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Utjecaj layout-a na ponasanje kupaca
SAZETAK

Ponasanje kupaca u prodavaonici je element na koji se u odredenoj mjeri moze utjecati. lako
mozda kupci toga nisu svjesni, postoji puno elementa koji utje€u na njihov smjer kretanja,
vrijeme provedeno u prodavaonici, pa i na brzinu kupovine. Sve to objedinjuje layout ili
raspored prodavaonice koji podrazumijeva unutarnje, ali i vanjsko, uredenje prodavaonice.
Dizajn, boje, glazba, mirisi i urednost ¢imbenici su koji ¢ine atmosferu prodavaonice, a ona

zajedno s polozajem polica, hladnjaka, blagajni i ostalih elemenata ¢ini layout prodavaonice.

Postoji nekoliko vrsta layout-a koji se mogu upotrijebiti u prodajnom prostoru, a odabire se
onaj koji ¢e najbolje odgovarati ovisno o atmosferi koja se zeli postiéi, ali i asortimanu koju
pojedina prodavaonica ima u svojoj ponudi. Svaki dobar layout ima nekoliko ciljeva koje zeli
posti¢i poput privlaenja potroSaca u prodavaonicu, olakSanog kretanja kupaca kroz prodajni
prostor, sprjecavanje krade 1 snizavanje logistickih troskova. Ipak, osnovni je cilj privuéi i
zadrzati potrosace, te im osigurati pozitivno iskustvo kupovine. Kako bi svojim potrosa¢ima
osigurali najbolje iskustvo kupovine, trgovci s vremenom poduzimaju odredene promjene U
izgledu i rasporedu prodavaonice. Svaka promjena, pa tako i promjena u prodavaonici, ostavlja
trag na potrosacima, te utjece na njihovo ponasanje. lako sve promjene imaju namjeru povecati
zadovoljstvo kupaca i poboljsati njihovo iskustvo kupovine, ovim je radom provjereno jesu li

te promjene zaista rezultirale pozitivnim reakcijama.

Kroz istrazivanje kojim je obuhvaceno 214 ispitanika, moze se zakljuciti kako su promjene
pozitivno utjecale na potroSae, te da su zadovoljni novim, poboljSanim izgledom
prodavaonice. Tim su promjenama trgovci postigli svoj cilj potrosa¢ima omoguciti Sto bolje 1

kvalitetnije iskustvo kupovine, a zauzvrat ¢e dobiti jo§ zadovoljnije i lojalnije potroSace.

Kljuéne rije¢i: layout, prodavaonica, ponaSanje potrosaCa, preuredenje prodavaonice,

zadovoljstvo kupaca



The impact of layout on customer behavior

ABSTRACT

Customer behavior in the store is an element that can be influenced to some extent. While
customers may not be aware of this, there are many elements that affect their direction of
movement, time spent in the store, and even the speed of shopping. All this is united by the
layout or layout of the store, which includes internal, but also external, decoration of the store.
Design, colors, music, scents and tidiness are the factors that make the atmosphere of the store,
and they together with the position of shelves, refrigerators, cash registers and other elements

makes the layout of the store.

There are several types of layouts that can be used in the sales area, and the best one will be
chosen depending on the atmosphere wanted to achieve, but also the range that each store has
to offer. Every good layout has some goals it wants to achieve such as attracting consumers to
the store, facilitating the movement of customers through the sales area, preventing theft and
lowering logistics costs. However, the main goal is to attract and retain consumers, and provide
them with a positive shopping experience. To provide their customers with the best shopping
experience, retailers make certain changes to the store’s layout and layout over time. Every
change, including a change in the store, leaves a mark on consumers, and affects their behavior.
Although all changes are intended to increase customer satisfaction and improve their shopping

experience, this paper examined whether these changes really resulted in positive reactions.

Through a survey of 214 respondents, it can be concluded that the changes have had a positive
impact on consumers, and that they are satisfied with the new, improved appearance of the
store. With these changes, retailers have achieved their goal of providing consumers with the
best and highest quality shopping experience, and in return they will get more satisfied and

loyal consumers.

Key words: layout, store, customer behavior, rearrangement of the store, customer satisfaction
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1. Uvod

Za trgovce je kupac uvijek na prvom mjestu, Sto je 1 za ocekivati s obzirom da o kupcima ovise
njihovi prihodi. Kako bi zadrzali kupce, i osigurali njihovo zadovoljstvo, trgovci si mogu

pomoci raznim ¢imbenicima i alatima. Glavni ¢imbenik koji moze pomo¢i ili odmoc¢i je layout.

Layout ili raspored prostora obuhvaca lokacije svih polica, proizvoda na policama, hladnjaka,
blagajni, izlozbenih polica, skladiSta i prolaza u prodavaonici. Njime se odreduje zadrzavanje i
zeljeno kretanje kupaca kroz prodavaonicu. Osobe koje imaju zadatak upravljati prostorom u
prodavaonici imaju veliku odgovornost o kojoj ovisi posje¢enost prodavaonice i zadovoljstvo
kupaca. Ono §to se istrazuje ovim diplomskim radom je utjecaj promjene layout-a na ponasanje
kupaca. Zeli se vidjeti koliki je utjecaj layout-a, te kako kupci reagiraju na promjene koje
nastaju u prodajnom prostoru. Mijenjaju li kupci navike kupovanja uslijed promjene rasporeda
u prodavaonici, utjeée li to na njihovo vrijeme provedeno u prodavaonici te hoce li zbog
promjena promijeniti prodavaonicu u kojoj kupuju samo su neka od pitanja koja su istraZzena
ovim radom. Veliki je spektar elemenata na koje layout utjece i o kojima ovisi cjelokupna

atmosfera prodavaonice.

U prvom dijelu rada detaljnije su objasnjene moguce vrste layout-a, te prednosti i nedostaci
koje nose sa sobom. Navedeni su i elementi koji ¢ine layout, kao i Cetiri cilja koja svaki layout
treba ispuniti, ili barem teziti njihovom ispunjenju. Cimbenici koji pridonose atmosferi
prodavaonice su opisani, kao i bitne stavke svakog uredenja prodavaonice. Teorijski je
obradeno i ponasanje potrosaca, i kako promjene layout-a utjecu na njihovo ponasanje. Nakon
toga dolazi drugi, empirijski, dio rada gdje su prikazani rezultati istrazivanja provedenog medu
kupcima preuredene poslovnice Kauflanda u Slavonskom Brodu. Takoder su prikazani nacrti
starog i novog layout-a, kako bi se na slikovit nacin vidjele nastale promjene u prodavaonici.
Na samom kraju rada izvucen je zakljucak iz cjelokupnog rada koji se temelji na teorijskoj

podlozi ali i primjeru iz prakse.



2. Metodologija rada

Kroz metodologiju rada pobliZe su opisani predmet i hipoteze istrazivanja. Navedene su metode
koje su koristene tijekom pisanja diplomskog rada, te su na kraju ovog poglavlja izdvojeni

znacajniji izvori podataka.

2.1. Predmet istrazivanja

Predmet istrazivanja ovog diplomskog rada je otkriti utjecaj promjene layout-a na ponaSanje
kupaca, odnosno otkriti kako kupci reagiraju na promjene koje nastaju u prodajnom prostoru te
koliko im je bitan izgled prodajnog prostora prilikom odabira prodavaonice. Na temelju toga

su postavljene hipoteze koje ¢e se kroz provedbu istrazivanja prihvatiti ili odbaciti.

2.2. Hipoteze istraZivanja

U nastavku su postavljene cetiri hipoteze koje ¢e biti istrazene kroz provedbu primarnog
istrazivanja. Dobiveni podaci biti ¢e odgovor na hipoteze koje ¢e se moci prihvatiti ili odbiti,
ovisno o rezultatima istrazivanja. Hipoteze su postavljene kako bi se potvrdile ili negirale

teorijske tvrdnje provedene u praksi.
H1 - Layout prodavaonice je bitan element koji utje¢e na kupcev izbor prodavaonice.

Raspored prodavaonice ima veliki znacaj za kupce. Kupci ¢e viSe kupovati u prodavaonicama

viSe svida Sto doprinosi ugodnijoj 1 uspjesnijoj kupovini.
H2 — Promjena layout-a prodavaonice pozitivno utjece na kupcevo iskustvo kupovine.

Do promjena u layout-u dolazi kako bi se poboljsala i olakSala kupovina kupcima. Takoder,
promjenama se zele promijeniti navike kupaca, usmjeriti ih na povecanje kupovine odredene
kategorije proizvoda za koju se prodava¢ odlu¢i. Osim kupcima, promjene layout-a mogu
doprinijeti zaposlenicima prilikom nadopunjavanja polica ili odrzavanja ¢istoce prodavaonice.
Ovom hipotezom istraziti ¢e se kako promjena layout-a moze imati razli¢iti utjecaj na razlicite

potrosace.



H3- Potrebno je viSe vremena kada se kupovina obavlja u tek preuredenoj prodavaonici

Kada se duze vrijeme kupuje u istoj prodavaonici kupcu ne treba puno vremena kako bi
pronasao Zeljene proizvode. No, kada se dogodi promjena u rasporedu polica i proizvoda,

vrijeme koje je inace potrebno za kupovinu moglo bi biti duze.

H4 — Prodavaonicu treba zatvoriti dok se odvijaju radovi preuredenja prodavaonice.

Radovi preuredenja mogu ometati kupce tijekom obavljanja njihove kupovine. Veca guzva, kao
1 razmjesten, prethodno poznati, raspored proizvoda mogu ostaviti negativan osjecaj prilikom

kupovine u prodavaonici.

