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Utjecaj layout-a prodavaonice na ponasanje kupaca

SAZETAK

Tema rada je usko vezana za sam layout prodavaonice te kako on utje¢e na kupce, njihovu
percepciju o proizvodima i prodavaonicama koje posjec¢uju. Kako bi se ras¢lanio pojam layout
potrebno je definirati njegove osnovne oblike te njihove prednosti i nedostatke. Nije svaki
layout dobar izbor za odredene proizvode, tako da odluka o ovom statiénom i dugogodi$njem
elementu mora biti pozorno pracena i odlucena na temelju detaljnih informacija. No, osim
samog layout-a na ponasanje potrosaca utjecu i brojni drugi elementi koji nisu direktno vezani
uz njega. PoloZaj samih artikala unutar polica utjeCe na percepciju potrosaca 0 istome te na taj

nacin potroSaci stvaraju misljenje o odredenom proizvodu.

Osim definicije samog layout-a, elementa layout-a i sl. nuzno je definirati ¢imbenike koji utjecu
na dodjelu prostora svakom pojedinom proizvodu unutar prodavaonice. Sve to dovodi do
konkluzije na koji naCin se ponasaju kupci unutar prodavaonice. Brojna otkri¢a ovih
istrazivanja su promatrana duze vremensko razdoblje i u odredenim intervalima kako bi doveli
do reprezentativnih Cinjenica. Odredeni ¢imbenici se mogu mijenjati vremenom. Utjecaj
interneta se osjeti gotovo u svim segmentima, a jedan od najpogodenijih je dakako online
poslovanje. Fizicke prodavaonice mogu utjecati na impulzivnu kupovinu jer su kupci u

direktnom kontaktu sa robom, $to predstavlja prednost u odnosu na online kupovinu.

Zakljucak prijasnjih navoda proveden je na samostalnom istrazivanju u kojemu sudjeluju dvije
drogerije, dm i BIPA. Ovakva vrsta primarnih podataka moze pokazati utjecaj navedenih
¢imbenika u praksi. Shodno tome da ove dvije prodavaonice imaju drugaiju politiku
poslovanja 1 drugaciju percepciju kupaca o proizvodima koje imaju u svakodnevnoj ponudi,
dovode do rezultata koji pokazuju prednosti i nedostatke njinovog poslovanja. Cinjeni¢no
stanje sada otvara mogucnost prilagodbe kasnije kako bi kupcima omogucili kvalitetniju razinu

usluge.

Kljuéne rijeci: layout, elementi layout-a, prodavaonica, kvaliteta usluge, impulzivna kupovina



The influence of store layout on customer behavior

ABSTRACT

The theme of the work is closely related to the layout of the store itself and how it affects
customers, their perception of the products and the stores they visit. In order to break down the
term layout, it is necessary to define its basic forms and their advantages and disadvantages.
Not every layout is a good choice for certain products, so the decision on this static and long-
standing element must be carefully followed and decided on the basis of detailed information.
No, besides the layout itself, consumer behavior is influenced by numerous other elements that
are not directly related to it. The position of the articles themselves within the shelves affects
the consumer’s perception of the same, and in this way, consumers form an opinion about a

certain product.

So that in addition to the definition of the layout itself, layout elements, etc., it is necessary to
define the factors that affect the allocation of space to each individual product within the store.
All this leads to the conclusion of how customers behave inside stores. Numerous discoveries
of these have been observed over a period of time and researched at certain intervals to lead to
representative facts. Certain factors can change over time. The influence of the Internet is felt
in almost all segments, and one of the most suitable is of course online business. Physical stores
can influence impulsive shopping because customers are in direct contact with the goods, which

is an advantage compared to online shopping.

The conclusion of the previous allegations ware based on an independent investigation in which
two drugstores, dm and BIPA, participated. This type of primary data can show the influence
of the mentioned factors in practice. Consequently, the fact that these two stores have a different
business policy and a different perception of customers about the products they have in their
daily offer, lead to results that show the advantages and disadvantages of their business. The
state of affairs now opens up the possibility of adjustments later to provide customers with a

better level of service.

Keywords: layout, layout elements, store, service quality, impulsive buying
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1. Uvod

Layout predstavlja jednu od najvaznijih odluka koju upravitelji prodavaonica moraju donijeti.
Moze utjecati na brojne aspekte poslovanja, a najbitniji je prodaja. Odredeni ugodaj u
prodavaonici omogucava poveéanu kupovinu, vecu izlozenost proizvoda, ceS¢e posjete
prodavaonicama i ono S§to je najvaznije, omogucava razvoj lojalnosti kupaca. Kupci su
najvazniji dio poslovanja jer nisSta od toga ne bi bilo moguce kada oni ne bi novac potrosili u
odredenim prodavaonicama. Prodavaonice su u svakodnevnoj konfuziji izmedu odluka koje se
odnose na bolju uslugu kupcima koja se ocituje u vecoj dostupnosti proizvoda, dostupnosti
osoblja koje se svakodnevno usavrsava i izmedu ustede troSkova. Sve ono §to su prodavaonice
ustedjele zapravo predstavlja zaradu 1 novac koji se moze potroSiti na neka druga ulaganja.

Zbog toga postavljaju kompromise izmedu zadovoljstva kupaca 1 potencijalne ustede.

Shodno tome da je layout dugogodisnja odluka, potrebno je posebnu pozornost usmjeriti ka
njemu. Sam dizajn polica i prostor na policama se moZe mijenjati vrlo ¢esto, cak i na dnevnoj
bazi ukoliko je to potrebno. Gotovo sve prodavaonice, bez obzira radi li se o drogerijama ili
prodavaonicama mjeSovite robe, imaju na odredenim dijelovima prodavaonice istaknutu
ponudu artikala koji ukazuju na povoljne proizvode. Ti dijelovi u prodavaonicama se mijenjaju
na tjednoj bazi, ovisno o tome §to je u datom trenutku povoljna ponuda. No, poloZzaj polica,
displaya, natpisa i hladnjaka koji predstavljaju layout, nije odluka koja se moze mijenjati toliko
brzo. Ozbiljnija renoviranja prodavaonice se dogadaju tek tijekom nekoliko godina gdje se
blagajne prilagodavaju novim potrebama, police su dizajnirane na nacin da se lakse

nadopunjavaju te proizvodi postaju pregledniji, a prolazi Siri 1 sl.

Analiza ovog rada odnosi se na layout prodavaonica dm-a i BIPE, drogerija koje ve¢ dugi niz
godina posluju u Hrvatskoj i ostvaruju dobre poslovne rezultate. Kao dvije najpoznatije
drogerije unutar zemlje, njihovo poslovanje se moze usporediti te dovesti do zanimljivih
zaklju¢aka i mozebitnih poboljSanja. U svrhu obrazlozenja tih informacija, provedeno je
istrazivanje koje je usporedivalo razinu usluge, layout prodavaonice, polozaj artikala na
policama i dr. u poslovanju dm-a i BIPE. Ono dovodi do odredenih zaklju¢aka na koji na¢in
kupci razmisljaju, kakvu percepciju imaju o fizi€ckim prodavaonicama te iskazuju odredene
nedostatke. Na kraju istoga, ispitanici iskazuju svoje zadovoljstvo/nezadovoljstvo uslugom te

predlazu §to se od navedenih problema mozZe rijesiti te na koji nacin.



1. Metodologija rada

1.1. Predmet istraZivanja

Predmet istrazivanja diplomskog rada je layout prodavaonice, odnosno raspored razlicitih
polica, regala i sl. koji utjecu na ponasanje kupaca unutar prodavaonice. Vazno je razgraniciti
odredene oblike layouta, njihove prednosti i nedostatke te analizirati njihov utjecaj na
razmiSljanje kupaca. Odredeni oblik layouta na razliCite nacine utjeCe na kupce i njihovo
ponasanje. Neki od njih su fokusirani da kupci budu sto dulje unutar prodavaonice 1 produ kroz
cijelu prodavaonicu dok ne pronadu proizvod koji Zele, dok su druge vrste layouta fokusirane
na ugodaj unutar prodavaonice koji pruza kupcima osjecaj posebnosti 1 na taj nac¢in navodi

kupce da u prodavaonici ostaju duze te ponukani pozitivnim iskustvom, svoju posjetu ponove.

U ovom diplomskom radu je konkretno analiziran layout dm-a i BIPE. Unutar provedenog
istrazivanja diplomski rad ¢e dovesti do novih saznanja na koji na¢in kupci odreduju koju
prodavaonicu posjecuju, $to im je unutar prodavaonice najbitnije i na koji nacin odreduju koje
proizvode Zele posjedovati. Usporedbom ove dvije drogerije dolazi se do brojnih zaklju¢aka
koji mogu poboljsati percepciju kupaca prema istima. Samo istrazivanje ¢e biti potkrijepljeno

zaklju¢cima koji se mogu uociti u uzorku na kojemu je provedeno istrazivanje.

1.2. Metode istrazivanja

Metode za pisanje diplomskog rada na temu Utjecaj layouta prodavaonice na ponasanje kupaca
su vecinski prikupljene iz sekundarnih izvora podataka, a drugi dio je pokrijepljen primarnim
izvorima podataka. Sekundarni podaci koji su koriSteni u svrhu pisanja diplomskog rada su
prikupljeni iz strucne literature poput knjiga, ¢lanaka, sekundarnih istrazivanja i dr. koje daju
odgovor na neke od postavljenih istrazivackih pitanja. Primarni podaci koji su koristeni u cilju
izrade diplomskog rada te ispitivanje to¢nosti ostalih ispitivackih pitanja su prikupljene uz
pomo¢ sudionika ankete koja je provedena na muskarcima i zenama koji posjecuju dm i BIPU.
Na osnovu provedenog istraZivanja navedeni su zaklju¢ci koji su o€ituju u misljenju, stavovima
i preferencijama autora diplomskog rada. Shodno tome, zakljuéci koji su navedeni nisu
iskljucivo videnje pojedinca na situaciju, nego uzorka od preko 100 ispitanika koji su upotpunili

zakljucke pojedinca izvedenih iz istrazivanja.



1.3. Istrazivacka pitanja

Tema diplomskog rada sadrzi odredene navode koji nisu detaljno istrazeni, ali Se na osnovu
njih mogu postaviti istrazivacka pitanja koja se u daljnjem tijeku rada trebaju ispitati. Sljedeca

istrazivacka pitanja koja ¢e se istraziti u diplomskom radu su:

Istrazivacko pitanje 1: Najucinkovitiji layout prodavaonice je onaj u kojem kupci ostaju §to

dulje u prodavaonici jer to utjece na njithovu impulzivnu kupovinu.

Istrazivacko pitanje 2: Odredeni polozaj artikala na polici prodavaonice moze stimulirati

povecanu potroSnju kupca.

IstraZivacko pitanje 3: Cesta promjena polozaja artikala u dm-u i BIPI negativno utjee na

kupce.

Istrazivacko pitanje 4: Veci broj razli¢itih artikala na policama dm-a i BIPE povecava

dostupnost proizvoda koji osiguravaju bolju uslugu kupcima.

Istinitost navedenih istrazivackih pitanja je potrebno ispitati kroz detaljan rad koristeé¢i stru¢nu
literaturu te analizu provedenog istrazivanja. To¢nost odredenih istrazivackih pitanja je moguce

odrediti 1 zaklju¢cima same autorice koja je provela navedeno istrazivanje.

