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IzvleCek

V danasnjih casih je na trgu ogromno konkurence s podobnim ali celo enakim
asortimentom, zato sta izvirnost in drugacnost klju¢nega pomena, Se posebej pri novo
nastalih podjetjih. Da podjetje izstopa iz mnozice, mora biti dosledno z orodji, s katerimi
si lahko pomaga, da potencialni kupci najprej opazijo njih in njihove izdelke. Zelo dobro
orodje za to je, da temeljito preuci trg konkurentov. Kaj lahko izboljsa? Kako je lahko
drugacno od ostalih podjetij? Kaj lahko ponudi kupcem, kar drugi na trgu $e ne ponujajo?

Diplomsko delo na zacetku predstavi opredelitev in pomen vizualnega merchandisinga.
V nadaljevanju predstavi notranji in zunanji izgled prodajalne in prikaZe, kako izgledata
vhod v prodajalno in fasada, kako izbrati opremo v prodajalni, kje so mocna in Sibka
podrocja v prodajalni, kako razporediti blagovne skupine in razstaviti izdelke, ustvariti
pravo atmosfero itd.

Sledi prakti¢ni del, kjer so podani vsi podatki o podjetju ActiveStyle, ideja za nastanek
podjetja, nastanek podjetja, prodajani izdelki itd. Predstavljena je tudi celostna grafi¢na
podoba podjetja in elementi vizualnega merchandisinga. V zakljucku so podani odgovori
na temeljna raziskovalna vprasanja in kljucne ugotovitve.

Kljuéne besede

Vizualni merchandising, notranji in zunanji izgled prodajalne, podjetje ActiveStyle,
celostna graficna podoba podjetja



Abstract

In today's times, there is really a lot of competition on the market with similar or even the
same products, so originality and being unique are crucial, especially for newly
established companies. In order to stand out from the crowd, we must be consistent with
the tools we can use to help potential customers notice us and our products. A very good
tool for this is to thoroughly study the market of our competitors. What can we improve?
How can we be different from other companies? What can we offer customers that others
on the market do not offer yet? And here, originality and difference are the key.

In this thesis, we first get acquainted with the definition and meaning of visual
merchandising. In the following pages, we will familiarize ourselves with the interior and
exterior of the store. In these chapters we learn everything from what the entrance to the
store looks like, what the facade looks like, the choice of equipment in the store, where
are the strong and weak areas in the store, how to arrange product groups and display
products, create the right atmosphere, etc.

The practical part of the thesis is, where we learn all the information about the ActiveStyle
company, where the idea for the company came from, how the company itself was
created, what we sell, etc. We also familiarize ourselves with the overall corporate
identity of the company and the elements of visual merchandising. In the conclusion, we
provide answers to the fundamental research questions and key findings.

Key words

Visual merchandising, interior and exterior appearance of the shop, company
ActiveStyle, corporate identity of the company.
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1 Uvod

Predmetno podrocje, na katero se nanasa tema diplomskega dela, je upravljanje s
prodajnim prostorom, natan¢neje vizualni merchandising (v nadaljevanju VM).

V danasnji dobi potrosnistva in velike konkurence spoznavamo, da je izjemno tezko
pridobiti in nato tudi obdrzati kupca. Pojem nakupovanja se je spremenil, saj ljudje
vec¢inoma ne kupujejo ve¢ le najnujnejsih izdelkov, temve¢ vse pogosteje nakupujejo
zaradi Cistega uzitka. Po podatkih AmeriSkega inStituta za oglaSevanje na mestu prodaje
(angl. Point of Purchase Advertising Institute) danes kar dve tretjini kupcev odlocCitve
sprejema v trgovini in le ena tretjina pred vstopom v trgovino. Kupci so vse bolj zahtevni
in prodajalci so tisti, ki imajo najvec¢ji vpliv na potroSnikove nakupne odlocitve. S
primerno opremljenostjo svojih prodajaln, prijetnim vzdus§jem, dobro predstavitvijo
izdelkov, preglednostjo ter prijaznim in usposobljenim osebjem lahko mo¢no vplivajo na
potrosSnikovo odloc¢itev o nakupu. Gre torej za neke vrste manipulacijo, saj s
spremembami fizicnega okolja trgovine poskuSajo doseci dolocene razpoloZenjske
odzive pri kupcih, ki bi pripeljali do odlo¢itve in nakupa (Heyd, 2001).

Dejavnost, ki je zadolZena za urejanje prodajaln, se imenuje merchandising oziroma je to
njena poddejavnost VM. Pojma v literaturi nista jasno lo¢ena, na splosno pa velja, da je
merchandising umetnost zagotavljanja pravih izdelkov in njihovih dobaviteljev ter
nacrtovanje in nadzorovanje zalog, VM pa skrbi za privla¢no nakupovalno okolje s
pravilno razstavljenimi izdelki na policah in v izloZbah prodajaln.

Merchandising je v maloprodaji klju¢nega pomena. Lepe izloZbe, ki pritegnejo pozornost,
so tisto, kar kupcem vzbudi zanimanje, da vstopijo v prodajalno in da si posledi¢no Zelijo
izkusiti okolje te trgovine in se na koncu odlociti za nakup. Kupci kupujejo ve¢ kot blago,
kupujejo stvari, ki jim omogocajo, da pokazejo, kdo so in da predstavijo svoj Zivljenjski
slog. Eden od vizualnih ciljev trgovcev je pritegniti kupce s privlacnimi vizualnimi
izdelki v izlozbah in slediti najnovejSim trendom na podroc¢ju VM, kot so na primer
sodelovanje s slavnimi osebnostmi, priloznosti v druzabnih medijih, brezpla¢ni vzorci ali
kakSen drugacen ustvarjalni nacin.
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2 Namen in cilji

Diplomsko delo je namenjeno predstavitvi celostne graficne podobe (v nadaljevanju
CGP) podjetja ActiveStyle, njenemu notranjemu in zunanjemu izgledu ter opredelitvi in
pomenu VM. ActiveStyle je podjetje, ki smo si ga zamislili na osnovi ljubezni, ki jo
gojimo do Sporta in Sportnih oblacil. Proces ustvarjanja in oblikovanja celotnega podjetja
je bil zelo zanimiv in navdihujo¢. V procesu ustvarjanja smo pridobili veliko novih
informacij in znanj o postopkih, ki jih je treba upoStevati, ¢e nameravamo odpreti lastno
podjetje oziroma s. p.

Trgovina ActiveStyle prodaja Sportna oblacila izklju¢no samo za Zenske. Namen trgovine
je, da Zenske tudi med Sportnimi aktivnostmi lahko izgledajo dobro in moderno. Cilj
trgovine je, da bi vsaka posameznica pri nas nasla nekaj zase in da bi se med Sportno
aktivnostjo pocutila samozavestno in mocno.

Namen diplomskega dela je predstaviti pomen VM in njegove elemente. V prakticnem
delu bo podrobneje predstavljena prodajalna in podjetje ActiveStyle.

Cilji diplomskega dela v teoreti¢nem delu so:

— opredeliti pojem in pomen merchandisinga in vizualnega merchandisinga (VM),
— predstaviti elemente zunanjega izgleda prodajalne,
— predstaviti elemente notranjega izgleda prodajalne.