2.3. Metode istrazivanja

Za potrebe pisanja ovog diplomskog rada i analizu sekundarnih podataka prvenstveno je
koriStena metoda analize $to podrazumijeva istraZivanje i objaSnjavanje pojmova u radu.
Analizirani su razni tekstovi knjiga i drugih zavr$nih radova, kao i razli¢itih ¢lanaka ¢iji je popis
naveden u literaturi. Osim $to su tekstovi analizirani, njihove opée tvrdnje su podloga su za
donoSenje pojedinih zakljucaka, Sto upucuje na koriStenje deduktivne metode. Takoder je
koristena i metoda sinteze kojom su jednostavne Cinjenice spojene u jednu cjelinu koja daje
cjeloviti pogled na temu istrazivanja rada. Uz navedene metode koriStena je i metoda

komparacije kojom su usporedene vrste layout-a te istaknute njihove prednosti i nedostatci,

odnosno slicnosti 1 razlike svake pojedine vrste.

Za provedbu primarnog istrazivanja i prikupljanja primarnih podataka koriStena je metoda
anketiranja €iji su rezultati temelj za prihvacanje ili odbijanje postavljenih hipoteza. Metodom
deskriptivne statistike su prikazani dobiveni rezultati istraZivanja $to upucuje kako su podaci

nadin.



2.4. lzvori podataka

U nastavku rada koriSteni su sekundarni podaci iz knjiga i radova autora ¢ije su podrucje
trgovina, layout, ponasanje potrosaca i slicne teme. Kao najznacajniji izvori istiCu se knjiga
Upravljanje kategorijama proizvoda autora Segetlije i Dujaka, te knjiga Retailing management,
eighth edition autora Levy i Weitza. Ostali izvori, koji su bili od jednake vaznosti za pisanje
rada navedeni su u popisu literature. Osim sekundarnih podataka, prikupljeni su i primarni

podaci kroz provedbu ankete €iji su rezultati slika onoga §to se odvija u praksi.



3. Layout prodavaonice

Prostor u prodavaonici vrlo je bitan i ograniavajuci element koji je potreban za odabir
asortimana. Autori Segetlija i Dujak (2013) navode kako je prodajni prostor u prodavaonici
dugoro¢no ili srednjoro¢no konstanta varijabla, Sto bi znacilo da se veli¢ina prostora
prodavaonice rijetko mijenja, ali i da svako povecanje prodajnog prostora za jedan proizvod
predstavlja smanjenje prodajnog prostora za jedan ili viSe drugih proizvoda. Kako bi se
osiguralo dovoljno prostora za proizvode vazno je donijeti pravilne odluke. Prema autorima

Muller i Singh (2006) razlikuju se dvije temeljne odluke upravljanja prostorom, a to su:

1. Odluka o raspodjeli prostora svakom pojedinom odjelu, kategoriji i polici u
prodavaonici (na razini prodavaonice)
2. Odluka o raspodjeli prostora za svaki pojedini artikl na polici (na razini

kategorije/podkategorije/segmenta/podsegmenta/mikrosegmenta)

Prva navedena odluka o raspodjeli prostora na razini prodavaonice ukljucuje oblikovanje same
prodavaonice kao i dodjelu prostora za one kategorije proizvoda koje ¢e se prodavati u
prodavaonici. Cjelokupni raspored polica u prodavaonici, kao i proizvoda na policama moze se
definirati kao layout prodavaonice. Dujak (2017) layout prodavaonice definira kao raspored
odjela, ali 1 grupa, odnosno, kategorija proizvoda, koji treba olaksSati kupcima kretanje kroz
prodavaonicu i omoguciti najbolju vidljivost, odnosno uocljivost proizvoda. Takoder, navodi
kako layout kreira specifi¢ne obrasce kretanja, asistira u prezentaciji trgovacke robe te pomaze

pri kreiranju posebnog ugodaja.

Prema definiciji Ameri¢kog udruzenja za marketing layout prodavaonice je raspored odjela i
skupina trgovacke robe unutar prodavaonice. On treba biti organiziran na nacin da se olaksa
kretanje kupaca kroz prodavaonicu, te da se osigura maksimalna izlozenost 1 atraktivno

izlaganje robe (Segetlija i Dujak, 2013:90).

Kako je ve¢ navedeno da je prodajni prostor konstantan element prodavaonice, tako je i layout
konstitutivan element prodavaonice, $to znac¢i da se ne mijenja Cesto. Nacin na koji je layout
odreden ovisi o vrsti robne prezentacije na nosacima robe, kao 1 o ucestalosti prezentacije i
nadopunjavanja iste robe. Vazan je i nain posluzivanja i kontakta s potroSac¢ima. PoloZaj i
slijed odjela i kategorija, te vizualni elementi oblikovanja se, uz sve prethodno navedeno,

uzimaju u obzir prilikom planiranja i odredivanja layout-a (Dujak, 2017).



Prema Dujaku (2017) layout-om se ostvaruje dodjela prostora za odredenu kategoriju, prolaz,
naplatu, usluge, ¢ekanje ili za skladiste. Njime se usmjerava zeljeno kretanje kupaca u skladu s
trenutnim ulogama kategorija i strategijom prodaje. Layout-om se ostvaruje i uloga kategorije
jer nije svejedno na kojem se mjestu nalazi pojedina kategorija proizvoda. Dobar layout moze

pomoci u prevenciji krade kroz olaksavanje nadzornih 1 kontrolnih postupaka.

3.1. Vrste layout-a

Prethodno navedena tvrdnja da se layout-om dodjeljuje prostor odredenim elementima u
prodavaonici, te se osigurava zeljeno kretanje kupaca u prodavaonici, dovodi do razlikovanja
nekoliko vrsta layout-a. Odlaze¢i u razli¢ite prodavaonice mogu se primijetiti razli¢iti layout-i.
Ta se razlika najviSe moze primijetiti, primjerice, izmedu prodavaonica s prehrambenim
proizvodima i prodavaonica s odje¢om. Dujak (2017) navodi osnovne vrste layout-a, a to su:
resetkasti layout, layout slobodnog toka, cirkulacijski, zakrivljeni i layout u jednom smjeru. U

nastavku rada biti ¢e detaljnije opisana i prikazana svaka od navedenih vrsta.

3.1.1. Resetkasti layout

Prema autorima Levy i Weitz (2012:473) resetkasti layout karakteriziraju paralelni prolazi s
robom na policama koje se nalaze s obje strane prolaza, a blagajne su smjestene na ulazu ili
izlazu iz trgovine. Ovakav raspored najcesce koriste supermarketi 1 diskontne trgovine jer je
kupcima omoguceno lako pronalazenje proizvoda u $to kracem vremenu. S resetkastim layout-
om prostor prodavaonice je maksimalno iskoriSten jer su prolazi jednake Sirine koja je dovoljna
za prolazak kupaca i njihovih kolica. Osim toga, na visokim policama se moZe ponuditi i vise

proizvoda nego §to je to moguce kod ostalih layout-a.

Postoji 1 ograniCenje koje Levy i Weitz (2012:474) navode, a to je da kupci nisu izloZeni svim
proizvodima u trgovini. Odnosno, zbog visine police, kupci vide samo one proizvode koji se
nalaze u prolazu u kojem se kupac nalazi. Dujak (2017) navodi jo§ neke prednosti ovog layout-
a poput olakSanog cis¢enja, pojednostavljenog nadzora i mogucénosti samoposluzivanja.
Takoder, isti¢e joS neke nedostatke poput ogranicenog kretanja, uZzurbanog ponasSanja pri
kupnji, te ravnog i neinteresantnog rasporeda gdje je ograni¢ena kreativnost u uredenju. Slika

1. prikazuje resetkasti layout.



GRID LAYOUT:

UICE AND COLD DRINKS

Slika 1. ReSetkasti layout

Izvor: https://www.dotactiv.com/blog/best-store-layout-for-retail [pristupljeno 08.04.2021.]

3.1.2. Layout slobodnog toka

Kod layout-a slobodnog toka prolazi su rasporedeni asimetri¢no. Takav raspored omogucava
intimno 1 opustajue okruZenje koje olakSava kupovinu i1 pregledavanje proizvoda. No,
stvaranje takvog okruZenja je skupo, a osobna prodaja je od velike vaznosti za privlacenje
kupaca na istrazivanje robe koja se nalazi u prodavaonici (Levy i Weitz, 2012:476). Prednosti
ovog rasporeda su omoguceno slobodno kretanje i trazenje, povecana impulzivna kupnja,
fleksibilnost 1 vizualna privla¢nost. Uz prednosti postoje i odredeni nedostaci poput lutanja
prodavaonicom, zbunjenosti kupaca, neiskoriStenosti prostora poda i tezeg odrzavanja Cistoce

(Dujak, 2017). Slika 2. prikazuje layout slobodnog toka.
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Slika 2. Layout slobodnog toka

Izvor: https://www.dotactiv.com/blog/best-store-layout-for-retail [pristupljeno: 08.04.2021.]

3.1.3. Cirkulacijski layout

Cirkulacijski layout (slika 3.) temelji se na srediSnjem prolazu koji se proteze od pocetka do
kraja prodavaonice, dok se s bo¢nih strana nalaze odjeli koje prekida bo¢ni zid. Unutar tih odjela
postoji mogucénost kombiniranja reSetkastog layout-a kao i layout-a slobodnog toka ovisno o
proizvodima i policama koje se koriste (Dunne i Lusch, 2008). Simple consign (2015) navodi
prednosti cirkulacijskog layout-a poput efikasnog koristenja prostora, poticanja pregledavanja
i dobrog pregleda cijelog prodajnog prostora. Postoje i nedostaci ovakvog rasporeda kao $to su
teSko odrzavanje prostora i kreativnost koja je potrebna kako bi se kupce odvojilo s glavnog

prolaza.
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Slika 3. Cirkulacijski layout

Izvor: https://www.simpleconsign.com/blog/store-layout/ [pristupljeno: 08.04.2021.]