1.4. lzvori podataka

Literatura koja je koriStenja u radu je rezultat dugogodiSnjeg istrazivanja i iskustva brojnih
autora kako sa stranog, tako i sa domaceg govornog podrucja. U nekoliko izvora ovog
diplomskog rada su sudjelovali i profesori Ekonomskog fakulteta u Osijeku. Navedeni izvori

predstavljaju sekundarne podatke koji su pomno birani prilikom razmatranja literature rada.

Drugi dio istrazivanja je protkan istrazivanjem koje dovodi do brojnih zakljucaka. Kako bi rad
dostigao odredene standarde, navedene prodavaonice su promatrane i1 analizirane duzi
vremenski period kako bi istrazivanje bilo §to to¢nije. Odredeni podaci o povijesti navedenih
drogerija su pronadeni na sluZbenim stranicama navedenih drogerija koje daju detaljniji uvid
dugogodiSnjeg poslovanja prodavaonica. Navedeno istrazivanje im moZze koristiti kao orijentir

boljitka koji pomaze osluskujuci kupceve potrebe.



2. Layout prodavaonice

Upravljanje kategorijama (engl. category management) predstavlja drugu po redu od glavnih
faza koje su usmjerene ka procesu upravljanja potraznjom u ¢ijem je fokusu sam kupac.
Pozornost je usmjerena na odredene kategorije s ciljem optimizacije asortimana, koriStenje
prostora te marketinSkih aktivnosti koje su uspostavljene na temelju potreba definiranih
segmenata. Ono $to upravljanje kategorijama predstavlja je sacinjeno kroz niz odluka o kojima
je potrebno raspraviti prilikom dizajniranja layout-a. Neke od tih odluka su: procjena kategorije,
postavljanje ciljeva navedene kategorije, upravljanje asortimanom te prostorom u prodavaonici.
Ono Sto takoder ne treba izostaviti su aktivnosti koje su usmjerene ka oglaSavanju odredenih
kategorija i proizvoda u kategoriji, kao i razvoju proizvoda te postavljaju novih proizvoda na
trziSte. (Finne, Sivonen 209:156)

lako se maloprodajna industrija u velikoj mjeri transformirala kroz utjecaj tehnologije, njezini
primarni ciljevi i dalje predstavljaju isporuku vrijednosti u opskrbnom lancu i stvaranje
jedinstvenog korisnickog iskustva. Kako bi prodavaonica smanjila utjecaj digitalnih
poremecaja i ekonomskih izazova, moze uspostaviti ravnotezu tako da se trgovci mogu
uspjesno boriti za pozornost potrosaca te ostvariti bolju iskoristivost prostora. Jedan od nacina
na koji se to moze posti¢i je osmisliti digitalno i fizicko okruzenje koje zaokuplja pozornost
potroSaca koji su na brojne nacine razasuti razli¢itim porukama koji utjeCu na njihovu

percepciju o prodavaonicama koje posjecuju. (Eby, 2021)

Layout prodavaonice predstavlja strateSku uporabu prostora za utjecaj na korisnicko iskustvo.
Sam nacin na koji kupci stupaju u interakciju s robom utjee na njihovo ponasanje pri kupnji.
Raspored prodavaonice ima dvije vazne komponente koje dovode do brojnih odluka: (Eby

2021)

a) Dizajn prodavaonice — predstavlja koriStenje strateskih tlocrta i upravljanje prostorom
koji ukljucuje namjestaj, opremu, rasvjetu, natpise i sl.

b) Tijek kupca — obrazac ponasanja i na¢in na koji se kupci kre¢u kroz prodavaonicu.
Razumijevanje protoka kupaca i uobicajenih obrazaca koji se pojavljuju kada kupci
komuniciraju sa razli¢itom vrstom robe na temelju rasporeda layaut-a prodavaonice
kljucno je za strategiju upravljanja prostorom. Kako bi prodavaonice uspjeSno pratile
protok kupaca mogu koristiti blagodati tehnologije koja se sve viSe razvija u vidu

softvera koji napreduju iz dana u dan.



Uz layout prodavaonice, ponasanje kupaca ovisi i o vanjskom izgledu prodavaonice odnosno

njezinom dizajnu koji ukljucuje neke od sljede¢ih ¢imbenika: (Eby, 2021)

e Geografski polozaj prodavaonice

e Veli¢ina nekretnine i dostupnih ulaza/izlaza

e Koristenje vanjskog uredenja zbog dizajniranja prostora za okupljanje i interakciju ljudi
o Stil arhitekture nekretnine

e Boja i izbor vanjskih gradevinskih materijala

e Dizajn ulaza i vanjskih izloga

No, generalno promatrajuci layout, razlikuju se dvije temeljne odluke upravljanja prostorom:
(Muller, Singh, 2006:299)

a) Odluka o raspodjeli prostora svakom pojedinom odjelu, kategoriji i polici na razini
cjelokupne prodavaonice
b) Odluka o raspodjeli prostora za svaki pojedini artikl na polici odnosno na razini

kategorije/potkategorije/ segmenta/podsegmenta/mikrosegmenta

Prostor same prodavaonice je vrlo bitan element koji je potreban za odabir asortimana
prodavaonice. Brojne prodavaonice nemaju dovoljno prostora kako bi izlozili veliki broj
artikala tako da moraju raditi raspored layout-a pojedina¢no za svaku prodavaonicu ili s
obzirom na odredenu skupinu prodavaonica koje su kategorizirane prema veli¢ini. Prostor u
prodavaonici predstavlja dugoroc¢no ili srednjorocno konstantu varijablu, $to znaCi da se
veli¢ina prostora vrlo rijetko mijenja. Ta odluka dovodi do smanjenja prodajnog prostora za
jedan artikl, ako se prostor za drugi artikl poveéa. Sto zna¢i da se odluke o jednom artiklu
apliciraju i na druge artikle. Kako bi se odredio dovoljan prostor za artikle, potrebno je donijeti

temeljne odluke koje su nastale na temelju razli¢itih istrazivanja. (Segetlija, Dujak, 2013:90)

2.1.Vrste layouta unutar prodavaonice

Layout prodavaonice ima vrlo bitnu ulogu prilikom uredenja unutarnjeg prostora. Bez obzira je
li u planu otvoriti novu prodavaonicu ili obnoviti postojecu, nuzno je donositi kvalitetne odluke
utemeljene na podacima detaljnog istrazivanja jer upravo one dovode do obrasca ponaSanja i
preferencije kupovine unutar prodavaonice. Odabir pogresne vrste layout-a moze dovesti do
vrlo ozbiljnih posljedica jer kupci ne mogu pronaci artikle koji su im potrebni. Kupci ne zele
kupovati proizvode u prodavaonici u kojoj se ne osje¢aju dobro te ¢e ju izbjegavati. Ukoliko

veliki broj kupaca zbog nelagode izbjegava odredenu prodavaonicu, njoj opada moguénost



povecanje prodaje. Ukoliko dizajn nije privlacan kupci se ne ponaSaju impulzivno te kupuju
samo ono S§to su htjeli, odlaze i rijetko se vracaju ponukani prethodno loSim iskustvom
kupovine. Shodno tome da je layout dugogodisnja i konzistentna odluka, nuzno je biti puno
oprezniji prilikom odabira. Kako se to ne bi dogodilo, objasnjene su iduce vrste layout-a uz

koje su navedene njihove prednosti i nedostaci:

1) Resetkasti layout

2) Layout slobodnog toka

3) Layout u jednom smjeru

4) Layout s petljom

5) Cirkulacijski layout
2.1.1. Resetkasti layout
ResSetkasti layout predstavlja tradicionalni dizajn kojeg su u proSlosti Cesto Kkoristili
supermarketi, ljekarne pa ¢ak i trgovci koji su svoje proizvode prodavali po niskim cijenama.
Karakteristika ovog layout-a su police s robom koje se nalaze izmedu prolaza odnosno staza
kojima se kupci krecu. One su ve¢inom slozene pod pravim kutom u cijeloj trgovini kako bi se

kupci mogli lakse upoznati s lokacijama proizvoda. (Gilbert, 2022)

U resetkastom layout-u proizvodi su rasporedeni u redove koje kupci pregledavaju krecuci se
kroz prodavaonicu. Ovaj raspored povecava izlaganje proizvoda, smanjuje prazan prostor i
poznat je za kupce. lako je kategorije proizvoda moguce organizirati na bilo koji nacin,
najuc¢inkovitiji layout pozicionira svakodnevne kupovine u straznji dio prodavaonice kako bi
kupci prosli cijelu prodavaonicu dok ne pronadu proizvode koje kupuju svakodnevno.
Promotivni artikli se nalaze se na pocetku kako bi kupci prosli pored njih dok su u potrazi za
svakodnevnim potrepstinama. Ovaj pristup povecava moguénost impulzivne kupovine jer su ti
artikli na uoc¢ljivim pozicijama. No, bez obzira na polozaj artikala, reSetkasti layout je idealan
za skladiStenje velikih koli¢ina robe. Ovakav izgled layout-a je pogodan za eksperimentiranje

i pracenje ponasanja kupaca. (Resonai, 2021)

Prednosti ove vrste layout-a ocituju se u dobroj organizaciji i atmosferi koja osigurava
ucinkovitost 1 dovodi do poznatog rasporeda za kupca. Prostor poda je dobro iskoristen jer su
proizvodi s nizom cijenom poslagani na povrSini poda. Kroz sve to, ovaj raspored olaksava
opskrbu polica robom. Hladna i vrlo poznata atmosfera bez pretjeranih novosti, predstavlja
nedostatak jer onemogucuje layout koji plijeni pozornost kupcima koji su skloni ostati duze u

prodavaonici i kupiti proizvode koje nisu imali namjeru kupiti. Kupcima ovakva vrsta rasporeda



unutar prodavaonice moze biti previse jednostavna i nezanimljiva. Zbog takve atmosfere unutar

prodavaonice, njezin dizajn kupce moze potaknuti na uzurbanu kupovinu. (Gilbert, 2022)
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Slika 1. Resetkasti layout u prodavaonici

(Izvor: https://www.smartsheet.com/store-layout)

2.1.2. Layout slobodnog toka
Layout slobodnog toka smatra se najjednostavnijim tipom rasporeda unutar prodavaonice. Na

prvi pogled, moglo bi se zakljuéiti kako nema pravila prilikom definiranja ovakve vrste layout-
a, ali to nije istina. Upravo ova vrsta layout-a moze imati najvise pravila prilikom definiranja
rasporeda. Prilikom raspodijela artikala unutar prodavaonice, ukoliko koriste ovakvu vrstu
layout-a, nuzno je imati klju¢na saznanja o ponasanjima kupaca koji posjecuju navedenu

prodavaonicu. (Gilbert, 2022)

Ovaj layout odbacuje tipi¢ne naéine dizajniranja prodavaonica koji se koriste za utjecaj na
ponasanje kupaca. U ovom rasporedu, namjera prilikom kreiranja layout-a prodavaonice nije
usmjerena na vodenje kupaca kroz prodavaonicu koriStenjem odredenih uzoraka, zaslona ili
znakova. Cilj im je da kupci budu $to viSe vremena u blizinu artikala te da se kroz prodavaonicu
slobodno kre¢u. Kupci se u takvom okruZenju osjecaju slobodno pogledati svaki artikl koji se
nalazi u prodavaonici, izbjegavajuéi uzurbanost. No, prilikom dizajniranja potrebno je opsezno
istraziti ponasanje kupaca, jer pogresno definiran raspored moze dovesti do konfuzije. (Eby,
2021)
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Ovakav raspored ostavlja dovoljno prostora da se kupci mogu slobodno kretati kroz
prodavaonicu. Za razliku od reSetkastog layout-a, raspored slobodnog toka, nije odvojen
prolazima ili drugim preprekama koja ograni¢avaju kupce u slobodnom kretanju kroz
prodavaonicu. Ovaj raspored je izvrstan izbor za trgovce koji Zele istaknuti promotivne
proizvode na odredenom dijelu prodavaonice kao bi ih kupci uocili prilikom slobodnog

razgledavanja. (Resonai, 2021)