Cilji diplomskega dela v prakti¢nem delu so:

— podrobneje predstaviti podjetje in prodajalno ActiveStyle,
— predstaviti celostno grafi¢no podobo (CGP) podjetja ActiveStyle,
— predstaviti zunanji in notranji izgled prodajalne ActiveStyle.
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3 Raziskovalno vprasanje

V zvezi s prodajalno ActiveStyle Zelimo ugotoviti:

— Katere dejavnike uposteva prodajalna pri izvajanju aktivnosti VM?
— Kateri elementi VM so bili uporabljeni pri pripravi notranjega izgleda prodajalne?
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4 Pregled dosedanjih objav in raziskav

4.1 Opredelitev in pomen vizualnega merchandisinga

VM je proces nartovanja, oblikovanja in prikazovanja izdelkov, da se poudarijo njihove
lastnosti in prednosti. Njegov cilj je privabiti in motivirati kupce, da nekaj kupijo. Ko
vstopimo v obi¢ajno maloprodajno trgovino, verjetno opazimo urejene izlozbe izdelkov,
ki vizualno poudarjajo prodajne artikle. Ti izdelki niso tako razporejeni po nakljucju —
trgovec uporablja najboljSe prakse vizualnega trzenja, da pomaga pri prodaji izdelkov
(Peacock, 2019).

Okolje, v katerem se potro$nik nahaja, lahko vpliva na njegove nakupne odlocitve.
Raziskave kazejo, da trgovine, ki ne komunicirajo dobro s svojimi strankami, kot so na
primer maloprodajne trgovine s slabo razporeditvijo opreme, lahko povzrocijo psihi¢ne
stroske pri kupcih in lahko privedejo do tega, da se stranke odvrnejo od ponovnega
nakupovanja, saj je skupni nakupovalni uzitek zmanjsan.

Veliko elementov je lahko uporabljenih pri ustvarjanju izlozb, vklju¢no z barvo,
osvetlitvijo, prostorom, informacijami o izdelku, senzori¢nimi vnosi (kot so vonj, dotik
in zvok), pa tudi tehnologijo, kot so digitalni zasloni in interaktivne instalacije
(Wikipedija, 2022).

Izraz VM je pogosto uporabljen z vidika menedZmenta izdelka, ki se ukvarja s
predstavitvijo izdelka znotraj prodajalne. Ta pravi, da lahko z uporabo dolo¢enih
elementov dosezemo uspesno predstavitev izdelkov (Varley, 2001):

— izbor metod, ki predstavljajo izdelek,

— izbor tlorisa trgovine in notranje opreme,

— oblikovanje izlozb,

— uporaba elementov, ki prispevajo k impulzivnim nakupom kupcev.

Pri ustvarjanju izlozb se bo vecina trgovcev pogosto sklicevala na pravilo treh, kar
pomeni, da pri ustvarjanju prikaza izdelka poskuSajo delati s tremi izdelki. Glede na
umestitev izdelka bodo Zeleli imeti tri izdelke, enega ob drugem, namesto samo enega,
samostojnega izdelka. Na primer, ¢e bi razporejali stvari po visini, bi imeli predmete, ki
so razporejeni od najnizjega do najvisjega.

Nase oci se bodo najverjetneje premikale, ko bomo gledali nekaj asimetricnega. Ko
vidimo nekaj simetri¢nega ali uravnotezenega, se nase o€i ustavijo. Pravilo treh bo dlje
obdrzalo pozornost strank na izlozbah. To prav tako namiguje na nacelo piramide — ¢e je
en element na vrhu in so vsi drugi elementi "eno stopnjo nizje", to prisili oko, da pogleda
v zari$¢no tocko in nato nadaljuje svojo pot navzdol (Peacock, 2019).
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4.2 Zunaniji izgled prodajalne

Urejenost trgovine je prva stvar, ki jo kupec opazi, ko stopi skozi vrata. Kupcev prvi vtis
o trgovini je zelo pomemben pri njegovi nakupni odlocitvi, saj se Ze pri vstopu v trgovino
odlo¢i, ali bo v trgovini sploh kaj kupil ali ne. Zunanja podoba stavbe, v kateri smo uredili
trgovino, je kot obleka. Zanemarjeno procelje, pregorele Zarnice v svetlobnih napisih,
umazana stekla na vhodnih vratih in izloZzbah nam kot kupcu signalizirajo, kaj lahko
pri¢akujemo v notranjosti (Zoran, 2008).

Zunanjost trgovine je voden simbol, ki izraza in identificira trgovino oziroma blagovno
znamko. Zunanjost je tista, ki vabi potro$nika v trgovino, ki komunicira s potro$niki in
ojaca zelen imidz korporacije (Tomazin, 2004).

4.2.1 Lokacija in parkirne povrsine

Prvi stik s trgovino je parkiri$¢e. Vsak ve, kaj mu pomeni, da lahko parkira prednjo.
Ljudje vedno iS¢emo najlazjo pot in tako je tudi pri parkiranju, ko bi se vsak najraje
zapeljal kar v lokal (Zoran, 2008).

Pri tem ne smemo pozabiti na starejSe ali invalide, pri katerih je klju¢nega pomena, da
lahko parkirajo ¢im bliZje trgovine, zato moramo poskrbeti za parkiri$ca, ki so oznaena
za invalidne osebe, in da so parkirne povrsine dovolj velike. Ne smemo pozabiti na vhod,
kjer moramo ponuditi tudi moznost dostopa z invalidnim vozickom.

Prav tako ne smemo zanemariti lokacije trgovine, zato moramo biti posebej pozorni pri
izbiranju le-te. Popolna lokacija prodajalne seveda ne obstaja, lahko pa ji vseeno
namenimo malo ve¢ Casa, saj je izbira lokacije klju¢nega pomena. Ni nujno, je pa za
zazeleno, da lahko do nase prodajalne dostopajo ljudje, ki za prevozno sredstvo
uporabljajo javni prevoz.

4.2.2 Fasada

Je viden in zelo opazen del prodajalne. Na njej se nahaja logotip, ime trgovca in je
obarvana v barvo, ki se sklada z imidzem podjetja. Cilj fasade je, da se ujema z okolico
in ob tem nagovarja kupca k vstopu v prodajalno. Ceprav veliko ljudi zmotno misli, da je
fasada najmanj pomemben del prodajalne, je ravno obratno. Ko kupec vidi izgled fasade,
si lahko hitro ustvari neko misljenje o podjetju in kaj lahko pri¢akuje, ko bo vstopil v
prodajalno.

4.2.3 I1zlozba

Izlozba je zelo vidna ze od dale€ in zato tudi zelo pomembna za izgrajevanje celotnega
imidZza prodajalne. IzloZzba pomeni lovljenje pogledov mimoidocih in vzpodbujanje za
nakup. To bo doseZeno le s pravilnim izborom izdelkov in pravilno postavitvijo. Izlozba
namre¢ ulovi pogled le z mo¢nim in jasnim signalom (Bajzelj, 2001).

Zoran (2008) pravi, da uspeh hipermarketov in velikih nakupovalnih srediS¢ temelji
predvsem na veliki izbiri in zaloZzenosti. Kdaj pa kdaj nas pot zanese tudi v manjSe

5
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trgovine, v katerih izbira ni tako pestra, in takrat ne vemo, kaj naj kupimo. Zdi se, da
ni¢esar ne ponujajo, ¢eprav imajo vse, kar bi kupili v velikem centru. Ljudje se hitro
navadimo na ugodje. Tako je tudi pri nakupovanju. Razmere se v maloprodaji tako hitro
spreminjajo, da jim je zelo tezko slediti in se jim prilagajati. Celoten razvoj trgovine se
prilagaja zahtevam kupcev in i§¢e nacine, da bi povecali ugodje pri nakupu.

