

Rdeci fizol v prahu je vsestranska in hranljiva sestavina iz mletega rdecega fiZola, znanega
tudi kot fizol adzuki. Te strocnice so Ze stoletja priljubljena jed v azijski kuhinji zaradi
svojega bogatega okusa in zdravstvenih Kkoristi. Prah nastane s finim mletjem posuSenega
rdeCega fiZola, pri ¢emer se ohrani njihova naravna korist. Za pripravo napitka se kot pri
Taro, potrebuje le vro¢o vodo in mleko. Kot Ze omenjeno je ta sestavina zelo znana in
priljubljena v Aziji, vendar je drugace za druge kontinente. Ljudje poznajo okus le po Bubble
Tea-ju, Ki je pa sedaj veliko bolj znan po vsem svetu. (55)

Slika 52: Red Bean (56)
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— Brown sugar syrup

Sirup iz rjavega sladkorja je najbolj priljubljen in poznan okus za Bubble Tea. Narejen iz
rjavega sladkorja in vode. Uporabljamo ga lahko kot napitek sam po sebi ali pa ga uporabimo
kot dodatek/sladilo zraven kave.

Slika 53: Brown sugar syrup (57)

— Kondenzirano mleko

Kondenzirano mleko je kravje mleko, iz katerega je bila odstranjena voda (priblizno 60 %).
Najdemo ga lahko v dveh oblikah, in sicer navadno kondenzirano mleko in sladkano
kondenzirano mleko.

Slika 54: Kondenzirano mleko (58)
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Kot smo spoznali ze v prej$njih poglavjih,, je razvrstitev izdelkov odvisna predvsem od
prodajne opreme, ki je na voljo. Seveda pa morajo biti izdelki razvrSceni tako, da so »pasSa
za oCi« in tako pritegnejo stranke.

Glede na to da prodajalna ni velika, nima veliko izdelkov. Izdelki so v manjs$ih embalazah,
vsaj na razstavnih policah, zato se tudi ne potrebuje vecjih prodajnih polic. Vsi izdelki so
oc¢em lahko vidni in lahko najdljivi.

Atmosfera. Za dobro vidljivost, Se posebej zaradi bara, in za nezaspano atmosfero smo
uporabili razprSeno toplo osvetlitev po celotnem prostoru.

Barve, ki smo uporabili, se skladajo z opremo prostora. Gre za melanholi¢ne/hladno tonske
barve (Blush L139) z dodatkom zelene (rastline) in rjave (rjavi javor les).

Zaradi izdelkov, ki jih prodajamo in tudi izdelujemo, nimamo izrecne ekstra vonjave,
saj vonj izdelkov prevlada po celotnem prostoru.

Glasba, ki jo predvajamo v prostoru, je seveda vezana na celotno podobo prodajalne. Ker
celotna podoba kavarne in prodajalne temelji na Havajskih in Azijskih izdelkih in kulturi, se
seveda v prostoru predvaja glasba azijskih izvajalcev.

Zaposleni na sebi nosijo tablice, na katerih pise le vzdevek katerega uporabljajo, Ce
zaposlenemu ni udobno nositi tablico, mu ni treba. Uniform nimamo, tako imajo zaposleni
vecjo svobodo do izrazanja samega sebe.

Kavarna in prodajalna je narejena s pridinom, na katerem temelji celotna atmosfera. Nekaj
unikatnega, nekaj novega, kar ljudje tukaj niso navajeni, saj je prikazana ¢isto druga kultura
in seveda izdelki. Moderni minimalisti¢ni videz, s pridihom narave in unikatnosti izdelkov.

6.2 Rezultati
Katere elemente vizualnega merchandisinga bi uporabili in kako bi jih uporabili?

Pri urejanju in izdelavi prodajalne bi poskusili ¢im bolje uporabiti vse elemente vizualnega
merchandisinga, saj bi radi zasnovali dober, urejen in pristen prodajni prostor, kjer bodo
zadovoljne stranke in delavci.