Prednosti ovog layout-a su: slobodno pregledavanje i lutanje kupaca prilikom kupovine te zbog
povecane izlozenosti ve¢oj koli¢ini robe, omogucava impulzivnu kupovinu. Zadnja prednost se
odnosi na vizualnu privla¢nost prodavaonice koja omoguéuje uzbudljivo slaganje display-a.
Najveéi nedostatak je neiskoristeni prostor poda koji je u drugim vrstama layout-a puno bolje
iskoriSten. Vrlo je kompleksno pratiti koli¢inu zaliha u prodavaonici prilikom kontrole zaliha 1
nadopunjavanja istih. lako je prednost ovog layout-a lutanje i slobodno kretanje, ono je
istovremeno 1 nedostatak. On moze potaknuti impulzivnu kupovinu, ali moze dovesti i do

konfuzije u kojoj kupci nisu sigurni §to su vidjeli i gdje. (Gilbert, 2022)
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Slika 2. Prikaz layout-a slobodnog toka

(1zvor: https://www.smartsheet.com/store-layout)

2.1.3. Layout u jednom smijeru
Ovaj layout usmjerava kupce na koji ¢e se nacin, kroz ve¢ unaprijed poznate rute, kretati kroz

prodavaonicu. Istrazivanja navode kako ovakav dizajn prodavaonice koji koristi Tkea, postize
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ujednaceno i ucinkovito kretanje kupaca kroz prodavaonicu koji potie veéu prodaju. Ovaj
raspored omogucava vrlo u€inkovite prolaze koji su maksimalno iskoriSteni. Shodno tome da
su kupci izloZeni velikom broju artikala, moguce je ocekivati impulzivnu kupovinu prilikom
posjete Ikei. No, postoje i nedostaci koji su o¢igledni u rasporedu artikala unutar prodavaonice.
Ukoliko je kupac doSao po to¢no odredeni proizvod u Ikeu, a on se nalazi tek na kraju
prodavaonice, on mora proci cijelu prodavaonicu kako bi dosao do tog proizvoda. On na taj

nacin stimulira ubranu kupovinu u jednom smjeru. (Eby, 2021)

Najuocljivija prednost ovog layout-a je vidljivost artikala u prodavaonici. U vecini drugih
prodavaonica kupci zamjec¢uju samo oko 33% artikala koje imaju u svojoj ponudi. Shodno
rasporedu prodavaonice Ikee, kupci ostaju duze vremena u prodavaonici i izlozeni su vecoj
koli¢ini proizvoda. Gruenov efekt je posebno vezan za Ikeu. On predstavlja trenutak u kojem
kupci ulaze u prodavaonicu i zaokupljeni su velikom ponudom. Zbog toga zaborave iz kojeg su
razloga usli u prodavaonicu, te obasuti velikom koli¢inom korisnih proizvoda, impulzivno

kupuju artikle koje nisu imali namjeru kupiti. (Clinehens, 2021)

Slika 3.1zgled Ikea-inog restorana u kojem imaju ponudu gotovih obroka

(lzvor: https://www.tripadvisor.com/Restaurant_Review-g1006521-d7617662-Reviews-Ikea-

Franconville Val d Oise lle de France.html)

Sto vie vremena provode u Ikei, kupci gube pojam o vremenu i postaju opéinjeni novim
iskustvom kupnje. Tada se u njihovim kosaricama nalaze proizvodi koje nisu imali namjeru
kupiti, ali su ih kupili zbog vizualne privlac¢nosti. Osim layout-a, Ikea ima i druge nacine

utjecaja na kupce koji omogucavaju potpuno novo iskustvo kupovine. Oni u svojoj ponudi
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pretezno namjestaja i kucanskih potrepstina, imaju i ponudu gotovih obroka. Iako se na prvi
pogled ne ¢ini kako ponuda hrane ima utjecaj na kupovinu artikala u prodavaonici, istrazivanja
dokazuju da ¢ak 30% kupaca dolazi u Ikeu samo zbog hrane koje imaju u ponudi. U 2017.
godini tvrtka je zaradila 2,24 milijarde dolara od prodaje hrane i smatra se desetim najve¢im
maloprodavacem hrane na svijetu. Miris hrane u prodavaonici oslobada dopamin koji moze
stvoriti osjecaj sre¢e. Upravo on moze utjecati na to Sto i u kojim koli¢inama kupci kupuju.

(Clinehens, 2021)

Slika 4. Prikaz prodajne tehnike ,,bulla bulla“ koju koristi Ikea kao bi potaknula impulzivnu
kupovinu

(lzvor: https://medium.com/choice-hacking/the-gruen-effect-how-ikeas-store-design-makes-
you-buy-more-27316f330385)

Zanimljiva taktika koju koristi uz ponudu hrane je tehnika zvana ,bulla bulla® koja je
osmiSljena za privlacenje paZznje kupaca. To je prodajna tehnika u kojoj zaposlenici puno
predmeta pomijesaju u posudu kako bi se stvorio dojam velike koli¢ine dostupnih proizvoda
koji su namijenjeni impulzivnoj kupovini. Ova tehnika je vrlo u¢inkovita jer djeluje na dopamin
koji izaziva uzbudenje u kupcima jer su otkrili neSto potpuno novo i neo¢ekivano. Dodatne
usluge koje nudi Ikea takoder pozitivno djeluju na kupce. Primjer Ikee pokazuje na koji nacin
njezin layout uz pripadajuce usluge, omoguéava zadovoljne kupce koji se svakodnevno vracaju,

ne samo zbog kupovine artikala nego i zbog ponude hrane. (Clinehens, 2021)
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Slika 5.Layout u jednom smjeru na primjeru Ikee

(lzvor: https://www.smartsheet.com/store-layout)

2.1.4. Layout s petljom
Layout s petljom izgledom li¢i na ,trkacu stazu‘ zato Sto kupac prolazi odredenom stazom koja

je dizajnirana izmedu proizvoda kako bi ih kupci sve mogli uociti. On predstavlja svestran izbor
za dizajn trgovine kada se implementira s drugim stilom u maloprodavaonici kako bi iskoristili
sve njihove prednosti. Ovakav layout je pogodan za prodavaonice veéeg prostora koji potice
jasnu 1 vidljivu petlju za protok kupaca. Izgled petlje se postize tako Sto se podna staza istakne
bojom ili drugim elementima koji prostor poda koriste kao putokaz kretanja kroz prodavaonicu.
No, to moze predstavljati 1 psiholosku prepreku nekim kupcima koje moze obeshrabriti da se
udalje od petlje 1 stupe u interakciju s proizvodima. Ovaj dizajn je preporucljiv ukoliko su kupci

spremni prepoznati vizualne prednosti istog. (Eby, 2021)

Nezanemariva prednost ovog layout-a je izlozenost kupaca velikom broju proizvoda. Njihov
dizajn omogucuje opustenu atmosferu dok kupci prolaze duz prolaza prodavaonice. Ono §to
kupce zadrzava u prodavaonici je atmosfera i vizualna privla¢nost. Ovaj layout prodavaonici
omogucava dizajniranje jedinstvenih displaya koji su vizualno prihvatljivi kupcima i shodno
pozitivnoj atmosferi, omogucuje duzZi boravak u prodavaonici, koji zajedno s povecanim
kontaktom s proizvodima, dovodi do dodatne kupovine artikala kojih nisu imali namjeru
prvobitno kupiti. lako dobar dizajn prodavaonice moZe dovesti do povecane kupovine, ukoliko

nisu uzeti svi ¢imbenici u analizu, neprivla¢an format dizajna moZe uzaludno potrositi novac 1
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prodajni prostor prodavaonice. On kupcima moze biti i frustrirajuc¢e okruzenje ukoliko znaju
tocno $to trebaju kupiti u prodavaonici, a moraju pro¢i gotovo sve odjele prodavaonice.
Nedostatak ovog layout-a je $to ovakav raspored ne omogucava lutanje i slobodnu kupovinu

nego se kupci nalaze na ,.trkacoj stazi“ s drugim kupcima u prodavaonici. (Gilbert, 2022)
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Slika 6.Prikaz layout-a s petljom

(lzvor: https://www.smartsheet.com/store-layout)

2.1.5. Cirkulacijski layout
Cirkulacijski layout je sklop nekoliko vrsta prethodno navedenih layout-a. Temelji se na

jednom glavnom prolazu koji prolazi duz cijele prodavaonice od prednje do straznje strane.
Cesto ga koriste specijalizirane prodavaonice veli¢ine izmedu 200 i 1000 metara kvadratnih.
Ovaj layout koristi razli¢ite vrste podne presvlake u odredenim odjelima kako bi se olaksalo
kretanje kupaca prilikom kupovine. Kod ovog layout-a je zanimljiva upravo upotreba nekoliko
vrsta layout-a koja mozZe neutralizirati neke njihove negativne aspekte, a isticati njihove
prednosti. Na taj nacin je omoguéeno koriStenje brojnih nadogradnji koje osiguravaju vecu
posjeCenost kupaca, koja na kraju osigurava vecu potroS$nju uzrokovanu impulzivnom

kupovinom. (SimpleConsign, 2015)

Njegove prednosti su dakako ucinkovito koriStenje prostora prodavaonice i vizualno privlacan
izgled citave prodavaonice. Ova vrsta layout-a potice pregledavanje odredenih odjela i

pronalaZenje proizvoda koji nisu imali namjeru kupiti te opcenito gledajuci, omogucéava
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cjelokupan pregled prodajnog prostora unutar prodavaonice. Nedostatak su poteSkoée s
¢is¢enjem. Naime, upravo ova vrsta layout-a otezava brojne svakodnevne aktivnosti kao $to je
odrzavanje higijene prodavaonice. Aktivnost poput inventure, koja se obavlja najmanje jednom
godisnje, takoder je teze odrziva zbog rasporeda artikala u prodavaonici. Ponekad zna do¢i do
povecane guzve u prostoru glavnog prolaza. Nuzno je ranije shvatiti moguénost pojavljivanja

ovog problema te djelovati preventivno pomocu kreativnih rjesenja. (SimpleConsign, 2015)

Slika 7. Prikaz cirkulacijskog layout-a

(Izvor: https://www.simpleconsign.com/blog/store-layout/)