3.1.4. Layout u jednom smjeru

Ovakav layout najbolje objasnjava primjer Ikea prodavaonica koje koriste ovaj raspored. U
njihovim poslovnicama se moze vidjeti put kretanja kupaca od tocke A do tocke B s mogucnosti
skracivanja puta do izlaza (slika 4.). S takvim se rasporedom ,,tjera“ kupca na obilazak, odnosno
osigurava da kupac primijeti sve proizvode u ponudi (Segetlija i Dujak, 2013:92). U Ikei postoje
in-store rjeSenja poput (Dujak, 2017):

e Usluge prehrane — restorani i druge usluge prehrane vidljivi su tijekom puta kupnje
te nakon blagajni. Koriste¢i te usluge kupci provedu 25 — 30 minuta vise u
prodavaonici.

e Pomagala za nosenje stvari — Ikeine velike vrecice koje se nose na ramenu su
dostupne na brojnim mjestima tijekom puta kupnje. Na taj se na¢in oslobadaju ruke
kupaca, omogucuje im se da kupe i nose vise stvari, a kupovina se ¢ini ugodnijom.

e IgraliSta — nalaze se na nekoliko mjesta tijekom puta kupnje, a djeci €ine iskustvo


https://www.simpleconsign.com/blog/store-layout/

e Izlozbeni proizvodi i modeli soba — poticu ideje i1 stimuliraju na kupnju te
prezentiraju mogucnosti kombiniranja proizvoda

e Samoposluzno skladiste — nalazi se na kraju puta kupnje kako kupci ne bi morali
dugo nositi proizvode i1 kako bi mogli kupiti velike koli¢ine. Takoder, skladiSte
olaksava odrzavanje prodavaonice ¢istom.

e Impulzivna kupnja — svakodnevni proizvodi s visokom prodajom i proizvodi na
rasprodaji nalaze se na vise mjesta tijekom puta kupnje. Redovito se mijenjaju kako
bi se zadrzao interes redovitih kupaca.

e Pomagala pri kupnji — metar za mjerenje, olovke, papir za biljeske i brojna druga

pomagala
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Slika 4. Layout u jednom smjeru

Izvor: https://conorintensiveproduction.wordpress.com/2015/02/03/ikeas-one-way-system-4/
[pristupljeno: 08.04.2021.]
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3.1.5. Zakrivljeni layout

Zakrivljeni layout se jo$ naziva i layout s petljom. U prodavaonici sa zakrivljenim rasporedom
postoji glavni prolaz koji se vrti oko prodavaonice kako bi se kupci kretali oko razlicitih odjela.
Blagajne su obi¢no smjestene u svakom odjelu koji granici s prolazom. Cilj ovakvog rasporeda
je navesti kupce da produ kroz $to vise odjela i na taj nacin potaknuti impulzivnu kupnju.
Tijekom razgledavanja, kupci su prisiljeni gledati robu iz razli¢itih kutova za razliku od
gledanja robe u resetkastom rasporedu. Takoder, police su postavljene nisko te na taj nacin
kupci mogu vidjeti drugu robu postavljenu s druge strane (Levy i Weitz, 2012). Prema Simple
Consign (2015) prednosti zakrivljenog layout-a su maksimalna izlozenost robe, povecana
impulzivna kupovina, poticanje na istrazivanje te jednostavnost kupovine. Takoder, isticu i
nedostatke poput definiranja odjela koje moze biti skupo, zahtijeva vise pjeSacenja a kupci

mogu postati prezadovoljni. Slika 5. prikazuje zakrivljeni layout.

Loop or racetrack layout

Slika 5. Zakrivljeni layout

Izvor: https://www.simpleconsign.com/blog/store-layout/ [pristupljeno: 08.04.2021.]
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3.2. Elementi layout-a

Prethodno su pojasnjenje i slikovito prikazane vrste layout-a u prodavaonicama. U ovom ¢e se
dijelu rada navesti i objasniti elementi layout-a. Prema Dujaku (2017) u elemente layout-a se

ubrajaju police, hladnjaci, display-i, blagajne, prolazi, natpisi, skladiste i ostali inventar.

Police u prodavaonici (slika 6.) predstavljaju mjesto gdje su svi proizvodi izloZeni kupcima.
Ovisno o vaznosti proizvoda ili cijele kategorije proizvoda ovisit ¢e i mjesto na kojem se
proizvodi na polici nalaze. Tako se razlikuju 4 pozicije na policama, a to su: iznad o¢iju, u visini
ociju, u visini ruku 1 pod (Dujak, 2017). Na najviSim policama, odnosno iznad ociju, najcesce
su smjesteni skuplji proizvodi. U visini o¢iju su police druge razine gdje se nalaze proizvodi
koje kupci najlakse uocavaju i koji se najbolje prodaju. Proizvodi koji imaju dobru prodaju, te
su sastavom sli¢ni onima na policama u visini o€iju, se nalaze na policama u visini ruku. Na
podu se obi¢no nalaze tezi proizvodi, kao 1 oni proizvodi koje ¢e kupci pronac¢i ukoliko ih

stvarno trebaju (Dujak, 2017).

Slika 6. Izgled polica u prodavaonici

Izvor: https://www.dreamstime.com/saratov-russia-january-goods-shelf-grocery-store-baking-

flour-paper-bags-vegetable-oil-plastic-bottles-goods-image135635605 [pristupljeno:
14.04.2021.]
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Hladnjaci u prodavaonici (slika 7.) imaju istu ulogu kao i police. Oni sluze za izlaganje onih
proizvoda koji moraju biti na hladnom poput mlije¢nih proizvoda, smrznutih proizvoda, raznih
mesnih proizvoda i ostalih. Na temelju toga mogu se razlikovati otvoreni hladnjaci gdje su
smjeSteni mlijeni 1 mesni proizvodi koji su odmah dostupni kupcima, te zatvoreni hladnjaci
gdje se obi¢no nalaze duboko smrznuti proizvodi koje kupci moraju otvoriti kako bi dosli do

zeljenih proizvoda.

Slika 7. Hladnjaci u prodavaonici

Izvor: https://www.shutterstock.com/image-photo/rome-italy-april-24-2018-frozen-
1076308940 [pristupljeno: 14.04.2021.]

Display-i ili standovi su privremena dodatna mjesta izlaganja (slika 8.). Sluze za prezentiranje
novih proizvoda, proizvoda na akciji ili za promociju postoje¢ih proizvoda u prodavaonici.
Preporucuje se da takva mjesta izlaganja budu postavljena najduze 15 dana, a dokazano mogu

povecati prodaju i do 10 puta (Ja trgovac, 2014).
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Slika 8. Primjer display-a

Izvor: https://in.pinterest.com/pin/146507794104918732/ [pristupljeno: 14.04.2021.]

Blagajne su smjestene na izlazu iz prodavaonice. Broj blagajni u prodavaonici ovisi 0 samoj
veli¢ini prodavaonice, ukoliko je vec¢a prodavaonica potreban je veci broj blagajni kako bi se
izbjegla duga ¢ekanja u redu za naplatu. Uz obi¢ne blagajne, na kojima rade blagajnici koji
otkucavaju proizvode i naplacuju iste, razlikujemo i samoposluzne blagajne (slika 9.). Na
samoposluznim blagajnama nema blagajnika nego kupci sami otkucavaju proizvode i placaju
iste. Takve blagajne se jo§ nazivaju i ,,brzim“ blagajnama jer ondje idu kupci s manjim brojem

proizvoda pa su posljedi¢no tome 1 manji redovi ¢ekanja.
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Slika 9. Samoposluzne blagajne

Izvor: https://jatrgovac.com/konzum-uveo-vise-od-100-pametnih-blagajni/ [pristupljeno:
14.04.2021.]

Natpisi u prodavaonici sluze kako bi se kupcima olakSalo snalazenje u prodavaonici i
pronalazak trazenih proizvoda. Obi¢no su smjesteni iznad prolaza s nazivima proizvoda koji se
nalaze u tom redu poput ,.tjestenina, zacini, umaci te na taj nacin olakSavaju kupcu pronaci
navedene proizvode. Osim iznad prolaza, natpisi mogu biti i na vrhu polica ukoliko police nisu
izrazito visoke. Takvi se natpisi ¢eS¢e mogu pronaci u drogerijskim prodavaonicama s nizim
policama gdje na vrhu police piSe npr. ,,njega kose* §to oznaCava da se u tom prolazu nalaze

Samponi i ostali proizvodi potrebni za njegu kose.

Izmedu prethodno navedenih polica i hladnjaka nalazi se prostor koji je namijenjen kretanju
kupaca, odnosno prolazi. Prolaz izmedu polica trebao bi biti dovoljno $irok kako bi kupci mogli

neometano prolaziti jedni pokraj drugih zajedno s kolicima za kupovinu.

Definicija skladista glasi kako je ono ,,¢vor ili tocka na logistickoj mrezi na kojem se roba prije
svega prihvaca ili prosljeduje u nekom drugom smjeru unutar mreze® (Samanovi¢, 2009:169).
Takoder, skladiSte je prostor za Cuvanje robe i ambalaze te se moze nalaziti u prodavaonici ili
u njezinoj neposrednoj blizini. Ukoliko je ono dio prodavaonice, tada skladiSte mora biti
odvojeno ali funkcionalno povezano s prodajnim prostorom (Narodne novine, 2009). Skladista
se obi¢no nalaze na samom kraju prodavaonice iz kojeg zaposlenici preuzimaju robu i slazu je

u prodavaonicu ovisno o potrebi.
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3.3.  Ciljevi dobrog layout-a

Puno je prednosti koje pruza dobar raspored u prodavaonici. Agencija Jos de Vries The Retail

Company (2005) navodi Cetiri glavna cilja dobrog layout-a:

1. Protok kupaca — nesmetan protok kupaca kroz prodavaonicu glavni je cilj dobrog
layout-a. Kako bi se takav protok ostvario potrebno je, s jedne strane, osigurati
ravnotezu izmedu brzog i glatkog toka kupaca, a s druge strane, osigurati dovoljno
prostora. U prodavaonicama koje imaju veliku ucestalost posjeta kupaca vazno je
stvaranje glatkog protoka. On se moze posti¢i organiziranim usmjeravanjem kupaca i
dovoljno Sirokim prolazima. Ipak, kod preglatkog protoka kupaca, dolazi do problema
brzine. Kupci su naviknuti kupovati odredenim tempom, te je vazno postupno i
ucinkovito usporiti brzinu kretanja prodavaonicom. To se moZe posti¢i uz pomoc
odredenih alata, ili posebnim asortimanom proizvoda koji ¢e privuéi paznju kupaca.