Kupec, ki se v trgovini pocuti udobno, bo v njej ostal dalj ¢asa, zato bo opazil ve¢ izdelkov
in ve¢ kupil. ZaloZena trgovina za kupca pomeni moznost vecje izbire in primerjanja
podobnih izdelkov med seboj. Pomembno dejstvo je tudi, da ljudje najraje kupujemo tam,
kjer kupuje veliko ljudi, saj zaupamo ¢rednemu nagonu — ¢e je dobro za vse te ljudi, bo
tudi zame.

4.2.4 Vhod v prodajalno

Vhod prodajalne, vkljuéno z vhodnimi vrati, in prvih treh do Sest metrov kupceve
izkuSnje s trgovino so izjemno pomembni. V tej coni se aktivirajo nasa cutila, in sicer:
vid, zvok in vonj. Odziv na te tri pomembne dejavnike lahko marsikdaj doloci, kakSna bo
izkusnja stranke. Z vidnega vidika mora biti zagotovljeno, da je vhod vizualno prijeten
na pogled. Zvok prostora mora biti prijeten ob nakupovalni izku$nji. Glasba se mora
ujemati s tematiko prodajalne, obenem pa ne smemo pozabiti na kup&evo izkusnjo. Vonj
je pogosto spregledan in zagotovo vpliva na prvi vtis vsakega kupca. Izbran mora biti
vonj, ki ugaja strankam in obenem krepi podobo prodajalne (ADS market week, 2019).

4.3 Notranji izgled prodajalne

4.3.1 Tloris, razporeditev opreme in blagovnih skupin

Vse je odvisno od tega, da posamezne artikle pravilno razpostavimo po policah, da so
prav obrnjeni, prav oznaceni. Razporeditev blaga in opreme je tudi treba prilagoditi
tlorisu trgovine in razporeditvi prodajnih polic. Oblika trgovine, njena osvetljenost in
razporejenost prodajnih polic dolocajo klasicno prodajno pot, po kateri se kupci
premikajo po trgovini. Te zakonitosti veljajo v vsaki trgovini — od majhnega butika do
velikega nakupovalnega centra. Za ¢im uc¢inkovitej$o razporeditev blaga je potreben nacrt
za pozicioniranje (Zoran, 2008).

Dobro nacrtovan tloris prodajalne omogoca trgovcu, da poveca prodajo za vsak meter
dodeljenega prodajnega prostora. To dosezemo s predstavitvijo blaga na u¢inkovit nacin,
ki stranke spodbuja k razmisljanju o dodatnih nakupih med brskanjem (Live about dot
com, 2019).
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Oprema prostora je lahko razporejena na razlicne nacine, odvisna pa je predvsem od
znalilnosti in obnaSanja ciljne skupine v prodajalni, velikosti prodajalne, trznega
pozicioniranja ter ostalih moZnosti.

Obstajajo trije osnovni tipi tlorisa prodajaln (Levy, 2001):

mrezni tip je najbolj uporabljen tip prodajaln. Sestavljajo ga dolge gondole in
prehodi v ponavljajo¢em se vzorcu. Kupec je prisiljen kroziti po celi prodajalni,
zato se v njej ne pocuti sprosceno;

"racetrack” je trgovina, razdeljena na ve¢ oddelkov. Gre za samostojne butike
znotraj trgovine. Med njimi vodi Sirok prehod, iz katerega je mozno zaviti v
posamezne oddelke. Tak tip vzpodbuja impulzne nakupe, saj si lahko blago
ogledujejo iz razli¢nih zornih kotov. Najnovejsi izdelki so razstavljeni poleg
prehoda, da pritegnejo pozornost;

prosti tip: police in prehodi so postavljeni povsem asimetricno. Okolje je
sproscujoce, potrosniki se pocutijo kot doma, vzdu§je je bolj prijetno, to pa
prinese pregledovanje in nakupe. Kupcem se ne mudi, lahko se sprehajajo v
razli¢nih smereh, ni dolo¢ene nakupovalne poti. Velika je moznost impulznih
nakupov.

4.3.2 I1zbira opreme v prodajalni

Prodajno mesto se lahko uredi z razli¢nimi oblikami stojal in polic. Varley (2001) pravi,
da se lahko uporabijo na naslednje nacine:

gondole, pri katerih gre za sistem polic, na katerih so izdelki postavljeni eden
zraven drugega; police ponujajo izdelke na obeh straneh;

okrogla stojala so navadno uporabljena za razstavljanje pasov ali steklenic, v€asih
pa tudi za prikaz moznih barv;

police se nahajajo na stenah prodajalne in se uporabljajo za prikazovanje vseh
moznih alternativ izdelka;

stojala z obeSalniki se uporabljajo predvsem v prodajalnah, ki imajo stisko s
prostorom,;

zaboji, koSare in mize se uporabljajo za manjSe izdelke, predvsem kadar gre za
akcijske cene.

Odlocitev o materialih, iz katerih so police, stojala in talni elementi izdelani, je odvisna
od (Varley, 2001):

prodajnega asortimana: v trgovinah z zivilskimi izdelki naj bi bili uporabljeni
materiali, enostavni za ciS€enje (npr. keramika, marmor), v bolj luksuznih
trgovinah pa luksuzni materiali, ki naj bi pomagali ustvarjati atmosfero (npr.
luksuzne preproge);

moznih stroSkov: materiali se morajo ujemati s celotnim izgledom prodajalne, da
pri potrosnikih ne pride do neravnotezja prejetih sporocil. Tako naj bi bili v nizje
cenovnih trgovinah tudi materiali preprosti in vzdrzljivi (npr. plastika);
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— obiskanosti prodajalne: prodajalne z velikim obiskom potroSnikov morajo
uporabljati materiale, ki bodo kos vsakr$nim vremenskim razmeram, ki so
enostavni za CiS¢enje in ne drsijo (npr. prehodi iz lesa ali tlakovcev, ne pa
preproge);

— modnih trendov: prodajalne, ki prodajajo trendovske izdelke, morajo tudi same
ostati v trendu. To pomeni, da je treba materiale veckrat menjati, vendar pa zato
lahko eksperimentirajo z materiali in uporabljajo manj obstojne materiale;

— ambienta in varnosti: materiali se morajo skladati s prodajal¢evo podobo in
imidZem (Ce so okoljevarstveno usmerjeni, naj bi uporabljali tudi take materiale),
poleg tega pa morajo zadostiti varnostnim in zdravstvenim zahtevam.

4.3.3 Prodajno moé€na in Sibka podro¢ja v prodajalni
Prodajni prostor lahko razdelimo na tri obmocja:

— obmocje spontanega nakupa: to obmocje naj bi bilo neposredno v obmocju vhoda,
— pred njim oz. za njim. Potro$niku naj bi omogocalo laZzji vstop, izbiro blaga in
nakup. Vendar pa se spontani nakup lahko zgodi tudi v globljem, prodajnem
prostoru, ¢e potrosnika pripravimo, da ta prostor obisce;

— obmocje nakupovanja: v tem obmocju potrosnik pricakuje blagovne skupine, ki
sodijo k njegovim stalnim potrebam, kupiti pa jih Zeli brez nepotrebne izgube
Casa;

— obmocje nacrtovanih nakupov: podroc¢je zajema tiste blagovne skupine, za katere
se pri nakupu porabi ve¢ casa. Ti nakupi so po navadi rezultat daljSega
nacrtovanja. Tu potro$nik ob nakupu potrebuje visoko stopnjo pripravljenosti
svetovanja in ponudbe storitev.