2.2. Elementi layout-a
Kako je prethodno navedeno, layout predstavlja dugoro¢no rjeSenje unutar prodavaonice koje

direktno ili indirektno utjece na brojne aspekte poslovanja kao Sto su npr. kretanje kupaca,
razina usluge, impulzivna kupovina itd. On sadrZi nekoliko klju¢nih elementa koji direktno
utjecu na gore navedene aspekte poslovanja koji dovode do veceg broja kupaca u prodavaonici,
povecanu prodaju odredenih proizvoda te omogucava cjelokupno iskustvo u kojem su kupci
zadovoljni 1 vrlo rado se vracaju u prodavaonicu. Neki od tih elementa su police, hladnjaci,

display-i, blagajne, razli¢iti natpisi u prodavaonici, skladista i ostalo. (Dujak, 2017)
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Police u prodavaonici su prvi element layout-a. Prilikom stvaranja layout-a u prodavaonici ili
upravljanja prostorom na razini police, mora se voditi ra¢una o nekoliko osnovnih nacela za

upravljanje prostorom: (Segetlija, Dujak, 2013:100)

v Kupac mora biti fokus dizajna prodavaonice/police u prodavaonici

v Layout mora omoguéiti jednostavan pristup proizvodima na polici

v Raspored kategorije mora ukazivati smjer kretanja kupcu tako da se ostvare ciljevi
pojedine kategorije ili proizvode u toj kategoriji

v Proizvodu se dodjeljuje onoliko prostora koliki promet taj proizvod ostvaruje

v Broj mjesta na polici se odreduje prema prometu, a pozicioniranje prema pokazateljima

uspjesnosti

Police se mogu podijeliti u 4 glavne zone, od kojih svaka utje¢e na odredena zapaZanja kupaca
u prodavaonici. Gornji dio police je ve¢inom najmanje atraktivan polozaj artikala jer nekolicina
kupaca nije dovoljno visoka da pristupe tom dijelu police. No, iz sigurnosnih razloga bi to
trebali biti manji proizvodi kako bi se lakSe izuzeli s police. Na dijelovima polica koji se nalaze
u razini oCiju obi¢no stoje atraktivni proizvodi, kao 1 na polici ispod nje koja je u razini s
rukama kupaca. Zadnja polica se nalazi pri dnu i tu se nalaze manje atraktivni proizvodi u
odnosu na prethodno dvije navedene razine. Tu trebaju stajati proizvodi za koje je kupac
spreman uciniti dodatni napor kako bi iz izuzeo. Ovaj dio police je posebno problemati¢an jer
nisu svi kupci spremni uciniti dodatni napor kako bi izuzeli proizvode s police. Neki od kupaca
imaju 1 fizicke nedostatke u vidu invaliditeta 1 nisu u mogucénosti pristupiti tim proizvodima.
Zbog toga je od izuzetne vaznosti na koji su nacin sloZene police unutar prodavaonice, ali i na

kojoj razini su sloZeni proizvodi unutar te police. (Santaella, 2020)
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Slika 8.Police u dm-u

(lzvor: https://www.kronikevg.com/sitni-lopovi-u-dva-dana-krali-u-dm-u-na-trgu-kralja-

tomislava/)

Hladnjaci imaju vrlo sli¢nu ulogu u prodavaonici kao i police. Ono §to se nalazi u policama i
hladnjacima ovisi o vrsti artikla. Naime, hladnjaci su namijenjeni za proizvode koji moraju biti
Cuvani na odredenoj temperaturi kako ne bi izgubili svoja svojstva. Neki od tih proizvoda su:
smrznuti proizvodi, mlije¢ni proizvodi, mesni proizvodi i sl. Za proizvode poput mlijeka,
mlijecnih proizvoda 1 sl. nije nuZzno imati skroz zatvoren hladnjak nego to moze biti
poluotvorena varijanta hladnjaka kako bi se proizvodi lako izuzeli s police. No, unutar
hladnjaka se mogu nalaziti i neki drugi proizvodi koji mogu podnijeti temperaturu
prodavaonice, ali ukoliko se nalaze u hladnjacima, kupci su ih spremniji kupiti. Najbolji primjer
toga su rashladena pica. Odredene kompanije su spremne platiti visu cijenu za mjesto na polici

(hladnjaku) ukoliko su njihovi proizvodi rashladeni.

To su primjerice voda, gusti sokovi, gazirani sokovi, pivo i sl. Oni mogu podnijeti i radnu
temperaturu prodavaonice, ali su ih kupci spremniji kupiti ukoliko se nalaze u hladnjacima. To
je posebno privlaéno prilikom ljetnih mjeseci. Potpuno zatvoreni hladnjaci ve¢inom su
namijenjeni proizvodima koji su zamrznuti i moraju im osigurati temperaturu ispod 0 celzijevih
stupnjeva kako bi artikli zadrzali svoja svojstva. Hladnjaci za tu vrstu proizvoda potpuno
zatvoreni kako brzo ne bi gubili temperaturu na kojoj se hlade. Poluotvoreni hladnjaci hlade i

prostor prodavaonice u kojem se hladnjaci nalaze. Pi¢a i sli¢ni proizvodi koji ne moraju nuzno
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biti u hladnjacima mogu biti i u otvorenim i u zatvorenim varijantama hladnjaka. Ovisno o kojoj
se prodavaonici radi. Shodno tome da hladnjaci, kao dugoro¢no postavljeni elementi u
prodavaonici, predstavljaju element layout-a 0 kojem treba razmisljati prilikom odredivanja

rasporeda.

Slika 9. Prikaz zatvorenih hladnjaka u prodavaonici

(Izvor: https://www.dreamstime.com/photos-images/freezers.html)

Display-evi predstavljaju vrlo bitan element layout-a jer mogu visestruko povecati prodaju
odredenih proizvoda koji se nalaze na njima. Naime, oni su dizajnirani na nac¢in da privlace
kupce 1 povecavaju impulzivnu kupovinu. Oni su posebno vazni u trgovackim centrima jer
velika vecina kupaca koja ih posjecuje jesu impulzivni kupci. Njihov izgled, $arenilo boja i
dizajn privlae kupce veéinom prije odredenih blagdana poput Boziéa. Cesto su dizajnirani
upravo za djecu kako bi njihovi roditelji kupili neki proizvod koji nisu imali namjeru kupiti na
pocetku. (Finne, Sivonen 2009:142)
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Slika 10. Prikaz izloZbenih display-a u vrijeme blagdana

(lzvor: https://corporate.target.com/press/multimedia/B-roll-and-Press-Materials/holiday-
2020-fulfillment-safety)

Glazba 1 mirisi imaju vaznu ulogu za odredene trgovacke lance, tako da se unutar njih pusta
glasna glazba kako bi privukli mlade kupce. Mirisi su vazni za kozmeticke lance kao $to su The
Body Shop i Sephora, kao i za specijalizirane trgovce koji prodaju kavu ili ¢okoladu. Otkriveno
je kako se kupci na parkingu krecu brze, a ¢im dodu do trgovackog centra uspore i krecu se
normalnim ritmom kupovine. Cim udu u prodavaonicu, navikavaju se na temperaturu i ambijent
te dodatno usporavaju hod. Moze se percipirati, kako prodavaonice mjeSovitom robom koje
imaju odjel voca 1 povréa, njih smjesStaju na pocetku prodavaonice iako bi racionalnije bilo da
stoje pri kraju prodavaonice. Iako prilikom kupovine, mozZe do¢i do ostecenja voca i povrca jer
se nalaze na samom dnu koSarice, dojam svjezine i1 obilja voéa i1 povrca ipak pobjeduje.
Navedeni primjer je najbolji dokaz koliko je prvi dojam prodavaonice vazan. (Finne, Sivonen
2009:142)

Tvrtka eLog d.0.0. je u suradnji s Konzum plus d.o.o. predstavila novi koncept izlaganja voca
1 povréa. U prodavaonici Super Konzum (Sarajevska u Zagrebu) predstavljeno je novo i
inovativno rjeSenje za potrebe standardnog i1 dodatnog izlaganja proizvoda u odjelima voca 1
povrca. Novim na¢inom izlaganja na woodlook display-ima prodajni prostor postaje prozracan
i prilagodljiv svojom veli¢inom, koji se posebno uocava u sezonalnosti odredenih izlozbenih
artikala koji na ovaj na¢in postaju dostupniji i atraktivniji. Novi display-i su raspolozivi u

raznim bojama, teksturama, dimenzijama i kosinama koje omogucéavaju lakse izuzimanje
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artikala. Njegova prednost je prilagodljivost dimenzija tako da je pogodan za velike i male
prodavaonice. Moguce je njihovo koristenje i u razli¢itim promocijama i posebnim izlaganjima.

Lako se sklapaju, pogodni su za transport, premjestanje i skladistenje. (eLog 2022)

mcm

KONIUM

Slika 11. Prikaz novopostavljenih display-a u Konzumu

(1zvor: https://www.elog-

group.com/hr/99/Elog+wood+look+display+u+prodavaonici+Super+Konzum+-+Sarajevska)

Blagajne predstavljaju zavrsetak kupovine unutar prodavaonice. U kojem dijelu prodavaonice
¢e one biti smjeStene ovisi o odabiru layout-a prodavaonice. No, bez obzira gdje se to¢no
nalaze, one su sastavni element layout-a. Iako danas postoji odredena vrsta tehnologije koja
proizvode naplacuje beskontaktno, prilikom izlaska iz prodavaonice, ta vrsta tehnologije se jo$
uvijek istrazuje i jo$ uvijek nije dozivjela Siroku primjenu. Dizajn blagajni se s vremenom dosta
mijenjao. Danas je fokus na brzini naplate kako se ne bi stvarali dugacki redovi u prodavaonici.

Kako bi se tome prilagodio, mijenjao se dizajn blagajni.

Zadnji dio blagajne ne kojem se odlaze roba koja je skenirana je u vec¢ini prodavaonica
podijeljen na dva dijela kako bi prvi kupac uspio spremiti artikle dok blagajnica posluzuje
drugog kupca. Poslodavci su svjesni da kupci nisu spremni dugo ¢ekati artikle jer je takav tempo
zivota 1 nuzno je pravovremeno reagirati na nove izazove. Brojne prodavaonice su uvele i
samoposluzne blagajne ¢ija uporaba sve vise raste. U prodavaonicama koje imaju veliku

dnevnu cirkulaciju kupaca su uvedene samoposluzne blagajne. Razlika u tim blagajnama je $to

18


https://www.elog-group.com/hr/99/Elog+wood+look+display+u+prodavaonici+Super+Konzum+-+Sarajevska
https://www.elog-group.com/hr/99/Elog+wood+look+display+u+prodavaonici+Super+Konzum+-+Sarajevska

kupci samostalno otkucavaju svoje artikle koje kupuju i smjestaju ih u vreéice. Na taj nacin

poslodavci mogu zaposliti manje radnika.

lako je ova vrsta tehnologije skuplja, dugoro¢no gledano je isplativija zato $to na 6 blagajni
viSe nije potrebno zaposliti 6 blagajnica koje ¢e na toj blagajni ¢ekati ve¢ mogu zaposliti samo
jednu osobu koja ¢e biti tu ako je kupcima potrebna pomoc¢ prilikom naplate artikala.
Potencijalni nedostatak samoposluzne blagajne je nadin pla¢anja jer neke blagajne
omogucavaju placanje iskljucivo karticama. No, ukoliko postoji mogucnost placanja
novc¢anicama, samoposluzne blagajne bez greske vracaju ostatak. To omogucéava kvalitetniju
razinu usluge. Samoposluzne blagajne ubrzavaju proces kupovine i ostvaruju novéanu ustedu

zbog manjeg broja zaposlenika koji se nalaze u prodavaonici.