2. Prevencija krade — layout ima i preventivan zadatak, a to je prevencija krade. Sto je
prodavaonica losije i slabije organizirana, to su ve¢e mogucnosti za kradu. Zbog toga
se prilikom osmisljavanja 1 izrade rasporeda mogu poduzeti odredene mjere koje ¢ce
sprijeciti krade 1 sli¢ne nepozeljne situacije. Jedan od mnogih primjera kako sprijeciti
kradu je prilagodavanje visine polica, ili postavljanje skupih proizvoda, odnosno
proizvoda koji imaju vecu vjerojatnost da bi mogli biti ukradeni, na mjesta koja su
vidljiva prodavacima.

3. Logistika — prema nekim studijama ,zavr$nih 50 kilometara® ostvaruje najvece
troSkove opskrbnog lanca. Zbog toga logistiCke procese treba imati pod kontrolom. U
smanjenju logistickih troSkova moze pomoci dobar layout. Iako ih ne moze smanjiti u
potpunosti, manji troskovi mogu se ostvariti kra¢im rutama opskrbe, te prolazima i
skladiStima prilagodenim odredenoj vrsti robe.

4. Ostale funkcije — izgled layout-a utjece na kupcev prvi dojam, te ga moze privuci ili
odbiti. Logi¢an raspored proizvoda ¢e pomoc¢i kupcima donijeti odluku o kupnji, dok ¢e
ih nelogican 1 lo§ raspored zbuniti 1 stvoriti osjecaj nezadovoljstva. Osim toga, ovisno o
vrsti poslovanja i prodaje, javlja se sve veca potreba za fleksibilnosti. Na tu su potrebu
utjecale sve CeSCe promjene asortimana i zelja za brzom reakcijom na sezonske
promjene. Ukoliko je raspored dobro osmisljen moguca je i sve potrebnija fleksibilnost

prodajnog prostora.
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3.4. Ugodaj prodavaonice

Iskustvo kupovine u odredenoj prodavaonici moze se razlikovati kod pojedinih potrosaca. Zbog
toga postoje razliciti nacini kojima se moze utjecati na poboljsanje iskustva kupovine. Ugodaj
ili atmosfera u prodavaonici ima veliku ulogu pri donoSenju odluke o kupovini, te moze
znacajno poboljsati iskustvo kupovine kroz odredene promjene. Prema Gilbertu (2003: 128)
atmosfera se percipira kroz razli¢ite elemente u istom okruzenju prodavaonice planiranom za
interakciju s kupcima. Razli¢iti elementi utjecu na odredena osjetila kupca te izazivaju osjecaje
koji mogu utjecati na vrstu 1 koli¢inu potraznje za razli€itim vrstama proizvoda u prodavaonici.
Kroz boju, svjetlinu, veli¢inu, oblik 1 strukturu se utjece na vizualno osjetilo. Glazba, njezina
glasnoca i ritam utjecu na akusti¢na osjetila kupaca. Razli¢itim mirisima u prodavaonici, poput
mirisa pekarskih proizvoda, hrane ili mirisa svjezine utjece se na olfaktivna osjetila kupaca, dok

na taktilna osjetila utjecu mekoca ili glatkoc¢a povrsina.

Trgovci mogu kontrolirati iskoriStenost prostora, boje, zidove, stupove, podne obloge, rasvjetu,
glazbu i mirise u prodavaonici. Kombinacija ovih ,,fizi¢kih poruka‘“ ¢ine atmosferu. Atmosfera
se moze definirati kao promjene u dizajnu prodajnog prostora koje ¢e izazvati posebne

emocionalne efekte koji povecavaju vjerojatnost obavljanja kupnje (Gilbert, 2003:129).

Prema Gilbertu (2003:129-130) postoje ¢etiri faktora koja utjeCu na atmosferu i osjecaj kupaca

tijekom kupovine:

1. Prostor treba biti efikasno iskoristen, podijeljen u razlicite, ali smislene odjele. Cijeli
raspored mora biti isplaniran na nacin koji omogucava optimalnu cirkulaciju kroz
prodavaonicu. Takoder, ne treba zaboraviti ni ulaz/izlaz prodavaonice, koji treba stvoriti

osjecaj koji kupce o¢ekuje unutar prodavaonice.

2. Layout bi trebao biti isplaniran na nacin da se kupci $to viSe krecu prodavaonicom i tako
posjete Sto je viSe moguce prodajnih odjela. Takoder, raspored treba biti razumljiv kako
bi kupci Sto prije shvatili put kretanja prodavaonicom, §to se ¢esto postize razlicitim

podnim oblogama, teksturama te koriStenjem prikladnih znakova ili simbola.
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3. Isplanirani trebaju biti 1 inicijatori povec¢ane kupovine poput glazbe ili mirisa. Glazba
moze utjecati na brzinu kupovine ovisno o samom ritmu glazbe. Takoder, ukoliko u
pozadini sviraju, primjerice, francuski tonovi, moze do¢i do povecanja prodaje upravo
francuskih vina. Osim glazbe, mirisi parfema, koznih proizvoda ili biljaka mogu utjecati
na kupovinu. Miris kruha, kolaca, kave i slicnih namirnica mogu utjecati na prodaju bas

takvih proizvoda.

4. Osvjetljenje je bitan element stvaranja ugodaja u prodavaonici. Ono moze biti izrazito
jako ili priguseno, ovisno o ugodaju koji se zeli stvoriti. Razli¢iti tipovi osvjetljenja
mogu se kombinirati kako bi se kreirali zanimljivi kontrasti u prodajnom prostoru.
Osvjetljenjem se mogu mijenjati percepcije veli¢ine razli¢itih odjela, dopuniti robu
isticanjem njihovih boja, te privuéi pozornost kupaca. Primjerice, osvjetljenja na

staklenim policama isti¢u urednost i ¢isto¢u proizvoda i same prodavaonice.

Atmosferom se uvelike moze utjecati na obrazac ponasanja kupaca tijekom kupovine. O njoj
ovisi brzina kojom kupci obavljaju svoju kupovinu, zadovoljstvo koje se osjeca tijekom
boravka u prodajnom prostoru, tipovi proizvoda koji se najvise prodaju, kao 1 misljenje koje

kupci imaju o prodavaonici i njezinim proizvodima (Gilbert, 2003:131).
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3.5. Uredenje prodavaonice

Prostorno uredenje moze se povezati s pojmom dizajna. Tako se i kod uredenja prodavaonice
moze govoriti o dizajnu prodavaonice. Autorica Pavlovi¢ (2018) u svome radu zakljucuje kako
je dizajn, odnosno uredenje interijera posveceno planiranju Sto funkcionalnijeg i organiziranijeg
poslovnog prostora. U njenom radu, marketinska agencija Magis-Tim navodi kako treba znati
privuci pogled kupca, potaknuti ga na ulazak u prodavaonicu u kojoj ¢e se osjecati ugodno, $to
¢e na kraju rezultirati kupovinom. Eksterijer prodavaonice, odnosno njezin izlog, privlaci
pozornost kupaca te ih navodi na ulazak u prodavaonicu. U trenutku kada je uSao u prodajni
prostor, zadaca interijera je pruziti mu osjecaj ugode 1 zadovoljstva, te u kupcu stvoriti zelju za
povratkom i ponovnom kupovinom (Pavlovi¢, 2018). Agencija Magis-Tim tvrdi kako se
dobrim projektiranjem prostora, pravilnim rasporedom, rasvjetom, naglasavanjem akcija, kao i
ostalim sredstvima moze poboljsati prezentacija unutar prodajnog prostora i tako kupcu olaksati
kupovina. Prema Pavlovi¢ (2018) sve je ¢eS¢a praksa zaposljavanja stru¢njaka koji ¢e svojim

znanjima urediti prostor na zadovoljstvo kupaca ali i prodavaca.

Prethodno navedeno potvrduje i autorica Renko (2010) objasnjavajuci kako kupci temelje
misljenja o prodavaonici na osnovu njegova izgleda. Kako bi uSao u prodavaonicu kupac se
mora zaustaviti. Zbog toga je preporuka na ulaz postaviti poruku dobrodoslice ili odredene
informacije o trenutnim akcijama kao podsjetnik $to kupci mogu kupiti. Iako je to odredeni

troSak za prodavace, mogu se posti¢i pozitivni u€inci ovakvog pristupa (Renko, 2010:251).
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4. Utjecaj layout-a na ponasanje potrosaca

Ponasanje potrosaca je relativno mlada znanstvena disciplina koja se bavi proucavanjem
ponasanja ¢ovjeka prilikom kupovine. Ono je ,,interaktivan odnos izmedu spoznaje, osjecaja,
ponasanja i okruzenja u kojemu se ponasanje odvija“ (Grbac i Loncari¢, 2010:18). Samo
ponasanje potrosaca podlozno je promjenama zbog utjecaja razli¢itih Cimbenika, poput

promjena u okolnostima u kojima se odvija kupovina (Grbac i Loncari¢, 2010:18).