Niso vsa mesta v prodajalni enako dobra in ne prodajajo vsi polozaji enako dobro. Vec
kot gre skozi oddelek potrosnikov, boljsa je lokacija. Katere so dobre in katere slabe
lokacije, je odvisno od pozicije trgovine, vhoda, stopnic, prehodov in podobno. Vi§je kot
je nadstropje, slabSe je prodajno mesto. Najboljsa so prodajna mesta v blizini vhoda v
prodajalno, glavnih prehodov, stopnic in dvigal. Lahko pa trgovci sami poskrbijo za to,
da potrosniki zaidejo tudi na mesta, ki niso prodajno moc¢na, in sicer tako, da tja postavijo
zelo privlacne izdelke, po katerih je povpraSevanje veliko (Tomazin, 2004).

4.3.4 Razvrs€anje oziroma pozicioniranje izdelkov

Razstavljanje izdelkov v prodajnem prostoru usmerja gibanje kupcev v prodajalni in
povecuje prodajo izdelkov, ki so tematsko povezani. Mozni so naslednji nacini
razstavljanja izdelkov (Poto¢nik, 2001):

— odprto na prodajnih policah, pultih in vitrinah v samopostreznih prodajalnah,
omogoca dober pregled izdelkov;

— zaprto, ¢e je to potrebno zaradi higienskih razlogov ali pri dragocenih izdelkih
zaradi kraje;

— posebno razstavljanje s privlaénim prodajnim ambientom (celovita ponudba,
tematska ponudba, ugodnosti pri nakupu in komplementarna ponudba — vse za
Solo).



Pinter, T. 2022. Urejenost in izgled prodajalne ActiveStyle. Diplomsko delo. Sola za hortikulturo in
vizualne umetnosti Celje, Visja strokovna $ola.

4.3.5 Ustvarjanje atmosfere

Primerna atmosfera v prodajalni lahko vpliva na potrosnikova Custva in zaznave, s tem
pa tudi na njegovo nakupno obnasanje. Ze sama atmosfera potrosnika pripelje do
dolocenih predstav in pri¢akovanj o trgovini, izboru izdelkov, cenah v njej, pa tudi do
ocen o dodatnih stroskih nakupa (npr. o ¢akalnih vrstah). Ko trgovci poskuSajo ustvariti
primerno atmosfero, morajo paziti, da se ta ujema z dizajnom trgovine in z izdelki, ki jih
je v njej mogoce kupiti. Pozorni morajo biti na zvoke, vonje, barve, osvetlitev in opremo
prostorov — najbolj namre¢ vpliva prav na potrosnike, ki si jih trgovci Zelijo — na tiste, ki
prodajalne Se ne poznajo (Grewal, 2003).

Poto¢nik (2001) pravi, da je ozracje okolja najbolj pomembno, saj ga zaznamo z vsemi
cutili in omogoc¢a ugoden ali neugoden odziv. Pravi, da ozracje v prodajalni ustvarjajo:

— vidnost (barva, svetloba, velikost in oblika),
— slisnost (zvok),

— vonjave (prijeten vonj),

— otipljivost (mehkoba, gladkost).

4.3.6 Prodajalci

»Urejen in nasmejan prodajalec je pika na i vsake trgovine. Nih¢e ne ostane ravnoduSen
ob pogledu na ¢loveka, ki ima usta do uSes, iz katerega seva dobra volja, veselje do
zivljenja in pripravljenost takoj prisko¢iti na pomo¢. Ce je prodajalec ob tem $e elegantno
oblecen, nosi lepo in dovolj veliko znacko z imenom, ima Ciste Cevlje, urejeno frizuro, je
slika popolna.« (Zoran, 2008).

Tako kot vsi ostali elementi VM je zelo pomembno dobro in usposobljeno prodajno
osebje. Prodajalci predstavljajo glavno vez med urejenostjo prodajalne in kupci ter s
svojim ravnanjem in predstavitvijo izdelkov pomembno prispevajo k boljsi prodaji in s
tem h konkurencnosti podjetja (Potocnik, 2001).

Zoran (2008) dodaja, da mora biti prodajalec urejen, elegantno oblecen, vedno nasmejan
in dobre volje. Prav tako je pomembno, da nosi znacko z imenom, saj s tem vzpostavi
osebni stik s kupcem.
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5 Raziskovalne metode

Za pomo¢ pri izdelavi diplomskega dela smo uporabili domaco in tujo literaturo, spletne
vire in Studijsko gradivo predmeta Upravljanje s prodajnim prostorom. Pri pripravi
prakti¢nega dela smo uporabili lastne ideje in izku$nje.

10
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6 Rezultati in razprava

6.1 Prodajalna ActiveStyle

6.1.1 Predstavitev prodajalne ActiveStyle

Ime prodajalne je ActiveStyle. Izhaja iz angleskih besed " Active ", ki pomeni aktivno, in
" Style ", ki pomeni stil. Pomen imena izhaja iz ideje, da lahko Zenske tudi med Sportnimi
aktivnostmi oz. takrat, ko so aktivne, izgledajo dobro in moderno. Namen naSe trgovine
je, da vsaka posameznica pri nas najde nekaj zase in da se med Sportno aktivnostjo pocuti
samozavestno in mo¢no.

V prodajalni bi se prodajala Sportna oblacila za Zenske. Za to prodajno blago smo se
odlo¢ili, ker gojimo veliko strast do aktivnega Zivljenja. Blago bi se prodajalo izklju¢no

za zenske, ker smo tudi sami Zenskega spola in se nam zdi, da bi imeli veliko prednost
pri pridobivanju strank kot tudi zadovoljevanju njihovih Zelja in potreb.

6.1.2 Celostna graficna podoba prodajalne ActiveStyle
6.1.2.1 Logotip
Logotip vsebuje zacetnice imena nase trgovine in Se celotno ime trgovine. Logotip smo

ustvarili na principu preprostosti in vpadljivosti. Logotipu sem dodala pridih modernosti
in neznosti.

Slika 1: Logotip podjetja ActiveStyle
Vir: Lastni, Canva

11
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6.1.2.2 Vizitka podjetja

Na prvi strani vizitke je logotip podjetja. Na drugi strani so napisani naslednji podatki:

— lokacija prodajalne,
— telefonska Stevilka,
— elektronska posta,
— spletna stran.

NETHVE ST ViR

Slika 2: Vizitka — prva stran
Vir: Lastni, Canva

9 IPAVCEVA ULICA, 3000 CELJE

k 051 603 326

' ActiveStyleagmail.com

@ https://www . AcliveStyle.com/

Slika 3: Vizitka — druga stran
Vir: Lastni, Canva
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6.1.2.3 Zacetna stran spletne strani

Zacetna stran spletne strani bi izgledala preprosto, nezno in pregledno. Spletna stran bi se

prevedla v dva tuja jezika, in sicer angles¢ino in nemsc¢ino, tako da bi lahko tudi kupci iz
drugih drzav nakupovali na nasi spletni strani.

adhles e e e A e ACTIVESTYLE

WELCOME TO
ACTIVESTYLE
FAMILY!