Slika 12.Prikaz samposluznih blagajni u Konzumu

(lzvor: https://tvrtka.konzum.hr/0-nama/povijest/)

Napisi u prodavaonici se mogu odnositi na nekoliko segmenata prodaje. Njihov primarni
zadatak je olakSavanje kretanja kroz prodavaonicu i brze pronalaZenje trazenih proizvoda.
Ukoliko su police u prodavaonici vrlo visoke, iznad polica se nalaze natpisi kao §to su npr. kava
1 ¢aj, tjestenina, igracke ili slicno. U prodavaonicama koje imaju niZe police na kojima su
posloZeni artikli, natpisi se nalaze upravo na policama pruZaju¢i informaciju na kojem odjelu
se nalaze. Oni su specifi¢niji za drogerije poput dm-a ili BIPE. Ti segmenti se odnose na njegu
tijela, lica, kose i slicno. Oni omogucavaju lakSe uocavanje trazenog proizvoda. U

prodavaonicama se Cesto sre¢u glomazni natpisi koji oznacavaju odredene akcije ili popuste.
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Njihova primarna namjena nije olakSan pronalazak proizvoda ve¢ ukazivanje na odredenu
pogodnost koja kupce navodi na kupovinu. Ti natpisi se odnose i na neke posebne ponude

ukoliko je neki artikl nov u ponudi ili je on dostupan u to¢no odredenim koli¢inama.
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Slika 13. Natpisi u prodavaonici koji isti¢u povoljne cijene

(lzvor: https://tomislavcity.com/u-trgovackim-centrima-vise-setaca-nego-kupaca-kupuje-se-

najnuznije/)

Definicija skladista jest ,,¢vor ili tocka na logistickoj mrezi na kojem se roba prije svega
prihvaéa ili prosljeduje u nekom drugom smjeru unutar mreze* (Samanovié, 2009:169)
Skladiste predstavlja prostor u kojemu se roba privremeno zadrzava. U ovom kontekstu
skladiSta predstavljaju dio prodavaonice koji utjece na dizajniranje prilikom odabira layout-a.
U danaSnje vrijeme je sve veci trend smanjivanja veli¢ine skladista i omogucavanje tog prostora
prodavaonici. Roba koja se nalazi u skladiStu se ne prodaje te ne dodaje vrijednost samom
proizvodu. To je jedan od glavnih razloga trenda smanjivanja veli¢ine prostora skladiSta. Ono
se ve¢inom nalazi na kraju prodavaonice, ali je vrlo bitno prilikom dizajniranja prodavaonice
jer im je nuzno omoguditi lagano izuzimanje robe i preslagivanje iste u prodavaonicu kada

odredene robe nema dovoljno na policama.
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3. Utjecaj layout-a na ponasanje kupaca

Ekonomske teorije o ponasanju potroSaca objasnjavaju kako ¢e se kupci ponasati u
prodavaonici, koju koli¢inu pojedine robe ¢e kupiti i sli¢no. Odnosno pokazuju na koji na¢in
¢e se kupci ponasati ukoliko dode do promjene nekog od faktora koji odreduje potraznju.
Uslijed prisustva emocija prilikom odabira proizvoda nameée se potreba za detaljnim
istrazivanjem njihovog ponaSanja. Neuromarketing predstavlja primjenu neuroznanosti u
podrudju marketinga, ali i sasvim novi pristup psihologiji prodaje i pruzanju usluga. Na primjer,
koriStenjem magnetske rezonance istraZzivaci mogu povezati odredeni stimulans za odredenu

reakciju u mozgu potrosaca koji je predmet istrazivanja. (Jurlina, 2022:63)

Neuromarketing predstavlja disciplinu koja bi se trebala testirati kao dopuna klasi¢nim
marketinS$kim istrazivanjima te na taj nacin ne bi kr$ila pravila eti¢nosti jer ne bi bila bazirana
isklju¢ivo na manipulaciji, ve¢ bi takve podatke iskoristila na nacin da se prodaju proizvodi
koje kupac uistinu zeli. Vise nije dovoljno znati podatke s Facebook profila popust spola, dobi,
obrazovanja, bra¢nog statusa, primanja i slicno; sada moraju znati kako kupci razmisljaju 1 Sto
osjecaju. Konkurencija je sve veca, a kako bi kupci bili zadovoljni potrebno je ukljuciti brojna
istrazivanja prilikom donosSenja odluke o utjecaju layout-a na ponasanje kupaca. Pri tome, uz

konvencionalna marketinska istraZivanja moZe pomoci neuromarketing. (Jurlina, 2022:64)

Shodno brojnim istrazivanjima na podru¢ju ponasanja kupaca prilikom kupovine, moZe se
zakljuciti kako kupci kupuju proizvode kroz neke svjesne i1 podsvjesne radnje. Layout
predstavlja odluku koja se donosi na svjesnoj razini, ali nacin na koji on djeluje na kupce je
podsvjesna stavka. Broj artikala na polici, na¢in na koji su postavljeni, na kojem dijelu police
se nalaze 1 sl. dovode do povecane prodaje odredenih proizvoda. Poznato je kako se dodatno
naplacuju odredene pozicije proizvoda na polici kao i neke dodatne usluge poput rashladenog
pica. Sve to djeluje kao odredena vrsta stimulansa koja povecava cjelokupnu prodaju
prodavaonice ili poveéava prodaju pojedinacnih artikala. Layout prodavaonice utjece na sve te
aspekte poslovanja, prodaje i ponaSanja kupaca te predstavlja vazan element prilikom
donosenja odluke o njegovom rasporedu.

3.1.Savjeti za uspjesan dizajn layout-a prodavaonice

Prvi dojam prodavaonice je vrlo vazan aspekt poslovanja jer utjeCe na ¢itavu percepciju
odlucivanja o kupovini u odredenoj poslovnici. Zato je potrebno pratiti nekoliko savjeta koji su
nuzni za ostavljanje pozitivnog prvog dojma. Kako se raspon pozornosti sve vise smanjuje zbog
svakodnevnog uzurbanog zivota u online svijetu, kupci odluke o kupovini donose brze nego $to

su to Cinili ikad prije. Stoga je vazno osigurati pozitivan dojam u prvih nekoliko sekundi
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boravka u prodavaonici jer kupci mogu prije nego inace svoju paznju usmjeriti na nesto drugo

I napustiti prodavaonicu. (King, 2021)

Prvi savjet se odnosi na odluku o layout-u prodavaonice. Svaki pojedina¢ni layout ima svoje
prednosti i nedostatke te s time, nije svaki prikladan za odredenu vrstu robe. S obzirom na to
da je layout dugogodiS$nja odluka, definiranje pogresnog layout-a moze prouzrociti brojne
probleme. Kako bi se najbolje odredila prikladna vrsta, ukratko ¢e biti objasnjeno nekoliko
osnovnih layout-a. Resetkasti layout je svima poznat te je funkcionalan i jeftin, no u takvom
okruzenju moze nedostajati stil uredenja. Svakoj prodavaonici je u cilju povecati postotak
impulzivne kupovine, ali im je s druge strane u cilju proéi jeftinije prilikom dizajniranja
prodavaonice. To su suprotstavljeni ciljevi ove vrste layout-a. Layout slobodnog toka popravlja
neke od gore navedenih nedostataka. On najbolje funkcionira za manje i intimnije
prodavaonice. Kupci slobodno lutaju po prodavaonici koja je vizualno kreativna i privlacna.
Cirkulacijski layout krasi glavni prolaz koji se proteze duz cijele trgovine gdje se kupci krecu
u razli¢itim smjerovima duz prodavaonice. Elementi layout-a takoder utjeCu na sam izgled
prodavaonice, prevenciju krade i sl. Osim odabira prikladnog layout-a, potrebno je biti oprezan

i s njegovim elementima. (King, 2021)

Drugi savjet se odnosi na put kupaca duz prodavaonice. Ono §to je dakako najvaznije prilikom
posjete kupaca prodavaonici je ugodan boravak i lako kretanje kroz prodavaonicu koji tece bez
prekida i brojnih prepreka. Prilaz prodavaonici i njezina unutra$njost mora biti dostupna svima
te se kupci trebaju osjecati dobrodoslo. Prilikom izrade tlocrta prodavaonice, nuzno je donijeti
odluku o visini polica i izloga, na koji na¢in ¢e biti slagani artikli na polici, koliki broj zaliha
proizvoda ¢e se nalaziti na njima i sl. Postoje 1 odluke koje se ne donose na osnovu tih elementa
ve¢ nekih drugih elemenata na koji nemaju utjecaj. Neki od njih su odredeni ulazi, toalet i sl.
Osim u situacijama kada trgovac odlu¢i sagraditi svoj vlastiti prostor u kojem ¢e nalaziti
prodavaonica. Tada ne mora razmisljati o takvim elementima nego ih prilagodava svojim

potrebama. (King, 2021)

Treci savjet se odnosi na testiranje donesenih odluka. Bez obzira koliko odredena odluka
izgleda prikladna za prodavaonicu, potrebno ju je detaljno testirati nakon postavljanja kako bi
se uocCile moZebitne greske i odredeni propusti. U ovom postupku mogu pomoc¢i potencijalni
kupci. Moguce je organizirati skupinu kupaca koji ¢e se kretati kroz prodavaonicu prilikom
posjete te nakon kupovine iznijeti svoje stavove o tome kako prodavaonica izgleda, kako su se
osjecali prilikom boravka u istoj i dr. Tu mogu iznijeti i odredene nelogi¢nosti, probleme 1i sl.

koji se mogu popraviti prije prve prave posjete prodavaonici. Potencijalne kupce je potrebno na
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odredeni nacin i nagraditi nakon $to su izdvojili svoje vrijeme i omogucili promjenu na bolje.
To se moze uciniti kroz odredene vaucere, besplatne poklone ili pak nov¢ane nagrade za

utroSeno vrijeme u projekt. (King, 2021)

Nakon odluke o layout-u, njegovim elementima, pravcima kretanja kroz prodavaonicu istog te
testiranju svega navedenog nuZno je obratiti pozornost na potpuni dozivljaj kupovine. Cetvrti
savjet se odnosi na uklju¢ivanje svih pet osjetila prilikom dizajniranja tijeka kupovine. U ovom
slucaju se zaposlenici mogu staviti u ulogu kupaca te razmisliti o tome kako Zele da se oni kao
kupci osjecaju, koju glazbu slusaju, koje arome 1 teksture materijala vide 1 osjete. Podaci koji
su dobiveni prilikom drugih testiranja nalazu kako je savrSena razina zvuka u prodavaonici
izmedu 40 1 64 decibela. To je jedan od najjednostavnijih nacina na koji se moZe poboljsati
iskustvo kupovine bez da naprave velike promjene u poslovanju. Istrazivanje koje je provedeno
odnosi se na miris koji je ugodan kupcima prilikom kupovine. Kupci su skloniji potrositi vise
novca u prodavaonici ukoliko osjete tople mirise poput vanilije i cimeta, posebno u vrijeme

Bozic¢a kada su kupci skloniji potrositi vise novaca. (King, 2021)

Bez obzira na gore navedene savjete, vazno je shvatiti da ne postoji ispravan ili pogreSan nacin
rasporeda prodavaonice jer svaki ima svoje prednosti i nedostatke te bez obzira na istrazivanja
koja navode na prosje¢na ponasanja kupaca, svaki kupac je individua i ne mora znaciti da mu
neSto hoce ili ne¢e odgovarati. Sve t0 ovisi o tome §to najbolje odgovara brendovima u
prodavaonici, njihovim glavnim proizvodima te kupcima i ciljevima same prodavaonice.
Najbolji savjet se odnosi na detaljnu analizu i testiranje navedenih rjeSenja koja najbolje
odgovaraju prodajnom prostoru. Pod uvjetom da je prodavaonica dobro opskrbljena,
jednostavna za kretanje kroz nju te uredna i Cista, potrebno je uravnoteziti sve od navedenog
kako bi se kupci osim impulzivne kupovine artikala koji nisu imali namjeru kupiti, ponovno

rado vracali u prodavaonicu. (King, 2021)