Gledajuci layout u Sirem smislu, gdje sami raspored pomaze pri stvaranju posebnog ugodaja te
pridonosi u prezentaciji robe, moze se re¢i kako layout ima snaZzan utjecaj na ponaSanje
potroSaca. Prema Singh i dr. (2014) potrosaci obracaju pozornost na uredenje prodajnog
prostora $to ukljucuje cjelokupni izgled i raspored polica, unutarnje uredenje poput urednosti i
razumljivosti oznaka, prezentacije proizvoda u prolazima te informacije o proizvodima. Layout
moze utjecati na percepciju potrosaca o prodavaonici na temelju ¢ega ¢e potrosac posjecivati
ili izbjegavati prodavaonicu. Iskustvo kupovine u prodavaonici obuhvaca faze pretrazivanja,
kupovine, potroSnje i fazu nakon kupovine. Navedene faze su vrlo usko vezane uz planiranje
layout-a te imaju znaCajan utjecaj na strategiju upravljanja korisni¢kim iskustvom

prodavaonice (Singh i dr, 2014).

Prema Chen i Hsieh (2011) razlikuju se dvije reakcije kupaca na prodavaonicu, a to su pristup
prodavaonici ili izbjegavanje prodavaonice. Pristup prodavaonici znai da se potroSaci u
odredenom prodajnom okruzenju osjecaju ugodno, Zele ostati i istraziti prostor, imaju dobar
dojam o prostoru kao i namjeru da se ponovo vrate u prodavaonicu, $to bi znacilo da ¢e do¢i do
ponovne kupnje. Suprotno takvom ponaSanju, izbjegavanje prodavaonice znaci da se potrosac
u njenom okruzenju osjeca dosadno, zabrinuto, nezadovoljno, te Zeli Sto prije izaci iz takvog

prostora bez namjere da se opet vrati (Chen i Hsieh, 2011).

Bitno je da layout izazove pozitivne reakcije kod potrosac¢a. Kada su reakcije na prodajni
prostor pozitivne potroSaci ¢e duze boraviti u prostoru, Sto upucuje da ¢e viSe proizvoda kupiti,
kao 1 da ¢e se ponovo vratiti u prodavaonicu gdje se osjec¢aju ugodno. Zadovoljni potrosaci i
pozitivno iskustvo kupovine, utjecat ¢e na vecu posjecenost prodavaonice §to se moze zahvaliti

dobro isplaniranom layout-u.
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5. Rezultati istrazivanja utjecaja promjene layout-a na kupce

U ovom poglavlju istrazit ¢e se kako promjena layout-a utjece na kupce. Cilj je saznati kako
kupci reagiraju na promjene koje su se dogodile u prodajnom prostoru, koliko im je bitan izgled
prodajnog prostora, te kako ocjenjuju nastale promjene. IstraZivanje je provedeno medu
kupcima Kauflanda u Slavonskom Brodu zbog preuredenja cijele poslovnice. Rije¢ je o
kupcima koji su kupovali u istom prodajnom objektu prije i nakon preuredenja. Na taj su nacin
ispitani upravo oni kupci koji kupuju u preuredenom prostoru, te njihovi odgovori mogu dati

realniju sliku utjecaja promjena layout-a.

Istrazivanju je pristupilo 214 ispitanika, $to je dovoljan broj za donosenje zakljucaka vezanih
uz poslovnicu Kauflanda u Slavonskom Brodu. Ipak, postoji ograni¢enje vezano za kvalitetu
dobivenih rezultata ukoliko su kupci ostavili neiskrene odgovore zbog nedostatka vremena ili

jo§ uvijek nisu u potpunosti upoznati sa svim promjenama koje su se u prodavaonici dogodile.

5.1. Metodologija istrazivanja

Istrazivanje utjecaja promjena layout-a na kupce provodilo se 10-ak dana, to¢nije od 7. travnja
do 19. travnja 2021. godine. Provedba se odvijala u online okruZenju uz pomo¢ Google obrasca.
Prije samog ispunjavanja obrasca, ispitanici su upoznati kako su njihovi odgovori u potpunosti
anonimni, te kako ¢e se prikupljene informacije koristiti isklju¢ivo za potrebe izrade
diplomskog rada. Vazno je napomenuti kako je preuredenje poslovnice bilo zavrSeno 28.
veljace 2021. godine, te je ispitivanje provedeno nesto visSe od mjesec dana nakon zavrSetka
preuredenja. Za to su se vrijeme kupci mogli naviknuti i prihvatiti, ili ne prihvatiti, novi
raspored prodavaonice. Na taj su na¢in osigurani iskreniji i objektivniji odgovori na postavljena

pitanja u anketi.

U nastavku rada biti ¢e prikazan i usporeden layout prodavaonice prije i nakon preuredenja,
gdje ¢e se vidjeti glavne razlike i promjene koje su se dogodile u prodajnom prostoru. Nakon
usporedbe biti ¢e prikazani i objasnjeni dobiveni rezultati istrazivanja. Podaci su prikazani uz
pomo¢ tortnih i stupicastih grafikona koji su dodatno tekstualno pojasnjeni. Na samom kraju

ovog 5. poglavlja napisan je zaklju€ak dobiven provedenim istrazivanjem.
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5.2. Usporedba starog i novog layout-a

Kako bi se promjene layout-a mogle §to bolje prikazati i objasniti slike 10. i 11. prikazuju izgled
starog i novog prostornog rasporeda prodavaonice. Slika 10. prikazuje stari raspored, dok slika
11. prikazuje novi. Na slikama su prikazane lokacije odredenih kategorija proizvoda, mjesto
ulaska u prodavaonicu, kao 1 lokacija blagajni i skladista. Slike su izradene od strane autora
diplomskog rada, te su moguce pogreske s obzirom na prikazani broj polica, hladnjaka,

blagajni, te to¢ne lokacije svih kategorija na slikama i u fizickoj prodavaonici.

Osnovna razlika je kvadratura prodajnog prostora koja je ve¢a nego sto je bila prije preuredenja.
Zbog veceg prostora na raspolaganju, novi je odjel voca i povrca veci, kao 1 dio koji zauzimaju
neprehrambeni proizvodi, poput razli¢itih kuhinjskih pomagala, alata, tekstila i ostalih
proizvoda koji nisu namijenjeni za prehranu. Osim §to je odjel voc¢a i povréa veci, nakon
preuredenja smjesten je na desnoj strani prilikom ulaza u prodavaonicu, dok je prije preuredenja
bio na lijevoj strani. Takoder, u starom je rasporedu na desnoj strani prilikom ulaza bio zid, na
kojem su bile smjestene police s juhama u vrecici i raznim zac¢inima. Sada se te police nalaze
na drugoj strani prodavaonice u blizini hladnjaka i polica s tjesteninom i sli¢nim proizvodima.

Ova je razlika jasno vidljiva i na slikama 10. i 11.
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Slika 10. Prikaz starog layout-a

Izvor: izrada autorice
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Slika 11. Prikaz novog layout-a

Izvor: izrada autorice

Dok je u starom rasporedu, odjel s neprehrambenim proizvodima bio na lijevoj strani iza odjela
voca 1 povréa, sada je taj odjel prvi s lijeve strane. Dodatna promjena je i dodatak polica s
tekstilom, koje su se prije preuredenja nalazile na drugoj strani prodavaonice blize blagajnama.
Takoder, police s dje¢jim igrackama bile su dio ovog odjela, dok je sada napravljen poseban
odjel ,,svijet beba®, gdje se uz igracke, nalaze i svi proizvodi namijenjeni djeci poput krema,
Sampona, vlaznih maramica i ostalih slicnih proizvoda. Na taj nacin novi odjel €ini jednu

logicku cjelinu.

Jos jedna vrlo velika i uocljiva promjena je promjena lokacije odjela mesnice i delikatese. U
starom rasporedu taj je odjel imao usluzni pult u obliku slova ,,U* gdje se s jedne strane nalazilo
meso, a s druge strane delikatese i sirevi. Nakon preuredenja ovaj je odjel premjesten na zid
gdje se u istom nizu nalaze odjel mesnice, delikatese 1 pekara. Takoder, sada su ondje dvoja
vrata za ulazak u skladiSte, dok je prije bio samo jedan ulaz iz prodavaonice. Premjestanjem
mesnice i delikatese na zid, zaposlenici mogu lakSe i brze do¢i do skladista nego prije. Isto tako,
dodavanjem jo$ jednog ulaza u skladiSte, omoguceno je skradivanje vremena potrebnog za

odlazak po robu i popunjavanje polica.
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Dodatna promjena u prodavaonici vidljiva je na odjelu pi¢a, gdje su proizvodi prije bili
smjesSteni na paletnim mjestima. Sada se sva pica nalaze u regalima, gdje su pi¢a grupirana i
pozicionirana na nacin kako bi kupci lakse pronasli zeljeno pic¢e. Osim toga, promjena izlaganja
proizvoda se dogodila i na odjelu sa smrznutim, mesnim i mlije¢nim proizvodima. Prije
preuredenja, proizvodi su se nalazili u otvorenim hladnjacima, dok su sada svi smjesSteni u
zatvorene hladnjake. Zatvoreni hladnjaci osjetno su doprinijeli ugodnijoj temperaturi prilikom
kupovanja. Na taj se nacin kupci mogu duZze zadrzati na ovom odjelu, bez potrebe za

pozurivanjem zbog nesto niZe temperature od ostatka prodavaonice.