“F ACTismmens in derignee
Pt il anapes & diaen mhich
Eh whal mabhen i1 an srigus

ars e

Neow reloases!

‘Glt-. | ol 3

Slika 4: Mockup spletne strani
Vir: Lastni, Canva

6.1.2.4 Barvna shema podjetja

Barvna shema podjetja je sestavljena iz dveh primarnih barv in ene sekundarne barve, in
sicer:

— Vivid tangerine (#ff9d8e),
— Tequila (#ffeld1),
—  Wax flower (#ffc5a6).

Slika S: Barvna shema podjetja
Vir: Lastni, Canva
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6.1.2.5 Slogan podjetja

Slogan podjetja je "For women, by women", kar prevedeno v slovens¢ino pomeni "Za
zenske, od zensk". Pri podjetju ActiveStyle stremimo k temu, da bi se zenske med
Sportnimi aktivnostmi pocutile kar se da samozavestno. Vsak kos oblacila je zasnovan
izpod rok zensk, ki najbolje vedo, kaj si zenske zares Zelijo.

Slika 6: Slogan podjetja
Vir: Lastni, Canva

6.1.2.6 Tipografija podjetja
Tipografija podjetja ActiveStyle je sestavljena iz dveh fontov, in sicer:

— Playlist Script,
— Raleway.

Tipografija podjetja

* Tipografija: Playlist Script

|

Tipografija: Raleway

Slika 7: Tipografija podjetja
Vir: Lastni, Canva
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6.1.2.7 Primer izdelka znamke ActiveStyle

Izdelki znamke ActiveStyle so projekt, ki bi mu podjetje posvetilo veliko casa,
raziskovanja in dela. Vsak produkt bi bil zasnovan na podlagi zelja kupcev. Izdelki bi bili
dobre kakovosti, ampak vseeno denarno dostopni vsem.

MATERIALIL
- Nylon
« Spandex

INACILNOSTY,

“Raztegljiv in
oprijemijiv
material

~ Lahok
material, ki dika

* Tkan material,
ki vpija viage In
se hitro sudi

« Alrakliven
design

« Tiskani loge

« Eleganten
itgled

Slika 8: Primer izdelka in njegove lastnosti
Vir: Lastni, Canva

6.1.3 Elementi vizualnega merchandisinga v prodajalni ActiveStyle
6.1.3.1 Zunanji izgled prodajalne
6.1.3.1.1 Lokacija in parkirne povrsine

Nasa prodajalna bi se nahajala na Ipavcevi ulici v Celju (na fotografiji je tocna lokacija,
dolocena z rde¢im krogom). Avtocesta je od lokacije oddaljena 8 minut ali 4,5 km. Tudi
z javnimi prevoznimi sredstvi je naSa lokacija dobro dostopna — avtobus, kar pomeni, da
je tudi ljudem, ki nimajo lastnega prevoznega sredstva, nasa lokacija lazje dostopna. Od
centra mesta je lokacija oddaljena 5 minut ali 2,4 km, kar se nam zdi odli¢no, ker se lahko
ljudje po nakupu pri nas odpravijo v center mesta, kjer je veliko restavracij in kavarn.
Sosednje prodajalne ali storitve v okolici so:

— Top-Fit center Za Zdravje In Rekreacijo, d. 0. o.,
— Frizerstvo Nives, Nives Mak, s. p.,

— Laguna Par, d. o. 0., Bazeni in bazenska tehnika,
— Atletsko drustvo Kladivar Celje.
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Slika 9: Lokacija prodajalne

Vir: Google maps

V okolici je fitnes center, kar je odlicno glede na to, da je tematika nase prodajalne
povezana s tem. Tudi za parkirne povrSine je poskrbljeno. Med fitnes centrom in
prodajalno se nahaja parkiriS¢e na prostem, kjer bi lahko kupci pustili svoje osebno
vozilo. Slabost je, da povrSine parkiriS¢a niso to¢no dolocene oziroma narisane, kar

pomeni, da tudi za invalide ni to¢no doloCenega parkirnega mesta. Druga slabost te
lokacije je, da v blizini ni veliko prodajaln.

Slika 10: Ulién pogled na parkirno mesto
Vir: Google maps, street view
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6.1.3.1.2 Fasada

Fasada prodajalne bi bila v kombinaciji barv nasega podjetja oz. logotipa, torej v
mareli¢ni in beli barvi. Fasada bi dajala obcutek modernosti in neznosti. Tudi okolica
pred prodajalno bi bila ustrezno urejena (rastline, dekoracija). Spodaj smo ustvarili 3D
primer, kako bi izgledala zunanjost nase prodajalne.

Urejenost in zunanji izgled prodajalne sta kljuénega pomena, saj je to prva stvar, ki jo
kupec opazi, ko pristopi do nase prodajalne. Pred prodajalno bi bile posajene razli¢ne
okrasne rastline, kot so sivka, hortenzije, Spanski bezeg, vrtni hibiskus itd.

Slika 11: Sprednji pogled na prodajalno
Vir: Lastni, Sims 4

6.1.3.1.3 1zlozba

Izlozbo bi imeli na vsaki strani vrat prodajalne (torej dve izlozbi). Ve€inoma bi bilo
razstavljeno blago, ki je v akciji oziroma znizano, in novi izdelki. Izlozbi bi bili
minimalisticno napolnjeni in opremljeni, saj bi se drzali pravila "manj je vec". Obenem
bi s tem pripravili kupce do ve¢jega zanimanja, saj bi bili ob pogledu na nasi izlozbi Se
bolj radovedni. Osvetlitev v izlozbi pri prihajala iz zelo mo¢nih luci, ki bi bile na stropu
izlozb, in od neonskih napisov. Vrsta izlozb bi bila zaprta izlozba. Ozadje izloZbe bi bilo
svetlo, saj bi tako nasi napisi z neonskimi lu¢mi $e bolj prisli do izraza.

Slika 12: IzloZba prodajalne (1)
Vir: Lastni, Canva
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Nase izlozbe bi dekorirali in opremili na zelo minimalistiCen nacin. V izlozbi bi bila tudi
obvestila z napisi, ko bi v prodajalni imeli razprodajo ali popuste.

Slika 13: IzloZba prodajalne (2)
Vir: Lastni, Canva

Za dober izgled in urejenost izlozb bodo skrbeli zaposleni v prodajalni, kar pomeni, da
bodo morali biti vedno na teko¢em s trendi v urejanju izlozb. Prav tako bi morali redno
obvescati nadrejene o morebitnih spremembah v izlozbah. Od zaposlenih je zahtevano,
da imajo dolo¢eno predhodno znanje o urejanju izlozb.

Izlozba je zelo vidna ze od dale€ in zato tudi zelo pomembna za izgrajevanje celotnega
imidza prodajalne. IzloZzba pomeni lovljenje pogledov mimoidocih in vzpodbujanje za
nakup. To pa bo dosezeno le s pravilnim izborom izdelkov in pravilno postavitvijo.
Izlozba namre¢ ulovi pogled le z moZnim in jasnim signalom.