4.2. Cimbenici koji utje¢u na impulzivnu kupovinu

U 21. stoljecu internetska kupnja svakodnevno dozivljava veliki rast zbog brojnih pogodnosti
koje nudi potrosacima. Kada potrosa¢i kupuju online potrebno je samo nekoliko klikova i
narudzba ¢e kroz nekoliko dana biti dostavljena na ku¢nu adresu. Medutim, online trgovina
omogucuje procjenu proizvoda putem fotografija, videozapisa i dostatnih informacija koje

kupcima omogucuje stvaranje misljenja o proizvodu. Vrlo Cesto isti taj proizvod uzivo izgleda
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znatno drugacije nego $to je izgledao online. S druge strane, tradicionalna kupovina od kupca

zahtjeva prolazak kroz prodajni prostor, gdje dolaze u direktan kontakt s proizvodom i stvaraju

misljenje o istome. Direktan kontakt kupaca s proizvodima puno viSe utjeCe na impulzivnu

kupovinu. Na odluku o kupovinu u prodavaonici utjecu brojni ¢imbenici, ali jedan od glavnih

je upravo okruzenje u prodavaonici. Upravo u situacijama kada se maloprodavaci susrecu s

potesko¢ama u stvaranju konkurentske prednosti, fizicka prodavaonica poteskoce moze

pretvoriti u priliku za rast. (Rich Sun, Yazdanifard, 2015)

Oni obuhvacaju iduée elemente:

Opéeniti atributi trgovine - odnose se na maloprodajno okruzenje koje potice
potrosacevu zelju za kupnjom, a to ukljucuje proizvod, uslugu i kvalitetu unutar trgovine
(Rich Sun, Yazdanifard 2015:1049 prema Kotler, 1974: 48-64). Utvrdeno je da su ti
maloprodajni atributi jedan od znac¢ajnijih ¢imbenika koji utje€u na percepciju potrosaca
o globalnoj slici trgovine 1 opfem stavu trgovine. To se moZe smatrati svjesnim
dizajnom okruzenja za kupovinu kako bi doslo do odredenih emocionalnih uc¢inaka
medu potrosaCima, §to zauzvrat povecava njihovu vjerojatnost kupnje (Rich Sun,
Yazdanifard 2015:1049 prema Zhou, Wong, 2003:37-53). Otkriveno je da su oni
takoder povezani s razinom uzitka medu potrosaima u trgovini. Ti se atributi mogu
opisati kao ambijent (atmosfera unutar prodavaonice), dizajna (vizualna karakteristika
poput kvalitete proizvoda) i drustvenih ¢imbenika (stavovi zaposlenika u maloprodaji -
ljudska varijabla). (Rich Sun, Yazdanifard, 2015:1049-1050 prema Turley, Milliman,
2000:193-211)

Okruzenje prodavaonice — ono je vazan faktor koji ¢e utjecati na impulzivnu kupnju.
Veli¢ina prodavaonice, ambijent, dizajn 1 marketinSke aktivnosti su primjeri okruzenja
prodavaonice (Rich Sun, Yazdanifard, 2015:1049-1050 prema Muruganantham,
Bhakat, 2013:149-160). Pozadinska glazba u prodavaonici, miris prodavaonice,
promocija i cijene mogu stvoriti jedinstveno iskustvo u kojem kupci uzivaju ((Rich Sun,
Yazdanifard, 2015:1049-1050 prema Zhou, Wong, 2003:37-53). Okruzenje
prodavaonice ima ve¢i utjecaj na odluku o kupovini od samog proizvoda. 1z tog razloga
su trgovci na malo uloZili u okruZenje prodavaonice jer im ono moZe osigurati
konkurentsku prednost u odnosu na njihove konkurente. ldealna atmosfera unutar
prodavaonice je ona koja stvara razli¢ite podraZaje na svih pet osjetila. Prvi je vid koji
ukljucuje boju, svjetlinu, veli¢inu i oblike koji imaju najveéi utjecaj na izgled proizvoda

koji je prikazan u prodavaonici. Poznato je da kupci kupuju proizvode na temelju
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estetike. Drugo osjetilo je sluh koji ukljucuje visinu i glasnoéu glazbe koja se pusta u
pozadini prodavaonice, a dokazano je da ¢e kupci vjerojatnije kupovati ako uzivaju u
opustajucoj glazbi. Trece osjetilo je miris Koji ukljucuje miris i svjezinu prodavaonice.
Logicno je zakljuciti da ¢e kupac odbiti posjetiti prodavaonicu koja nije ugodnog mirisa.
Na posljetku, osjet dodira se odnosi na teksturu poput mekoce, glatko¢e pa cak i
temperature. Brojni kupci navode kako im je kupovina opustajuca aktivnost. Kada se
spoje razli¢iti faktori, kupci ¢e u ve¢oj mjeri posjecivati prodavaonicu i time ¢e trgovci
povecati mogucénost kupovine unutar prodavaonice. (Rich Sun, Yazdanifard, 2015:1050
prema Kotler, 1974:48-64)

Izgled prodavaonice — layout prodavaonice - lako se govori da ne treba suditi knjigu
po koricama, to je upravo ono $to je u ljudskoj prirodi cijelo vrijeme. Prvi dojam o
prodavaonici formira kupéev stav prema tvrtki i spremnost da u njoj potrose novac.
Stoga je raspored u prodavaonici vazan ¢imbenik dizajna. Cimbenici dizajna se mogu
podijeliti u dvije kategorije: funkcionalne (izgled prodavaonice, prolazi, udobnost i sl.)
i estetiku (arhitektura, boja, materijal i stil) (Rich Sun, Yazdanifard, 2015:1050 prema
Pun, Maya, 2014). Dizajn prodavaonice moze zadovoljiti potroSadeve potrebe i
zahtjeve. Za trgovce na malo je vrlo vazan raspored trgovine. Lo$ raspored moze dovesti
do negativnog iskustva kupnje koje se moze aplicirati i na tvrtku.

Prodavaci — osoblje u prodavaonici su vrlo vazan ¢imbenik koji utjeCe na naviku
kupnje. Prvo $to kupac uo¢i unutar prodavaonice je njezino okruzenje odnosno izgled i
druga stvar je upravo osoblje prodavaonice. PonaSanje prodavaca utjeCe na pozitivan
stav 0 prodavaonici. Na taj dojam utjecu jednostavne geste poput ugodne dobrodoslice
ili dostupnosti kada je kupcima potreba pomo¢ (Rich Sun, Yazdanifard, 2015:1050-
1051 prema Christian, Michael, Martin, 2010). Nacin na koji prodava¢ komunicira s
potencijalnim kupcem se odrazava na kupcevu percepciju o kvaliteti usluge. Takoder,
odjevna kombinacija prodavaca stvara odredeni dojam o njemu. Lo$ stav i dostupnost
prodavaca uveliko utjee na impulzivnu kupovinu.

Spol kupca — muskarci i Zene pokazuju razli¢ite obrasce ponasanja kada je rije¢ o
impulzivnoj kupovini (Rich Sun, Yazdanifard, 2015:1051-1052 prema Tremblay,
2005). Istrazivanja navode kako su muskarci skloniji impulzivnoj kupnji gadgeta i
sportske opreme dok su Zene sklonije impulzivnoj kupnji modnih dodataka poput
odjeée, obuée, parfema, nakita i kozmetike. Zene su posebno sklone impulzivnoj kupnji
kada je vrijeme promocija, rasprodaja i sl. Takoder je veca vjerojatnost da ¢e biti pod

ve¢im utjecajem marketinSkih trikova. Zanimljivo je 1 da su Zene podloZnije
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impulzivnoj kupovini kada su pod stresom. Kupovina im pomaze da se osjecaju

opusteno. Takoder, ¢ak i kada su dobre volje, sklonije su impulzivnoj kupovini.

Zakljucak navodi da su svi atmosferski ¢imbenici oni koji utjeu na percepciju kupaca o
prodavaonici i u¢estalosti kupovine u istoj. U to ulaze i faktori dizajna, veli¢ine prodavaonice i
usluznog osoblja. S prodavaonicom kupac prvo bude u kontaktu i na osnovu toga formira
misljenje o cjelokupnoj organizaciji. Nakon toga veliku pozornost daje odredenim dodacima
unutar interijera kao $to su ukrasi, znakovi, podaci o robi i sl. Nematerijalni ¢imbenici poput
imidza prodavaonice i prodajnog osoblja utje¢u na njihovu percepciju. Ne smije se zanemariti
ni ono §to kupci osjete sa svojim glavnim osjetilima kao Sto je glazba, pretjerana buka, sobna
temperatura, odjeca i stav osoblja. Shodno svim navedenim ¢imbenicima koji utjeCu kako na
kupovinu tako i na impulzivnu, odnosno nenamjernu kupovinu, nuzno je obracati pozornost na
misljenja, zelje 1 stavove kupaca. Svaka organizacija treba teziti ka boljitku koji se odrazava
kako i u boljim financijskim rezultatima tako i u zadovoljnijim te lojalnijim kupcima. (Surya,
2014)
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4. Rezultati istraZivanja utjecaja layout-a na ponasanje kupaca

Cilj ovog istrazivanja je usporedba ponasanja kupaca u dm-u i BIPI. Na njihove odluke utje¢u
brojni ¢imbenici poslovanja unutar ove dvije drogerije. Kako bi se napravio sveobuhvatan
pregled istrazivanja, od ispitanika su zatrazene osobne informacije kao Sto su: spol, dob, stupanj
obrazovanja, bra¢no stanje i ukupni prihodi njihovog kucanska prethodnog mjeseca. U
istrazivanju je sudjelovalo 112 ispitanika. Njih 25 od ukupnog broja ispitanika (U postotku
22,3%) su bili muskarci, a njih 87 (U postotku 77,7%) su bile Zene.

Grafikon 1. Prikazuje dobne skupine koje su sudjelovale u istrazivanju. Prema najveéem
postotku od 56,6% ispitanika ima izmedu 19 i1 25 godina. Drugi najveci postotak ispitanika u
postotku od 23,2% ih ima izmedu 26 i 35 godina. U dobnoj skupini od 36 do 45 godina je bilo
njih 8,9%. Maloljetni broj ispitanika ¢ini 8% ovog istrazivanja. Najmanji broj ispitanika koji su
pristupili istrazivanju su ispitanici u dobi iznad 56 godina (4 ispitanika u ukupnom postotku od

3,6%) i u intervalu izmedu 46 do 55 godina (3 ispitanika u ukupnom postotku od 2,7%).