Osim prethodno navedenih promjena, cijela prodavaonica je osvjezena te su svi odjeli na
odredeni nacin promijenjeni, bilo zbog promjene lokacije odjela, ili drugacijeg pozicioniranja
proizvoda, same prezentacije i izlaganja proizvoda. Takoder, dodane su jo$ dvije blagajne te ih
sada ima 14 iako se na slici 11. ne moze vidjeti svih ¢etrnaest. Ono $to jo$ nije vidljivo na slici
11. su dodatni ormari¢i koji sluze za ostavljanje stvari koje kupci ne zele unositi unutar
prodajnog prostora. Prije preuredenja stvari su mogli ostaviti na info pultu gdje bi dobili broj
ormari¢a u kojem se njihove stvari nalaze. Sada se novi ormari¢i nalaze prije ulaza u
prodavaonicu te se svaki otvara uz pomo¢ Cetveroznamenkastog PIN-a kojeg kupci sami
odabiru. Uz to, moderniziran je i parking za kupce. Sve novonastale promjene su provedene
kako bi se kupcima olaksalo snalazenje u prodavaonici. LakSe snalaZzenje doprinosi ve¢em

zadovoljstvu kupaca a time i bolje iskustvo kupovine.
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5.3. Rezultati istrazivanja

Rezultati istrazivanja prikazani su u nastavku rada. Prvi dio rezultata se odnosi na misljenja
kupaca vezano uz promjene koje su se dogodile u prodavaonici Kauflanda, dok se drugi dio

rezultata odnosi na demografske podatke. Svi su podaci prikazani pomocu grafikona.

Prema rezultatima provedenog istrazivanja, najvise ispitanika (30,4%) svoju kupovinu obavlja
viSe puta mjesecno, dok je najmanje (5,1%) onih koji svakodnevno kupuju u Kauflandu.
Grafikon 1. prikazuje i kako je podjednak omijer onih ispitanika koji u Kauflandu kupuju
jednom tjedno vise puta tjedno i jednom mjese¢no. Svaka od navedenih skupina zauzima oko
20% ispitanika.

Grafikon 1. Ucestalost kupovine u Kauflandu

1. Koliko cesto kupujete u Kauflandu?

214 odgovora

@ Svakodnevno

@ Viie puta tiedno
Jednom tjedno

@ Vise puta mjesecno

@ Jednom mjesecno

lzvor: izrada autorice
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Razlozi zbog koji ispitanici svoju kupovinu obavljaju u Kauflandu su prvenstveno akcije,
zbog kojih ¢ak 131 ispitanik kupuje ondje. Osim akcija, istiCu se cijene i asortiman zbog
cega 55,6% ispitanika kupuje u Kauflandu. Izgled prodavaonice i usluznost osoblja razlozi
su kupovine za oko 12% ispitanika. Na grafikonu 2. mogu se vidjeti kako su neki ispitanici
naveli blizinu prodavaonice kao razlog kupovine, kao i potrebu za odredenim proizvodima

kojih nema u drugim, konkurentskim, prodavaonicama.

Grafikon 2. Razlozi kupovine

2. Koji su Vasi razlozi kupovine u Kauflandu?

214 odgovora

Cilene 119 (55,6 %)

Aszortiman 119 (55,6 %)
|zgled prodavaonice
Usluznost osoblja
Alcije 131 (61,2 %)

prema potrebi - namirnice kojih._ .
Blizina prodavaonice

Kad gdje stignem tamo odem u. ..

1] 50 100 150

lzvor: izrada autorice

Grafikon 3. prikazuje postotak onih ispitanika koji su kupovali u prodavaonici Kauflanda i
prije preuredenja. MozZe se vidjeti kako su skoro svi ispitanici kupovali u Kauflandu i prije,

dok ih samo 4 nije kupovalo prije preuredenja.
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Grafikon 3. Postotak ispitanika koji su kupovali u Kauflandu prije preuredenja

3. Jeste li kupovali u Kauflandu prije preuredenja poslovnice?

214 odgovora

@ Da
P Ne

lzvor: izrada autorice

Na grafikonu 4. moze se vidjeti da se 40, 4% ispitanika izjasnilo kako im se vise svida novi
raspored. Ipak, njih 33,8% vise preferira stari raspored, dok je 25,8% ispitanika svejedno

kakav je raspored u prodavaonici.

Grafikon 4. Postotak preferencije starog/novog rasporeda

4. Ukoliko ste kupovali u prodavacnici prije preuredenja, koji Vam se raspored vise svida?

213 odgovora

@ Stari raspored
@ Movi raspored
@ Svejedno mi je

lzvor: izrada autorice
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Vecini ispitanika je izgled prodavaonice vazan. Taj se podatak moze vidjeti na grafikonu 5.
koji prikazuje da se 69,2% ispitanika izjasnilo kako im je vazan izgled prodavaonice.
Odnosno, vrlo je malo onih kojima izgled prodavaonice nije vazan, a u tu skupinu pripada
tek 13 ispitanika od njih 214. Ostala 54 ispitanika navode kako izgled prodavaonice za njih

niti je vazan niti je nevazan.

Grafikon 5. Vaznost izgleda prodavaonice

5. Na ljestvici od 1do 5 izrazite koliko Vam je vazan izgled prodavaonice? (1 — uopée mi nije
vazan, 2 — nije mi vazan, 3 — niti mi je vazan, niti je nevazan, 4 - vazan mi je, 5 — u potpunosti
mi je vazan)

214 odgovora

100

89 (41,6 %)
75

59 (27,6 %)

50 54 (25,2 %)

25

Izvor: izrada autora

lako su se promjene dogodile u cijeloj prodavaonici, anketom su ispitana misljenja o onim
promjenama koje su najuocljivije. Tako se ispitanike pitalo koliko su zadovoljni novim
izgledom odjela voéa i povrca, smrznutih proizvoda te dje¢jeg odjela, novim usluznim
pultovima mesnice i delikatese, kao i novim zatvorenim hladnjacima. Prema dobivenim
rezultatima, vidljivim na grafikonu 6., kupci su u potpunosti zadovoljni sa svim novim
promjenama, a najvise (43%) su zadovoljni sa zatvorenim hladnjacima. Izmedu zadovoljnih
kupaca postoji 3,74% onih koji uopc¢e nisu zadovoljni s promjenama. Takoder, oko 23,36%
ispitanika je na navedene promjene dalo ocjenu tri, §to znaci da im se promjene niti svidaju
niti ne svidaju, odnosno da se jo§ ne mogu odluciti. To su upravo oni ispitanici koji su se

izjasnili kako im je svejedno kupuju li u novom ili starom okruzenju.
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Grafikon 6. Zadovoljstvo novonastalim promjenama

6. Na ljestvici od 1do 5 u kojoj mjeri ste zadovoljni s novim preuredenim izgledom Kaufland poslovnice? ( 1-uopce nisam zadovoljan/na,
« o B = U potpunosti sam zadovoljan/na)

100
T EH: BN s 5 41,12% 43%

Odjel voda | poviéa Novi usludni pult s Mowi wsluZni pult mesnice Odjel sa smrznutim Zatvoreni hladnjaci Odjel s djedjim igratkama
delikatesama proazvodima

Izvor: izrada autorice

Na grafikonu 7. moze se vidjeti zadovoljstvo kupaca vezano za snalazenje u novom layout-
u. Iz podataka se vidi kako je ve¢ina zadovoljna vlastitim snalaZenjem u novom prostoru, a
u tu veéinu pripada 57,4% ispitanika. Takoder, postoji i 20,5% ispitanika koji nisu
zadovoljni svojim snalazenjem u poslovnici, dok se 22% kupaca ne moze odluciti jesu li

zadovoljni svojim snalazenjem u prodavaonici ili ne.

Grafikon 7. Snalazenje u preuredenoj poslovnici

7. Na ljestvici od 1do 5 u kojo] mjeri ste zadovoljni Vasim snalazenjem u preuredeno]
poslovnici? (1-uopcée nisam zadovoljan/na, ..., 5- U potpunosti sam zadovoljan/na)

214 odgovora

20
72 (33,6 %)

47 (22 %) 51 (23,8 %)

26 (12,1 %)

18 (2.4 %)

lzvor: izrada autorice
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Prema grafikonu 8. veéina ispitanih kupaca, njih 79%, svoju je kupovinu obavljala jednako
Cesto kao i prije preuredenja poslovnice. Oni koji su kupovali rjede pripadaju medu 17,8%

ispitanika, dok je mali broj onih koji su kupovali ¢es¢e nego inace, njih 3,3%.
Grafikon 8. Ucestalost kupovine tijekom preuredenja

8. Koliko ste ucestalo tijlekom preuredenja poslovnice svoju kupovinu obavljali u Kauflandu?

214 odgovora

@ Kupovaoia sam rjede
@ Kupovaoia sam jednako
O Kupovaolla sam cesce

Izvor: izrada autorice

Na pitanje planiraju li nastaviti kupovati u Kauflandu i nakon $to je preureden, 93,5% je
odgovorilo kako ¢e i dalje kupovati u Kauflandu. Dok ¢e preostalih 6,5% ispitanika

kupovati u drugoj prodavaonici. Dobiveni podaci prikazani su grafikonom 9.
Grafikon 9. Nastavak kupovine u Kauflandu

9. Hocete li zbog novog izgleda prodavaonice nastaviti kupovati u Kauflandu ili cete kupovati
u nekoj drugoj prodavaonici?

214 odgovora

@ Kupovati tu u Kauflandu
@ Kupovati tu u drugoj prodavaonici

lzvor: izrada autorice
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Na grafikonu 10. prikazani su podaci o trajanju prosjecne kupovine ispitanika. Prema
podacima se moze zakljuciti kako najvecu skupinu ispitanika (36,4%) cine oni ¢ija
prosjecna kupovina traje izmedu 21 — 30 minuta. Druga skupina ispitanika, njih 28,5%,
obavi svoju kupovinu izmedu 11 — 20 minuta. 18,7% ispitanika obavlja svoju kupovinu od
30 do 40 minuta. Za neke ispitanike prosjecna kupovina traje od 41 minute i vise, a u tu
skupinu spada 11,2% ispitanih kupaca. Suprotno njima, 5,1% kupaca svoju kupovinu obavi
unutar 10 minuta.