6.1.3.1.4 Vhod v prodajalno

Vhoda v prodajalno bi bila dva, in sicer glavni vhod, kjer bi vstopali vsi kupci, na drugi
strani stavbe oz. za prodajalno pa bi bil vhod, posebej narejen za zaposlene in ostalo
osebje. Sprednji vhod bi bil dovolj opazen, da bi pritegnil pozornost ljudi, ko bi hodili
mimo. Napis in logotip prodajalne bi bila nad vhodom. Na vratih vhoda bi bil napisan
tudi delovni Cas trgovine.
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Spodnja slika prikazuje glavni vhod v prodajalno.

Slika 14: Vhod v prodajalno
Vir: Lastni, Sims 4

6.1.3.2 Notranji izgled prodajalne
6.1.3.2.1 Tloris, razporeditev opreme in blagovnih skupin
Najbolj pomembni dejavniki, ki jih bomo upostevali pri tlorisu in postavitvi opreme, so:

— kupci se bodo lahko preto¢no sprehajali po prodajalni (ne bodo se gnetli, prostora
bo dovolj),

— stratesko postavljena oprema/izdelki (najbolj priljubljene in prodajne izdelke
bomo postavili v ospredje oziroma tako, da jih bodo kupci zagotovo opazili),

— razporeditev opreme in elementov v prodajalni bo smiselna in funkcionalna (vsak
element prodajalne bo postavljen na svoje mesto smiselno),

— tloris ne bo preve¢ zakompliciran, ampak preprost.

Slika 15 predstavlja tloris, ki smo ga ustvarili na podlagi teh dejavnikov.
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Slika 15: Tloris prodajalne
Vir: Lastni, Sims 4 + Canva

Slika 16: DolZina in Sirina prodajalne
Vir: Lastni, Sims 4 + Canva

Bistvo iskanja ustreznega tlorisa je doseci, da kupec, ki pride v prodajalno, tudi prehodi
celotno prodajalno in vidi vse kategorije izdelkov.

V prodajalni bomo uporabljali razporeditev s prostimi prehodi, saj menimo, da je taksna
razporeditev opreme najbolj u¢inkovita in smiselna. Kupci imajo radi, da se lahko prosto
sprehajajo med kupovanjem izdelkov, ne da bi jih kaj oviralo. Sliki 17 in 18 sta primera
razporeditve opreme s prostimi prehodi.
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Slika 18: Primer razporeditve opreme s prostimi prehodi (1)
Vir: https://www.vendhq.com/blog/store-layout-design/

Slika 17: Primer razporeditve opreme s prostimi prehodi (2)
Vir: https://tangoanalytics.com/blog/store-layout-examples/
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Blagovne znamke v na$i prodajalni bodo razporejene tako, da se bodo izdelki iste
blagovne znamke nahajali na enem mestu prodajalne, saj bi tako omogocili, da bi kupci
lazje nasli izdelke, ki jih i$¢ejo.

V prodajalni bi prodajali naslednje izdelke:

— $portni nedrcki,

— S$portne pajkice,

— $portne majice,

— S$portno spodnje perilo,

— S$portne jakne/jopice,

— $portni copati,

— S$portni pripomocki in dodatki.

Vegina nasih artiklov bi bila naSe blagovne znamke, torej "Active style". Sportni dodatki
in Sportni copati bi bili blagovnih znamk, kot so:

— Adidas,

— Nike,

— Under Armour,
— Puma.

Slika 19: Cevlji, ki bi se prodajali v prodajalni
Vir: Nike

Blagovnih skupin v prodajalni je Sest. Vsaka blagovna skupina ima globino minimalno
trije artikli/izdelki. Na primer na oddelku za Sportne majice in jakne imamo v podskupini
majice s kratkimi rokavi, majice z dolgimi rokavi, jope s kapuco, jope na zadrgo itd.

Slika 20 je prikaz razporeditve blagovnih skupin po prodajalni.
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Coontre cabkw v

Slika 20: Razporeditev blagovnih skupin in legenda
Vir: Lastni, Sims 4 + Canva

6.1.3.2.2 Izbira opreme v prodajalni

Smo prodajalna, ki prodaja Sportna oblacila za zenske, temu primerna bi bila tudi oprema
prodajalne. Najbolj bi oprema prisla do izraza, ¢e bi bila v beli barvi (razstavna miza,
police, prodajni pult, stojala z obesalniki) v kombinaciji s pastelno mareli¢nimi barvami
oz. elementi. Oprema ima funkcionalno in obenem dekorativno vlogo — na primer klopi
za blago bi lahko uporabili tudi za to, da bi se kupci lahko usedli. Oprema v nasi prodajalni
je iz lesa in pa umetne mase.

Slike od 21 do 23 so primeri, kako bi izgledala oprema v prodajalni.
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Slika 21: Primer opreme v prodajalni (1)
Vir: Pinterest

Slika 22: Primer opreme v prodajalni (2)
Vir: Pinterest
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Slika 23: Primer opreme v prodajalni (3)
Vir: https://www.reviewjournal.com/business/magic-trade-show-draws-85000-people-to-las-vegas/

Cena za opremljanje prodajnega prostora na kvadratni meter je 58,89 €, kar je dokaj
poceni, saj smo Zzeleli, da prodajalna na koncu s celotno opremo in izdelki izgleda
minimalisti¢no, ampak vseeno privlacno in prikupno. Ceno smo izracunali tako, da smo
celotno ceno opreme delili s kvadratnimi metri celotne prodajalne.

IzraCun cene za opremljanje kvadratnega metra prodajnega prostora:

Measurement One 15.65 m
Measurement Two 11.24 m
Total Cost 10358.57 §
Decimal Rounding 2 i &

[Calculate | Reset

Results:
Square Metre Price [5889 ISperm’

Slika 24: Izracun cene za opremljanje prodajalne na kvadratni meter
Vir: https://www.spikevm.com/calculators/square-metre-price.php
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Spodaj je tudi izracun vse opreme, dekoracije in ostalih elementov v prodajalni.

IZRACUN OPREME V
PRODAJALNY ACTIVE STYLE

Slika 25: Izrac¢un opreme v prodajalni
Vir 1: https://www.vkf-renzel.si/oprema-trgovin/,
vir 2: Spletna trgovina Jysk

Menimo, da kupci lahko razberejo cenovni razred nase prodajalne ze ob pogledu na nase
izdelke in izbor naSe celotne opreme in materialov. Glede na to, da so lahko nekatera
Sportna oblacdila zelo draga, smo se odlocili, da v prodajalni ne bi prodajali cenovno
visokih izdelkov, ampak raje nizko do srednje cenovne izdelke, saj se zavedamo, da si
zenske zelo malokrat privos¢ijo novo Sportno opremo ravno zaradi previsokih cen.

Oprema in materiali prodajalne so izbrani v skladu z imidZem blagovne znamke,
prodajnim prostorom, asortimentom izdelkov in ciljno publiko. Tako si lahko v podjetju

lazje zagotovimo kupce in potencialne stalne stranke.

V nadaljevanju sledijo 3D primeri notranjosti prodajalne s celotno opremo, ki smo jih
ustvarili za boljSo predstavo.
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Slika 26: Pogled ob takoj$Snem vstopu v prodajalno
Vir: Lastni, Sims 4

....