@ do 18 godina

@ od 19 do 25 godina
od 26 do 35 godina

@ od 36 do 45 godina

@ od 46 do 55 godina

@ Iznad 56 godina

Grafikon 1. Prikaz dobi ispitanika koji su sudjelovali u istrazivanju (lzvor: samostalna izrada

autorice)

Grafikon 2. se odnosi na najvisi stupanj obrazovanja. Najveci postotak ispitanika je zavrsilo
srednjoSkolsko obrazovanje u trajanju od 3 ili 4 godine (39,3%), a nakon toga, najveci postotak
njih je zavrsSilo visu stru¢nu spremu (32,1%). Njih 23,2% je zavrsSilo visoku stru¢nu spremu, a

tek 0,9, odnosno jedan ispitanik je doktor znanosti.
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@ Osnovno obrazovanje
@ Srednja struéna sprema
Visa strucna sprema
@ Visoka stru¢na sprema

@ Doktor znanosti

Grafikon 2. Prikaz najviSeg stupnja obrazovanja ispitanika (Izvor: samostalna izrada autorice)

Na grafikonu 3. oznaceno je bracno stanje ispitanika. Najveci postotak njih su samei (39,3%).
No opéenito gledajuéi, najveéi postotak njih je u vezi ili u braku. U braku je njih 25%, a u vezi
je njih 33%. Samo 3 ispitanika, u postotku od 2,7% je rastavljeno. Nitko od ispitanika nije
udovac/a. Ovaj grafikon moZe ukazati na odredena pravila ponasanja u prodavaonici. Ukoliko
je ispitanik u vezi ili braku, ¢es¢e ¢e kupovati proizvode za osobne suprotnog spola nego sto bi
to kupovao ukoliko nema Zivotnog partnera. Shodno tome, odredene promidzbene poruke mogu

biti namijenjene suprotnom spolu.

@ Bez partneralice
® U vezi
U braku
@ Rastavljen/a
@ Udovac/a

Grafikon 3.Prikaz bra¢nog stanja ispitanika (Izvor: samostalna izrada autorice)

Grafikon 4. prikazuje prihode cjelokupnog kucéanstva ispitanika prethodnog mjeseca. Gotovo
svaki interval u ovom grafikonu je podjednak. No, moZe se uociti kako najveéi postotak
ispitanika (24,1%) je ostvarilo prihode izmedu 4.001 do 7.000 kuna. Nakon tog iznosa, svaki
navedeni iznos predstavlja ve¢a primanja. Isti postotak ispitanika (13,4%) ostvaruje prihode
izmedu 7.001 i 10.000 kuna i 10.001 do 13.000 kuna. Njih 8,9% ima prihode izmedu 13.001
do 16.000 kuna. Cak 17% ispitanika spada u najveéu skupinu prihoda, odnosno preko 16 001

kunu. Veliki postotak ispitanika od 11,6% nije spremno izjasniti se 0 svojim prihodima.

28



Najmanji postotak njih je bez prihoda (5,4%), a 6,3% ispitanika ima prihode do 4.000 kuna. 1z
ovog grafikona se mogu uoditi odredeni na¢in ponasanja kupaca. Sto imaju vise prihode, u
mogucénosti su kupiti artikle koji im nisu nuzna potreba za prezivljavanje. Drogerije imaju u
ponudi i artikle koji ne zadovoljavaju osnovne zivotne potrebe, a $to vece prihode ispitanici

imaju, mogu si priustiti ve¢u potrosnju istih.

87

@ Bez prihoda
@ do 4000 kuna

od 4001 do 7000 kuna
@ od 7001 do 10 000 kuna
@ od 10 001 do 13 000 kuna
® od 13 001 do 16 000 kuna
® preko 16 001 kunu
@ Ne Zelim se izjasniti

)
Vv ¥

Grafikon 4.Prikaz prihoda kucanstva ispitanika prethodnog mjeseca (Izvor: samostalna izrada

autorice)

Na grafikonu 5. prikazan je jedan dio vaznih ¢imbenika prilikom kupovine. Ispitanici su na

skali od 1 do 5 trebali ocijeniti nekoliko ¢imbenika. Prvi ¢imbenik je Veliki izbor proizvoda.

Trojici (3) ispitanika to uopc¢e nije vazno, dvojici (2) je umjereno nevazno, devetorici (9) je niti
vazno niti nevazno, osamnaestorici (18) je umjereno vazno i osamdesetorici (80) je to vrlo

vazno. Drugi ¢imbenik su Uvijek dostupni proizvodi na polici. Dvojici (2) ispitanika to uopce

nije vazno, jednom (1) ispitaniku je to umjereno nevazno, dvanaestorici (12) je to niti vazno
niti nevazno, Sesnaestorici (16) je to umjereno vazno te je osamdeset jednom ispitaniku to vrlo

vazno. Treci ¢imbenik je Dostupnost robne marke. Jednom (1) ispitaniku to uopée nije vazno,

trojici (3) je to umjereno nevazno, sedamnaestorici (17) taj ¢imbenik nije niti vazan niti
nevazan, Sesnaestorici (16) je on umjereno vazan, a sedamdesetpetorici (75) je to vrlo vazan

¢imbenik. Cetvrti ¢imbenik je Preglednost proizvoda koji kupci kupuju. Trojici (3) to uopée

nije vazno, trojici (3) je umjereno nevazan, dvadesetorici (20) je niti vazan niti nevaZzan,

dvadesetpetorici (25) je umjereno vazan i Sezdeset jednom (61) ispitaniku je on vrlo vazan.

Prosje¢na ocjena ¢imbenika Veliki izbor proizvoda je 4.519, ¢imbenika Uvijek dostupni

proizvodi na polici je 4.5445, ¢imbenika Dostupnost robne marke je 4.438, ¢imbenika

Preglednost proizvoda koji kupci kupuju je 4.232, ¢imbenika Snalazenje u prodavaonici je

4.366, ¢imbenika Ceste/povoline ponude je 4.464, ¢imbenika Dostupnost prodavada za pomo¢
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prilikom kupovine je 3.732, ¢imbenika Cijena proizvoda je 4.482 te ¢imbenika Kvaliteta

proizvoda je 4.554. Nakon izracuna prosjec¢ne ocjene sSvakog segmenta moze se zakljuciti kako
je posjetiteljima prodavaonica najvaznija kvaliteta proizvoda te nakon nje dostupnost proizvoda
na polici i veliki izbor proizvoda. Dok je kupcima ocigledno najmanje vazan segment prilikom
kupovine dostupnost prodavaca za pomo¢. Ostali segmenti su im podjednako vazni. Shodno
tome, moze se zakljuciti kako je najvazniji dio prilikom dizajniranja layout-a te odredivanja
planograma jest dobro oznaceni proizvodi na polici koji su uvijek dostupni. No, najvazniji
segment je odredivanje proizvoda koji zadovoljavaju potroSacevu Zelju za odredenom

kvalitetom istih.
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Veliki izbor proizvoda  Uvijek dostupni proizvodi Dostupnost robne marke Preglednost proizvoda koji
na polici kupujete

1 m2 m3 m4 m5

Grafikon 5. Prikaz vaznih ¢imbenika prilikom kupovine u drogerijama rangiranih na skali do

1 do 5 (lzvor: samostalna izrada autorice)

Na grafikonu 6. vidljiv je ostatak Cimbenika koji utjeCu na kupovinu. Peti Cimbenik je

Snalazenje u prodavaonici. Dvojici (2) ispitanika ovaj ¢imbenik uopce nije vazan, trojici (3) je

umjereno nevazan, Sesnaestorici (16) je niti vazan niti nevazan, dvadesetdvojici (22) je

umjereno vazan te je Sezdesetdevetorici (69) vrlo vazan. Sesti ¢imbenik su Ceste/povoljne

ponude. Dvojici (2) ispitanika to uopce nije vazno, dvojici (2) je umjereno nevazno,
Cetrnaestorici (14) je niti vazan niti nevazno, osamnaestorici (18) je umjereno vazno te je

sedamdesetsestorici (76) vrlo vazno. Sedmi ¢imbenik je Dostupnost prodavaca za pomoc

prilikom kupovine. Dvanestorici (12) ispitanika taj ¢imbenik uopce nije vazan, jedanaestorici
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(11) je umjereno nevazan, devetnaestorici (19) je niti vazan niti nevazan, dvadesettrojici (23)

je umjereno vazan i Cetrdesetsedmorici (47) je vrlo vazan. Osmi ¢imbenik je Cijena proizvoda.

Jednom (1) ispitaniku cijena uopce nije vazna, jednom (1) je umjereno nevazna, Sesnaestorici
(16) je niti vazna niti nevazna, devetnaestorici (19) je umjereno vazna i sedamdesetpetorici (75)

ispitanika je vrlo vazna. Zadnji ¢imbenik je Kvaliteta proizvoda. Jednom (1) ispitaniku uopée

nije vazna, dvojici (2) je umjereno nevazna, trinaestorici (13) je niti vazna niti nevazna,

Cetrnaestorici (14) je umjereno vazna te je za osamdeset dva (82) ispitanika vrlo vazna.

-7
75
19
13 14
B
1 2

SnalaZenje u Ceste akcije/povoljne Dostupnost Cijene proizvoda  Kvaliteta proizvoda
prodavaonici ponude prodavaca za pomo¢
prilikom kupovine

1 m2 m3 H4 B5

Grafikon 6. Prikaz ostalih vaznih ¢imbenika prilikom kupovine u drogerijama rangiranih na

skali do 1 do 5 (lzvor: samostalna izrada autorice)

Grafikon 7. prikazuje koliko je ispitanicima potrebna pomo¢ prodavacéa/ice u drogerijama u
intervalu od 1 do 5. Ukupno 24 ispitanika, u postotku 21,%, pomo¢ uopce nije potrebna. Za 44
ispitanika, u postotku 39,3%, pomo¢ je umjereno potrebna. Za 29 ispitanika, u postotku 25,9%,
pomo¢ niti je niti nije potrebna. Trinaestorici (13) ispitanika, u postotku 11,6%, je umjereno
potrebna te je samo dvojici (2) ispitanika, u postotku 1,8%, pomo¢ potrebna prilikom svake

kupovine.

Prilikom navodenja razloga zbog cega je ispitanicima potrebna pomo¢, uocavaju se klasi¢ni
razlozi poput otezanog pronalaska artikala. Ponekad ispitanici nemaju dovoljno vremena za
trazenje proizvoda pa se obrate prodavac¢ima za pomo¢ prilikom pronalaska. Jednim dijelom se

ispitanici obracaju prodavacima kako bi provijerili stanje odredenog proizvoda na skladistu
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ukoliko ga nisu mogli pronaci na polici. Nekolicini ispitanika je potrebna dodatna pomo¢
prilikom kupovine u vidu odredenih informacija o proizvodu koje nisu uocljive na samom
proizvodu ili u blizini istoga kao $to je npr. cijena, sastav proizvoda, za $to se to¢no proizvod

koristi i sl.