Grafikon 10. Trajanje prosjecne kupovine

10. Koliko vremenski traje Vasa prosjecna kupovina?

214 odgovora

@ 5- 10 minuta
@ 11 - 20 minuta
21 - 30 minuta
@ 31 - 40 minuta
@ 41-50 minuta
@ 51 minutu i viSe

Izvor: izrada autorice

Nakon preuredenja poslovnice nekim ispitanicima je potrebno viSe vremena kako bi obavili
svoju prosjecnu kupovinu, te oni ¢ine skupinu od 41,6% ispitanika. Ipak, 55,1% ispitanika
kupovinu obavlja jednako dugo kao i prije preuredenja. Postoji i mali postotak ispitanih
(3,3%) koji navode kako im je potrebno manje vremena za obavljanje kupovine nego prije.
Navedeni podaci su prikazani grafikonom 11.
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Grafikon 11. Trajanje kupovine nakon preuredenja

11. Koliko traje Vasa prosjecna kupovina nakon preuredenja prodavaonice?
214 odgovora
& Duze

@ Krate
O Jednako

Izvor: izrada autorice

Promatraju¢i grafikon 12. vidi se kako za 48,1% ispitanika iskustvo kupovine u preuredenoj
poslovnici je jednako kao i prije. 29,4% ispitanika smatra kako im je iskustvo kupovine
poboljsano preuredenjem, dok njih 22,4% misli kako je iskustvo kupovine losije nego $to
je bilo.

Grafikon 12. Sveukupno iskustvo

12. Sveukupno gledajuci, Vase iskustvo kupnje u novoj preuredencoj poslovnici je:
214 odgovora
@ Eolie nego prije

@ |sto kao i prije
@ Lodije nego prije

lzvor: izrada autorice
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Anketiranju je pristupilo 214 ispitanika. Prema grafikonu 13. velika vecina ispitanika je bila

zenskog spola, njih 74,8%, dok je muske populacije ispitano 25,2%.

Grafikon 13. Spol

13. Spol?

214 odgovora

@ Musko
@ Zensko

lzvor: izrada autorice

Vecina ispitanika (36,9%) ima izmedu 20 — 29 godina. 20,1% ispitanih osoba ima 40 — 49
godina, a 30 — 39 godina ima 18,7% ispitanih. Osobe izmedu 50 — 59 godina ¢ine 11,2%

ispitanika, dok je 10,7% ispitanika mlade od 19 godina. Navedeni postotci vidljivi su na
grafikonu 14.
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Grafikon 14. Dob

14. Dob?

214 odgovora

@ Do 19 godina
& 20- 29 godina
& 30- 39 godina
@ 40 - 49 godina
@ 50 - 59 godina
@ 60 -89 godina
@ 70ivige godina

Izvor: izrada autorice

Na grafikonu 15. vidi se kako je 55,6% ispitanika zaposleno, dok je nezaposlenih 14,5%.
Ostali ispitanici su ucenici, studenti ili umirovljenici, od ¢ega su 26,6% ucenici/studenti, a

3,3% su umirovljenici.
Grafikon 15. Status

15. Status?

214 odgovora

@ Ucenikica - studentica
@ Zaposlena

O Mezaposlen/a

@ Umirovijenikica

lzvor: izrada autorice
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Vecina ispitanih osoba ima zavrSenu trogodisnju ili ¢etverogodisnju srednju skolu, njih je
61,2%. Na grafikonu 16. vidi se kako osobe s viSom stru¢nom spremom cine 20,1%
ispitanika, dok je 13,6% onih s visokom stru¢nom spremom. Svega ¢etvero ispitanika ima
zavrSen poslijediplomski i/ili specijalisticki studij, a sedmero ispitanika ima zavrSenu

osnovnu Skolu.

Grafikon 16. Stupanj obrazovanja

16. Stupanj obrazovanja?

214 odgovora

® Bez Skole ili zavrsena osnovna skola

@ Zavrsena trogodiSnja ili cetverogodiSnja
srednja Skola
Zavrien preddiplomski studij (visa
struéna sprema)

@ Zavrsen diplomski studij {visoka strucna
spremaj

@ Zavrsen poslijediplomski ifili
specijalisticki studij

@ Doktorat

Izvor: izrada autorice

Prema grafikonu 17. mozZe se zakljuciti kako 34,6% ispitanika Zivi u cetveroclanom
kucanstvu, dok je 24,8% onih koji zive u kucanstvu s pet osoba. 16,8% ispitanika ¢lanovi
su troclanih kucanstava, a 12,1% osoba zive U kuc¢anstvu s jo§ jednom osobom. Samci ¢ine
skupinu od 2,8% ispitanih osoba. U Sestero¢lanom kucanstvu zivi 6,1% ispitanika, a 2,9%

ispitanika zivi u ku¢anstvima od 7 do 13 ¢lanova.
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Grafikon 17. Broj osoba u kuéanstvu

17. Broj osoba u Vasem kucanstvu? (upisati brojem)

214 odgovora
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lzvor: izrada autorice

Ukupni mjeseéni prihodi kucanstva podijeljeni su na podjednake postotke, a najvisi
postotak 27,1% ¢ine kucanstva s 11 001 kunom i vise. 26,2% ispitanih osoba ima ukupna
mjese¢na primanja izmedu 6 001 kune i 9 000 kuna. 22,4% ispitanika zivi u kucanstvu ¢iji
se ukupni mjesecni prihodi krecu od 3 001 kune do 6 000 kuna. 19,2% je onih ¢iji su prihodi
kucanstva u rasponu od 9 001 kune do 11 000 kuna. Najmanje je onih ¢iji su mjeseéni
prihodi kucanstva do 3 000 kuna, te oni ¢ine 5,1% ispitanih. Podaci o ukupnim mjesecnim

prihodima kucanstva prikazani su grafikonom 18.
Grafikon 18. Mjesecni prihodi kucanstva

18 Koliko iznose ukupni mjesecni prihodi u Vasem kucanstvu?

214 odgovora

@ Do 3000 kuna

@ 3001 kuna - G000 kuna
@ 6001 kuna - 2000 kuna
& 9001 kuna - 11000 kuna
@ 11001 kuna i vise

‘

lzvor: izrada autorice
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5.4. Zakljucak istrazivanja

Provedbom istrazivanja putem anketnog upitnika dobiveni su prethodno prikazani podaci. Na
temelju njih mogu se donijeti odredeni zakljuéci vezani za utjecaj promjene layout-a na kupce.
Tocnije, kako je promjena rasporeda i cijelog izgleda prodavaonice utjecala na kupce Kauflanda

u Slavonskom Brodu, te jesu li se njihove navike promijenile zajedno s promjenom layout-a.

U anketiranju je sudjelovalo 214 osoba, od kojih 74,8% Ccine Zene. Prema tome mozemo
zakljuciti kako su Zenske osobe ceS¢i posjetitelji Kauflanda. Takoder, najveéi postotak
ispitanika ¢ine oni u dvadesetim (36,9%) i ¢etrdesetim godinama (20,1%). Veéina ispitanika je
zaposlena, njih 55,6%, a 61,2% je onih koji imaju zavrSenu trogodis$nju ili ¢etverogodiSnju
srednju skolu. Gledaju¢i ukupne prihode kucanstva, najvise je onih ¢iji su prihodi veéi od 11001

kune.

Svrha provedenog istrazivanja je prihvatiti ili odbaciti unaprijed postavljene hipoteze. Uz

pomo¢ istrazivanja i dobivenih rezultata mo¢i ¢e ih se sa sigurnoscu ili prihvatiti ili odbaciti.

Prva hipoteza HI1: ,Layout prodavaonice je bitan element koji utjee na kuplev izbor
prodavaonice ,, ispitala se pitanjem 5. kroz vrednovanje vaznosti izgleda prodavaonice pomocu
Likertove ljestvice. 69,16% ispitanika se izjasnilo kako im je izgled prodavaonice vazan, te se

na temelju dobivenih rezultata prva hipoteza prihvaca.

Druga hipoteza H2: ,,Promjena layout-a prodavaonice pozitivno utje¢e na kupcevo iskustvo
kupovine* ispitivala se pitanjima 6., 7. i 12. pomocu Likertove ljestvice i pitanja s ponudenim

odgovorima. Temeljem dobivenih rezultata druga hipoteza se prihvaca.

Treca hipoteza H3: ,,Potrebno je viSe vremena kada se kupovina obavlja u tek preuredenoj
prodavaonici* se ispitivala kroz 11. pitanje, te je 55,1% ispitanika reklo kako im kupovina traje

jednako dugo zbog Cega se treca hipoteza odbacuje.

Cetvrta hipoteza H4: , Prodavaonicu treba zatvoriti dok se odvijaju radovi preuredenja
prodavaonice“ ispitala se pomocu 8. pitanja o ucestalosti kupovine za vrijeme radova
preuredenja. 79% ispitanika odgovorilo je kako su svoju kupovinu obavljali jednako Cesto za

vrijeme radova kao i prije preuredenja. Na temelju ovih podataka Cetvrta hipoteza se odbacuje.

37



6. Rasprava

Raspored je vazan element svakog covjeka. Krenuvsi od najmladih kojima je bitan raspored
spavanja, raspored sati u $koli, na fakultetu, raspored smjena na poslu, te onim najstarijima
nekakav dnevni raspored kada ¢e §to obaviti. Raspored utjece na ponaSanje ljudi, po njemu se
sve prilagodava i organizira. Osim vremenskog rasporeda moze se razlikovati, primjerice
raspored predmeta, koji svaka osoba po svojoj logici slaze i s tim rasporedom lakse funkcionira
I obavlja svoje svakodnevne zadatke. Tako se razlikuje i raspored prodavaonice, odnosno layout

prodavaonice.