(ST ! 1
Slika 27: Pogled na levo stran, ko stopimo skozi vhod
Vir: Lastni, Sims 4
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Slika 28: Pogled iz levega dela prodajalne proti desnemu delu prodajalne
Vir: Lastni, Sims 4

Slika 29: Oddelek za oblaéila in obutev
Vir: Lastni, Sims 4
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Slika 30: Kabine
Vir: Lastni, Sims 4

Slika 31: Vhod, namenjen samo zaposlenim
Vir: Lastni, Sims 4
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Slika 32: Pisarna in skladisce
Vir: Lastni, Sims 4

Slika 33: StraniSce za zaposlene
Vir: Lastni, Sims 4
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6.1.3.2.3 Prodajno moc¢na in Sibka podro¢ja v prodajalni

Z zeleno barvo smo oznacili mocno podrocje prodajalne in z rdeCo Sibko podrocje
prodajalne.

Na moc¢nem podrocju nase prodajalne se nahajajo nasi najbolj prodajni izdelki. To so:

— S$portni nedrcki,

— pajkice,

— funkcijsko perilo,
— funkcijske majice,
— S$portni copati.

Na Sibkem podroc¢ju prodajalne se nahaja promocijska oprema. Menimo, da je to podrocje
bolj Sibko, ker sameva na drugi strani oziroma na drugi polovici prodajalne in je bolj
oddaljeno od drugih izdelkov v prodajalni.

Kupce bi v bolj sibka podrocja trgovine zvabili s promocijsko opremo in zanimivimi
predstavitvami izdelkov v tistem podrocju.

Slika 34: Sibka in mo¢no prodajna obmog&ja
Vir: Lastni, Sims 4 + Canva
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6.1.3.2.4 Razvrs¢anje oziroma pozicioniranje izdelkov

V visini o€i bi bili razstavljeni izdelki, ki so najbolj prodajni oz. po katerih je najvecje
povprasevanje, blago, za katerega ho¢emo, da ga kupci odkrijejo, in znizani artikli. Za
razvr§¢anje izdelkov bomo v prodajalni uporabljali dva razli¢na nacina, in sicer:

izdelki, razvr§¢eni po blagovnih znamkah in po abecedi. Izdelki bi bili razvr§€eni
po blagovnih znamkah. NaSa blagovna znamka "ActiveStyle" bi bila postavljena
v ospredje, saj je to nasa lastna blagovna znamka in Zelimo, da prodamo ¢im ve¢
izdelkov te blagovne znamke. Ker bi razvrsc¢ali izdelke po abecedi, bi bila nasa
blagovna znamka "ActiveStyle" na prvem mestu, saj se za¢ne na ¢rko A;

izdelki, razvrs€eni po ceni. Izdelki bi bili razvrS¢eni po cenah, torej od visjih do
nizjih cen.

Pravila, Ki bi jih upoStevali pri razvrS¢anju izdelkov, so naslednja:

Asortiment mora biti prikazan po blagovnih skupinah.

Razli¢ne variante posameznega izdelka morajo biti razstavljene skupaj.

Izdelke, ki jih je treba ¢im prej prodati, moramo postaviti na najboljSe prodajne
tocke.

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

Vsi izdelki morajo biti kupcem lahko dosegljivi. Tisti, ki niso dosegljivi, se
prakticno ne bodo prodajali, ker bo le malokdo zahteval lestev ali pomoc¢
prodajalca.

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

Izdelki morajo biti razstavljeni na nacin, ki ga kupci takoj prepoznajo, in sicer po
razli¢nih kriterijih, npr. glede na blagovno znamko, kakovost, barve, velikosti,
oblike, teme.

Izdelki morajo biti na polici postavljeni tako, da je etiketa s podatki o izdelku (ime
in vrsta proizvoda) obrnjena proti kupcu.

Prodajnih polic nikoli ne napolnimo do vrha, saj kupci tako lazje vzamejo izbrano
blago.

Velikih in tezkih izdelkov nikoli ne postavljamo na visoke police, saj s tem
potro$nikom otezimo rokovanje z njimi.
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6.1.3.2.5 Ustvarjanje atmosfere
Za osvetlitev v prodajalni bi uporabljali bolj mo¢no razsvetljavo oz. lu¢i na stropu, saj
zelimo doseci s svetlobo Cist in urejen videz prodajalne, zato je tudi svetloba/razsvetljava

v na$i prodajalni element VM, ker da prodajalni dokon¢ni videz. Menimo, da bi se
svetloba lepo povezala z naSo svetlo opremo v prodajalni in da bi ji dala Se lepsi sijaj.

= 3%

~. N\

' .

e L T ' -“\‘
o |
‘» > s -
(

’ — <

Lid

Slika 35: Primer svetlobe v prodajalni
Vir: https://www.bemstud.io/single-post/2016/11/30/the-impact-of-lighting-in-retail-shop

Vse barve nase opreme, izdelkov in ostalih elementov v prodajalni se ujemajo oziroma
so harmoni¢no povezane in se ujemajo s CGP podjetja. Prevladujejo tople barve, kot so
pastelno mareli¢na in rdeo oranzna barva (barve logotipa). Sicer je v nasi prodajalni
veliko bele barve zaradi opreme in ostalih dekorativnih elementov, ker zelimo v
prodajalni dose¢i ¢ist in urejen videz. Zeleli smo, da preko barv kupci zaGutijo neznost in
mo¢, ki ju zelimo sporociti skozi nase podjetje in izdelke, ko vstopijo v naso prodajalno.

Slika 36: Izbrane barve v prodajalni
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Za lepsi vonj bi uporabljali diSeCe palcke po celotni prodajalni z ne preve¢ intenzivnim
vonjem (npr. vanilja), saj preve¢ intenzivni vonji lahko odZenejo kupce. V prodajalni bi
se vrtela vesela, a hkrati bolj umirjena glasba. Ne bi izbrali doloCenih Zanrov glasbe,
predvajala bi se vsa "vesela" glasba. Predvidevamo, da bi prevladoval Zanr pop glasbe.
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Slika 37: DiSete paléke z vonjem vanilije
Vir: https://www.bigbuy.eu/si/disece-palcke-mamina-domaca-pita-air-wick-life-scents.html

6.1.3.2.6 Prodajalci

V prodajalni bi imeli v vecini zaposlene Zenske prodajalke. V trgovini bi bile vedno tri
prodajalke, dopoldan in popoldan. Imeli bi torej zaposlenih vsaj Sest prodajalk.

Demografske znacilnosti osebja bi bile naslednje:

— spol: zenski,

— starost: 23-30 let,

— izobrazba: 5. ali 6. stopnja s podrocja ekonomije in tekstila,
— hobiji: $port, telovadba, aktivni zivljenjski stil.

Pri prodajalcih iS¢emo osebnostne zahteve, kot so: komunikativnost, prijaznost,
energicnost, iznajdljivost in iskrenost. Za zaposlitev bi zahtevali vsaj eno leto delovnih
izkuSenj na podroc¢ju tekstila ali trZzenja. Med prodajnim osebjem bi bili tudi Studenti, kar
pomeni, da bi lahko pri nas opravljali prakti¢no izobrazevanje.

Prodajnemu osebju bi omogocili strokovno izpopolnjevanje/izobrazevanje, in sicer z
naslednjimi metodami:

— ekskurzije s prodajnim osebjem (osebje bi peljali v druge drzave na poucne
ekskurzije, kjer bi obiskali prodajalne, ki prodajajo isto blago kot mi),

— najeli bi izkuSeno osebo, ki se ukvarja s pouc¢evanjem VM (enkrat letno bi oseba,
ki se strokovno ukvarja z VM, predavala nasim zaposlenim),
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— varstvo pri delu (varstvo pri delu zaposlenim velja dve leti, torej bi vsaki dve leti
zaposleni imeli predavanje za varstvo pri delu in seveda bi ponovno morali
opraviti test za varstvo pri delu),

— seminarji,

— sejmi, povezani s Sportnimi oblacili.