Zavedamo se, da je zelo pomemben prvi vtis, ki si ga stranka ustvari o prodajalni, saj je to
podlaga za nadaljnje nakupe. Ze ob vstopu v prodajalno bi se zaéutilo sprod¢ujoée in prijetno
vzdusje, ki bi ga ustvarili z elementi atmosfere. Prodajni del bi bil dobro oznacen in prodajna
pot bi bila svobodna. To tudi omogoca, da se stranke sprostijo in niso zmedene pri iskanju
izdelkov. Z barvami opreme in pohiStva bi povezali izgled notranjosti s celostno grafi¢no
podobo prodajalne in s tem dosegli, da se logotip in prodajalna sama po sebi vtisne v spomin
strank. Izbrali bi primerno opremo, s katero bi dobro predstavili izdelke, ki se skladajo z
imidzem prodajalne. Med opremo, na kateri bi bili izdelki zanimivo predstavljeni, bi bilo
dovolj prostora za sreCevanje ter prijetno nakupovanje.
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Zelo pomembno vlogo pa imajo tudi elementi atmosfere, kot so barve, osvetlitev, vonj,
glasba, temperatura in Cistoca.

Kaks$na bi bila atmosfera v prostoru?

Za ustvarjanje sproscujoCega in prijetnega vzdu§ja v prodajalni bi uporabili elemente
atmosfere, kot so barve, osvetlitev, vonj, glasba, temperatura in ¢istoca.

V prodajalni, Se posebej zaradi kavarne, bi uporabili razprSeno razsvetljavo oziroma
generalno toplo osvetlitev, kar pomeni, da je osvetlitev enakomerna po celotnem prostoru. S
taks$no osvetlitvijo bi ustvarili dovolj svetel ambient, ki koristi strankam, da enostavno vidijo
izdelke, ki jih Zelimo prikazati, ter tudi delavcem v kavarni.

V prodajalni bi ustvarili ravnovesje med lesenim pohistvom in barvo Blush L139, saj sta obe
barvi hladnejsi, vendar s kanckom topline, povezujejo pa ju dodatki ¢rne barve. Kot odlic¢en
skupek vsega pa bi uporabili tudi rastline, ki pa tako same po sebi pozivijo prostor.

S toplo svetlobo bi v prostoru ustvarili prijetno domaco atmosfero, s kombinirani barvami
pohistva pa bi povezali izgled notranjosti s celostno graficno podobo prodajalne. Prodajna
oprema bi bila lesena z raznimi dodatki v izbranih barvah, na katere bi postavili izdelke. Na
primer, na vecji prodajni mizi bi bili trije pladnji v ¢rni barvi, na katerih bi bili postavljeni
izdelki.

Kot je bilo opisano, bi bila kavarna pridruzena prodajalnikar pomeni, da bi stranke ob vstopu
v prodajalno prepoznale vonj po kavi in raznih napitkih, ki bi se prodajali. Skrbeli bi za redno
prezracevanje prostora, da bi se izognili zatohlemu in preobremenjenemu vonju v prostoru.

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

Z imidzem prodajalne bi se seveda skladala tudi glasba, ki bi se predvajala. Prodajalna temelji
na izdelkih in kulturi Havajev in Azije, kar pomeni, da bi tudi v prodajalni predvajali glasbo
havajskih in azijskih izvajalcev, vendar ne preglasno, da bo komunikacija med strankami
potekala brez tezav.

Ker je pomemben dejavnik dobrega pocutja tudi Cistoca, bi izbrali opremo, ki jo je lahko
ocistiti, je pregledna in dobro oznacena, tako da bi prislo do manjse verjetnosti, da bi stranka
izdelke odlozila na napa¢nem mestu. Kljub temu pa bi nasi prodajalci po zaprtju in pred
odprtjem prodajalne vedno preverili, ali je vse na svojem mestu in vse o¢iS¢eno.
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7 Zakljuéek

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

Trg s podobnimi izdelki se veca, konkurenca je moc¢nej$a in stranke so vse zahtevnejse.
Nakupovanje je v sodobnem ¢asu postalo ena izmed oblik prezivljanja prostega ¢asa in ne
kupujemo ve¢ samo =zaradi potrebe, temveC vse pogosteje tudi zaradi spremembe
razpolozenja in dozivetja. Vizualni merchandising je odli¢en nacin, kako izboljSati pocutje
strank, saj jim ponudi novo dozivetje in s tem posledicno 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
teoreticnem delu smo predstavili tako definicijo kot pomembnost merchandisinga in
vizualnega merchandisinga. Podrobneje smo opisali tudi elemente vizualnega
merchandisinga, ki smo jih nato ob primeru izmisljene prodajalne tudi predstavili.
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