Iako potrosaci ne razmisljaju puno o layout-u prodavaonice, on je bitan ¢imbenik koji utjeCe na
njihov izbor prodavaonice. Dobar layout kupcima omoguéava lakse snalaZzenje u prodajnom
prostoru, lakS§e mogu pronaci proizvode koje traZze te se samim time osjecaju ugodno u
prodavaonici. Zbog osjecaja ugode kupci nemaju potrebu brzo obaviti kupovinu 1 iza¢i van §to
prije, nego ¢e se duze zadrzati u prodavaonici i mogucée obaviti ve¢u kupovinu nego §to su
planirali. Prema tome, dobro organiziran raspored u prodavaonici potaknuti ¢e impulzivnu,

odnosno neplaniranu kupovinu.

Osim lakSeg snalaZenja dobar layout potice i dobro raspolozenje kupaca, §to utjece na dobru i
ugodnu atmosferu u prodavaonici. Atmosferu u prodavaonici €ini i primjerena rasvjeta, ugodna
glazba za kupce, mirisi koji pridonose ugodnijoj atmosferi, te ¢isto¢a i urednost cjelokupnog
prostora. Svi ovi ¢imbenici na svjesnoj ili nesvjesnoj razini utje¢u na ponasanje kupca i navode
ga da boravi u prodavaonici $to duze, kupi $to viSe proizvoda, bude zadovoljan cjelokupnim
iskustvom kupovine zbog ¢ega ¢e se opet vratiti u prodavaonicu. Ako se kupci vracaju u
prodavaonicu svaki put kada zele obaviti kupovinu znaci da su zadovoljni cjelokupnim layout-
om i atmosferom prodavaonice. Tako stvaraju naviku kupovine u istoj prodavaonici, te vec

znaju gdje se odredeni proizvodi nalaze 1 njihova se kupovina odvija glatko.

Medutim, prodavaonice ponekad iz raznih razloga mijenjaju svoj izgled i raspored polica zbog
¢ega kupci mogu reagirati pozitivno ili negativno. Za pretpostaviti je kako ¢e na samom pocetku
reakcije biti negativnije jer proizvodi viSe nisu ondje gdje su bili i takve situacije stvaraju
nelagodu kupcima. S vremenom se naviknu na novi raspored te opet sve bude kao i prije
promjena. Naravno, postoji mogucnost i da ¢e kupci biti nezadovoljni novonastalim

promjenama te ¢e svoju kupovinu obavljati kod konkurenata.
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Upravo su se moguce reakcije na promjene layout-a prodavaonice istrazivale kroz ovaj
diplomski rad. Zbog modernizacije cijele poslovnice, ali i boljeg rasporeda koji bi kupcima
omogucio lakse snalazenje i bolje iskustvo kupovine preuredila se prodavaonica Kauflanda u
Slavonskom Brodu. Kako su se radovi preuredenja odvijali i za vrijeme radnog vremena
prodavaonice za ocekivati je bilo kako ¢e kupci biti nervozniji i nezadovoljniji zbog dodatne
guzve u prodavaonici, drugacijih lokacija proizvoda, buke i ostalih popratnih stvari koje dolaze
s preuredenjem. Moglo se pretpostaviti i da ¢e kupci rjede dolaziti u prodavaonicu dok radovi
ne budu gotovi, ili da ¢e za vrijeme radova svoju kupovinu obavljati kod konkurentskih
prodavaonica. Ipak, istrazivanje je pokazalo kako je velika vecina kupca jednako cCesto

obavljala svoju kupovinu u prodavaonici, a tek mali dio ispitanih je rjede odlazio u kupovinu.

Zbog toga se moze zakljuciti kako su stalni kupci Kauflanda u potpunosti lojalni jer su unato¢
radovima koji su se odvijali i dalje jednako dolazili u prodavaonicu, iako se prodavaonice
konkurenata nalaze relativno blizu. Prema rezultatima istrazivanja reakcije na preuredenje
nakon $to su radovi gotovi su vrlo pozitivne, te su kupci izrazito zadovoljni promjenama koje
su se dogodile. Mozda bi rezultati istrazivanja bili negativniji da je istrazivanje provedeno
netom nakon zavrsetka radova, no takvi rezultati ne bi bili u potpunosti objektivni. Mjesec dana
je ipak dovoljno vremena da se kupci naviknu na odredene promjene i shvate jesu li promjene
za svakog pojedinog kupca pozitivne ili negativne. Isto tako, da je istrazivanje provedeno
kasnije nego S$to jest, rezultati bi mozda bili jo§ pozitivniji, jer je velika mogucnost da se
odredeni ispitanici jo§ uvijek nisu dovoljno naviknuli na promjene, te su iz tog razloga

nezadovoljniji promjenama i ne vide njihove prednosti.

Promjena layout-a sa sobom donosi i pretpostavku kako ¢e kupcima biti potrebno vise vremena
za obavljanje svoje prosjecne kupovine. ViSe vremena je potrebno iz razloga S$to su
promijenjene lokacije proizvoda pa je i potraga za Zeljenim proizvodima vremenski duza. Za
prodavace to moze bit pozitivna okolnost jer ¢e kupci duze boraviti u prodavaonici zbog potrage
za zeljenim proizvodima, te ¢e tako vidjeti 1 ostale proizvode, a moZda ih i impulzivno kupiti.
Takoder, ono moZe biti 1 negativna okolnost jer kupci mogu postati nervozni zbog
nemogucnosti pronalaska zeljenog proizvoda. Ta nervoza i nezadovoljstvo ih moze potaknuti

na raniji izlazak iz prodavaonice i moguénost da nece kupiti niti one proizvode koje su pronasli.
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Rezultati istrazivanja pokazuju kako je vec¢ini kupaca Kauflanda (55,1%) bilo potrebno jednako
vrijeme za obavljanje kupovine. lako, dosta je velik postotak onih kojima je ipak bilo potrebno
vise vremena za kupovinu (41,6%). Unato¢ tome, vecina ispitanih kupaca (57,4%) zadovoljna
je svojim snalazenjem u preuredenoj prodavaonici, te se moze zakljuciti kako su nastale
promjene pozitivno prihvac¢ene od strane kupaca. To potvrduje 1 93,5% onih koji ¢e i dalje

nastaviti kupovati u Kauflandu.

Modernizacija i preuredenje ove poslovnice Kauflanda pokupila je pozitivne reakcije svojih
kupaca. Time su ispunjeni ciljevi lakSeg snalazenja, vec¢eg zadovoljstva 1 boljeg iskustva
kupovine. Na ovom primjeru se moze vidjeti kako promjena layout-a pozitivno utjeCe na
ponasanje kupaca i njihove navike. Isto tako, ovim se preuredenjem potvrdila iskrena lojalnost
kupaca koji uZivaju u obavljanju svoje kupovine u Kauflandu. Promjena layout-a poboljsala je

atmosferu u prodavaonici, kao i zadovoljstvo svih koji u prodavaonici borave.
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7. Zakljucak

Rije¢ ,,upravljanje“ sa sobom nosi odredenu tezinu i vaznost jer upravljanje bilo ¢ime
predstavlja odgovornost za situacije koje dolaze. Tako upravljanje prostorom na razini
prodavaonice utje¢e na to hoée li kupci posjecivati ili izbjegavati prodavaonicu. Raspored
polica, kategorija proizvoda, hladnjaka, blagajni i lokacija skladiSta moze se jednom rijeci
nazvati layout. Upravo oni ¢ine elemente layout-a, te 0 njihovim lokacijama ovisi je li layout

dobar ili ne.

Svaki dobar layout za ciljeve ima osigurati neometan protok kupaca, prevenciju krade,
smanjenje logistickih troskova, te ono najbitnije ostaviti dobar dojam na kupce kako bi se uvijek
iznova vratili u prodavaonicu. Dobar layout utjece i na dobru atmosferu u prodavaonici kojoj
pridonosi odgovarajuca rasvjeta, glazba, mirisi, urednost i ¢isto¢a prodajnog prostora. Kada su
svi navedeni ¢imbenici zadovoljeni za rezultat proizlaze zadovoljni i lojalni kupci. Kako bi
kupci bili jo§ zadovoljniji, u prodavaonicama dolazi do odredenih promjena koje utjecu na
kupce i1 njithovo ponasanje. Kroz istrazivanje od 214 ispitanika pokazalo se da promjene koje
se dogode u prodavaonici ostavljaju pozitivan trag na potrosace, te su isti potrosaci zadovoljni
novim, poboljSanim layout-om. Takoder, za ispitane potrosace izgled prodavaonice je bitan, a
snalazenje u prodajnom prostoru nakon preuredenja ne predstavlja problem za veéinu
potrosaca. Ono u ¢emu se vecina slaze je veliko zadovoljstvo novim izgledom i novonastalim
promjenama. Prema tome se moze zakljuciti kako promjena layout-a ima pozitivan utjecaj na
kupce, prilikom ¢ega se njihove navike kupovine ne mijenjaju, a cjelokupno iskustvo kupovine
je jednako ili bolje nego prije. Promjene omogucuju lakse snalaZenje u prodajnom prostoru,
§to ¢e utjeGe na bolje iskustvo kupovine i veée zadovoljstvo kupaca. Sto su kupci vise

zadovoljni, njihova lojalnost prodavaonici je neupitna.

Iz cjelokupnog rada i istrazivanja proizlazi zakljucak da su reakcije na promjene layout-a
pozitivne, te kako je opcenito layout prodavaonice izrazito bitan za potrosace, kako na svjesnoj
tako i na nesvjesnoj razini. Layout-om se utjee na ponasanje potroSaca, a svaki layout ima za
cilj navesti potroSaca na $to vecu kupovinu u ugodnom okruzenju u koje ¢e se svaki iduc¢i put

vratiti.
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