IzobraZevanje oz. izpopolnjevanje zaposlenih se nam zdi pomembno, saj se ljudje celo
zivljenje ucimo in nikoli ne bomo vedeli vsega. Zaposlenim bi dodatno izobrazevanje
zgolj koristilo in bi jim omogocilo, da so Se boljsi pri delu, ki ga opravljajo.

Za motivacijo svojega prodajnega osebja bi uporabili Maslowo teorijo hierarhije potreb.
Maslowa teorija hierarhije potreb ponuja razlago, kako delovno okolje motivira
zaposlene. Maslowa teorija ne pojasni obnaSanja na delovnem mestu, vendar pa pojasni,
kako si zaposleni prizadevajo, da bi zadovoljili svoje potrebe v hierarhi¢nem zaporedju.
Na najbolj osnovni ravni so zaposleni motivirani, da bi zadovoljili primarne bioloske
potrebe, ki jim omogocajo prezivetje (npr. nakup hrane). Nato se pojavijo visje potrebe,
ki sledijo doloc¢enemu zaporedju. Naslednja stopnja v hierarhiji je varnost, ki bi jo lahko
razlagali kot to, da imajo zaposleni primerno stanovanje oz. zivijo v varni soseski. Nato
moramo zadovoljiti potrebe po ljubezni in pripadnosti, ko so te zadovoljene, pa potrebo
po ugledu (ki se nanasa na kompetence in spretnosti). Kot zadnjo moramo zadovoljiti
zeljo po skladnem razvoju in uresni¢evanju vseh svojih zmoznosti, kar imenujemo
samoaktualizacija.

Maslow's
Hierarchy
of Needs

4 ‘ @ . B &

Phyuicloghkal
—

Slika 38: Maslowa teorija potreb
Vir: Wikipedija

Najpogostejsi model/sistem nagrajevanja je uvedba variabilnega dela place v obliki
mesecne stimulacije, provizije ali bonusov, kar bi tudi sami uporabljali za nagrajevanje
svojega prodajnega osebja. Tak model nagrajevanja zaposlene neposredno motivira, saj
zaposleni tocno vedo, da je placilo za dodatno delo (nagrada) odvisno od njihovih
dosezenih rezultatov.
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Vsako podjetje si izdela svoj sistem nagrajevanja in sprejme svoja pravila. Nesmiselno je
kopirati nagrajevanje drugega delodajalca, saj vsako podjetje zasleduje svoje cilje in ima
razlicne moznosti za dosego teh ciljev. Seveda delavcev ne nagrajujemo samo z
denarnimi nagradami, temvec¢ se zmeraj bolj uveljavlja tudi nematerialno nagrajevanje.

Druge metode, ki bi jih uporabila pri nagrajevanju svojih zaposlenih, so:

— moznost napredovanja,

— izobraZevanje,

— omogocanje mentorstva oz. ciljnega vodenja posameznemu sodelavcu,
— prosti del dneva,

— dodaten dan dopusta,

— izleti,

— ogled Sportnih ali kulturnih prireditev.

6.2 Rezultati
Katere dejavnike uposteva prodajalna pri izvajanju aktivnosti VM?

Pri izvajanju aktivnosti VM upostevamo dejavnike, kot so velikost prodajalne, prodajni
izdelki, lokacija prodajalne, prostorske znalilnosti prodajalne, ciljna populacija
nakupovalcev itd. Stremimo k temu, da imajo nasi kupci ¢im boljSo izkusnjo pri vsakem
nakupu, ki ga opravijo v nasi prodajalni. Znanstveno je dokazano, da smo ljudje zelo
vizualna bitja, kar pomeni, da nas pritegnejo stvari, ki nam na pogled izgledajo vizualno
privlacne, zato se v nasi prodajalni trudimo, da je izgled prodajalne vedno zelo urejen in
privlacen. V prodajalni bi redno izvajali anketiranje, kjer bi stranke odgovorile na
vprasanja v zvezi z VM v na$i prodajalni. Tako bi bili vedno na teko¢em z mnenjem
strank oziroma kupcev in s tem, kaj Se lahko izboljSamo v prodajalni.

Kateri elementi VM so bili uporabljeni pri pripravi notranjega izgleda prodajalne?
Pri pripravi notranjega izgleda prodajalne so bili uporabljeni naslednji elementi:

— razstavni pripomocki oziroma oprema v prodajalni,
— aranziranje/grupiranje izdelkov,

— osvetlitev,

— Dbarve,

— vonj,

— zvok/glasba,

— izgled in nastop prodajalcev,

— sploSna prezentacija notranjosti,

— gibanje — dostopnost in prehodnost.
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Prodajalci lahko izkoristijo umetnost pripovedovanja zgodb, da pri strankah vzbudijo
pozitivna Custva. V svetu, kjer razpon pozornosti upada, so dobre zgodbe nujen sestavni
del trzenja. Odlicno pripovedovanje zgodb se mora zaceti z edinstvenim sporo¢ilom
blagovne znamke. Ko stranke navduSeno pridejo v prodajalno, bi to moralo vzbuditi vse
glasbe in vonjav do razsvetljave in oken. Prodajalna mora biti mesto odkrivanja, kjer
lahko stranke odkrijejo zanimive in nove informacije o izdelkih ter o podjetju.
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7 Zakljucek

Izbrati pravi nacin komuniciranja s potroSnikom je zelo pomemben korak. Potro$nik
postaja pri nakupih vse bolj zahteven in izbir¢en, saj ima vedno manj ¢asa za nakupe, kar
je posledica hitrega nacina Zzivljenja. Ponudba na trgu je vse bolj raznovrstna,
komunikacija s potroSnikom pa bolj agresivna. Mo¢na konkurenca sili podjetja k Sirsi
uporabi instrumentov trznega komuniciranja. Eno izmed orodij pospesSevanja prodaje je
tudi VM, ki mora opraviti ve¢ino dela klasi¢nega prodajalca za pultom.

Za prodajalne s Sportnimi izdelki je prav ureditev prodajnega prostora klju¢nega pomena,
saj je konkurenca na tem podrocju vedno vecja in mocnejSa. Dandanes je v Sloveniji
precej Sportnih prodajaln, ki dajejo velik pomen preglednosti in urejenosti svojega
prodajnega prostora. Prav zato ActiveStyle gradi na prepoznavnosti blagovne znamke s
pomoc¢jo aktivnega in funkcionalnega oblikovanja Sportnega vzdu§ja v svojih
prodajalnah.

Glavni namen diplomskega dela je bil bolj podrobno predstaviti pomen in namen VM,
elemente notranjega in zunanjega izgleda prodajalne ter predstavitev podjetja ActiveStyle
in njegove CGP. V teoreti¢cnem delu smo spoznali pojem in pomen merchandisinga in
VM ter elemente notranjega in zunanjega izgleda prodajalne. V prakti¢nem delu smo
spoznali podjetje ActiveStyle, njegovo CGP ter zunanji in notranji izgled prodajalne. Vsi
zastavljeni cilji diplomskega dela so bili doseZzeni.
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