60

44 (39,3 %)

29 (25,9 %)

24 (21,4 %)

Grafikon 7. Prikaz koliko je ispitanicima potrebna pomo¢ prodavaca/ice u drogerijama na

skaliod 1 do 5 (lzvor: samostalna izrada autorice)

Grafikon 8. prikazuje koje koliko ¢esto kupci na skali od 1 do 5 kupuju proizvode u drogeriji
koje im prodavaé/ica ponudi na blagajni. Cak 41 ispitanik, u postotku 36,6%, nikad ne kupuje
proizvode koji su im ponudeni na blagajni. Ukupno 38 ispitanika, u postotku 33,9%, gotovo ih
nikad ne kupuje. Otprilike 20 ispitanika, u postotku 17,9%, ih povremeno kupuje. Ukupno 11
ispitanika, u postotku 9,8%, gotovo uvijek kupi ponudene proizvode. Samo 2 ispitanika, u
postotku 1,8%, uvijek kupuje proizvode koje im ponudi prodava¢ na blagajni u drogeriji. Ovi
podaci ukazuju na to da kupci vrlo ¢esto nisu spremni kupiti artikle koje im prodavacica ponudi
na blagajni. lako u obje drogerije, gotovo uvijek na blagajni imaju ponudu odredenih artikala
koji zapravo predstavljaju impulzivnu kupnju (prodavac¢ima dodatnu prodaju), kupci ve¢inom
nisu spremni kupiti takve proizvode. No, postotak kupaca koji gotovo nikad ili povremeno
kupuju artikle na blagajni nije zanemariv jer upravo u tim segmentima postoji mogucénost

povecanje prodaje.
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Grafikon 8.Prikaz ucestalosti kupovine artikala koji su kupcima ponudeni na blagajni u

drogerijama na skali od 1 do 5 (Izvor: samostalna izrada autorice)

Grafikon 9. pokazuje pronalaze li kupci brze artikle koje su imali namjeru kupiti u dm-u ili
BIPI. Gotovo polovica ispitanika, odnosno njih 46,4% posto artikle jednako brzo pronalazi u
dm-u i BIPI. Zanimljiv je podatak da 25% ispitanika artikle brze pronalazi u BIPI, dok 24,1%
ispitanika artikle brze pronalazi u dm-u. Ostalih 4,5 % ispitanika ne kupuje artikle u
poslovnicama dm-a i BIPE.

@ UDm-u
@ U Bipi

Podjednako ih brzo pronalazim
@ Ne kupujem u Dm-u i Bipi

Grafikon 9. Prikaz podataka gdje kupci brze pronalaze artikle koje su imali namjeru kupiti u

poslovnicama dm-a ili BIPE (lzvor: samostalna izrada autorice)

Grafikon 10. prikazuje Sto je kupcima na skali od 1 do 5 bitno prilikom odabira drogerije koju

najcesce posjecuju. Blizinu drogerije, trojica (3) ispitanika ju je oznacila s jedan (1), trojica (3)

ispitanika su je oznacila s dvojkom (2), petnaestorica (15) ih je oznalila s trojkom (3),
devetnaestorica (19) ju je oznacila s Cetvorkom (4), a sedamdeset dva (72) ispitanika su je

oznacila s peticom (5). Ceste akcije/popusti, dvojica (2) su ju oznaéila s jedinicom (1), Sestorica

(6) su ju oznacila s dvojkom (2), sedamnaestorica (17) ju je oznacila s trojkom (3), dvadeset tri
ispitanika (23) su je oznacila s Cetvorkom (4), a Sezdeset Cetiri ispitanika (64) su ju oznadili s

peticom (5). Povoljne cijene, jedan (1) ispitanik je oznacio brojem jedan (1), Cetiri (4) ispitanika

je oznacilo dvojkom (2), Sesnaestorica (16) ih je po vaznosti oznacio brojem tri (3), dvadeset
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pet (25) ispitanika su ih oznacili ¢etvorkom (4), a Sezdeset Sest ispitanika ih je oznacilo peticom

(5). Dostupnost proizvoda, jedan (1) ispitanih ih je oznacio jedinicom (1), dva (2) ispitanika su

je oznacdili s dvojkom (2), dvanaest (12) ispitanika su ih oznacili trojkom (3), dvadeset jedan

(21) ispitanik ju je oznacio brojem Cetiri (4), a sedamdeset Sest (76) ispitanika ih je oznacilo

brojem pet (5). Ugodaj u prodavaonici, Cetiri (4) ispitanika ga je oznacio s jedinicom (1),
jedanaest (11) ispitanika ih je oznacio s dvojkom (2), dvadeset pet (25) ispitanika ga je oznacilo
s trojkom (3), dvadeset Cetiri (24) ispitanika ga je oznacilo s ¢etvorkom (4), a njih Cetrdeset

osam (48) ih je oznacilo s peticom (5). Zadnji element vaznosti predstavlja Ljubazno osoblje,

dva (2) ispitanika su ga oznacila s brojem jedan (1), osam (8) ispitanika ga je oznacilo brojem
dva (2), trideset dva (32) ispitanika ga je oznacilo brojem tri (3), dvadeset dva ispitanika ga je

oznacilo brojem Cetiri (4), te ih je Cetrdeset osam (48) oznacilo brojem pet (5).

Ukoliko se izraduna prosjeéna ocjena, ¢imbenik Blizina drogerije iznosi 4.375, ¢imbenik Ceste

akcije/popusti iznosi 4.259, ¢imbenik Povoljne cijene iznosi 4.348, ¢imbenik Dostupnost

proizvoda iznosi 4.509, ¢imbenik Ugodaj u prodavaonici iznosi 3.902 te Ljubazno osoblje

iznosi 3.946. Navedeni podaci dovode do zaklju¢ka da je kupcima najvaznija dostupnost
proizvoda, a ono S§to im je najmanje vazno jest ugodaj u prodavaonici te ljubazno osoblje. Ostali
¢imbenici su ocjenjeni slicnom prosje¢nom ocjenom. Prioritet je osigurati uvijek dostupne
proizvode na policama. Kupci Cesto nisu skloni potraziti pomo¢ prodavaca tako da su

dostupnost proizvoda i dobra oznacenost kljucni.
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Grafikon 10. Prikaz ¢imbenika koji su vazni kupcima prilikom posjete drogerijama na skali

od 1 do 5 (lzvor: samostalna izrada autorice)
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4.1. Rezultati istraZivanja provedenih u dm-u

Prva dm prodavaonica u Hrvatskoj je otvorena u Zagrebu, 09.05.1996. godine, a narednih
nekoliko godina svoja vrata za kupce su otvorile i brojne druge. Danas dm posluje u 13
europskih zemalja s vise od 3.862 poslovnica i preko 66.076 zaposlenih, a u Hrvatskoj broji
164 poslovnice. Dm-drogerie markt d.o.0. Hrvatska u poslovnoj godini 2020./2021. ostvaruje
promet od 2,360 milijardi kuna, a zajedno s 11 povezanih tvrtki ostvaruje promet od 3,227
milijardi eura. (Dm, 2022)

Asortiman dm-a obuhvaca vise do 16.800 drogerijskih proizvoda iz podrucja zdravlja i ljepote,
dje¢je hrane, domacinstava 1 dodatnog asortimana proizvoda poput hrane za kuéne ljubimce,
tekstila i sezonskih proizvoda. Dm osigurava proizvode koji su podrijetlom iz Hrvatske na
svojim policama, a ¢ak njih 1.000 je hrvatskog podrijetla. Na svojim policama imaju ¢ak 31
dm-ovu robnu marku, koja pokriva gotovo sve kategorije unutar asortimana. U 32 poslovnice
po cijeloj Hrvatskoj se mogu pronaéi specijalizirani odjeli bezreceptnih lijekova i ostalih

medicinskih proizvoda. Zadovoljni djelatnici su njihov prioritet. (Dm, 2022)

Dm je sudjelovao u istrazivanju portala MojPosao koje je provedeno tijekom 2021. i 2022.
godine. U istrazivanju je sudjelovalo 25.000 ispitanika. Trinaestu godinu najpozeljnijeg
poslodavca u Hrvatskoj drzi dm-drogerie markt s 19,08% bodova. 1 Zenskim i muskim
ispitanicima je dm najatraktivnija tvrtka iako je u postotku ona ipak atraktivnija Zenama nego
muskarcima. Najpozeljniji poslodavac za sve ispitanike, bez obzira na stupanj obrazovanja je
dm, s tim da dm ima najviSe bodova medu ispitanicima sa srednjom stru¢nom spremom.
Zanimljiv podatak koji je proizasao iz ovog istrazivanja je da ¢ak polovica zaposlenih ispitanika
¢esto razmi$lja o promjeni poslodavca. Shodno istraZivanju, zakljucuje se da zaposlenici koji
rade za svog prioritetnog poslodavca su lojalniji zaposlenici od onih kojima poslodavac gdje su

trenutno zaposleni, nije prioritetni izbor. (Progressive, 2022)

Slika 14. predstavlja raspored proizvoda unutar layout-a dm-a u prodavaonici u Vinkovcima
koja se nalazi u sklopu centra VSC. Shodno potraznji i preferencijama kupaca, njihov layout se
vremenom mijenjao te je unazad nekoliko mjeseci poloZaj odredenih proizvoda premjesten na
drugu lokaciju. No, navedena slika prikazuje trenutni raspored poloZaja artikala u poslovnici
dm-a u Vinkovcima. Poslovnica dm-a je standardnog reSetkastog layout-a koji je kupcima
dobro poznat te Cesto i nezanimljiv. Kupci su istaknuli kako im se izgled s poslovnice BIPE
ipak viSe dopada te lakSe pronalaze proizvode koji su im potrebni. SmjesStaj odredenih

kategorija proizvoda je u dm-u pazljivo biran te se mogu uociti poveznice u nadopunjavanju

35



odredenih proizvoda. Primjerice, proizvodi za njegu tijela i lica se nalaze u sredini poslovnice
te su oni vecinom najéeS¢e posjeceni. Parfemi te dekorativna kozmetika imaju standardni
raspored koji mozemo uociti u veéini drogerija isklju¢uju¢i Muller gdje se parfemi i dekorativna
kozmetika ne nalaze na zidnim policama pri ulazu u prodavaonicu. Ovo je tipi¢niji layout za

dm i BIPU. Detaljnija analiza odredenih kategorija bit ¢e opisana u dijelu layout-a BIPE.

) [ Prehrambeni artikli J Cajevi i
Boje pi¢a
za
kosu [ Prehrambeni artikli }
( Vitamini i osteli dodaci prehrani J
Ulazu
skladiste
Proizvodi [ Oralna higijena l
za [ Sapuni Gelovi za tusiranje J )
njegu kose Proizvodi
73 njegu
[ Njega za muskarce ] stopala
[ Muski i Zenski brijadi J
Proizvodi
-za | Proizvodi za njegu tijela ]
njegu
Proizvodi za njegu lica
beba l J
i djece
Dekorativna
‘ Proizvodi za njegu lica | kozmetika
‘ Hrana za bebe [ Proizvodi za njegu lica |
| Pelene i proizvodi za njegu beba ]
| Proizvodi za kuéanstvo I Toaletn! papir i dr. J
Parfemi |
parfemski
setovi
Proizvodi | Hrana i pripadajuti dodaci za Fivotinje }
za | Proizvodi za fiséenje kuéanstva J
kuéanstvo Dezodoransi
| Flasteri i ostali dodaci |
l Higijenski uloZci | Proizvodi
za
N sunianje
Blagajna

— Kosare i
Ulaz/lzlaz kolica

Slika 14. Prikaz layout-a dm-a u poslovnici u Vinkovcima koja je u sklopu centra VSC
(Izvor: samostalna izrada autorice)

Nakon kratkih podataka o poslovanju dm-a u Hrvatskoj, istrazivanje se nastavlja kroz odgovore
ispitanika koji ukazuju na koji nac¢in layout dm-a, razina usluge isl. utje¢e na njihovu percepciju
o tvrtki kao takvoj. Nakon pitanja o ukupnim prihodima, slijedi pitanje koliko novca ispitanici
na mjesecnoj bazi troSe u dm-u. To je vidljivo na grafikonu 11. To¢no 50% ispitanika u dm-u
na mjesecnoj bazi trosi do 200 HRK. Nakon toga, najve¢i postotak njih (32,1%) trosi izmedu
201 1400 HRK. Njih 8,9 % trosi od 401 do 600 HRK. Samo jedan ispitanik, u postotku 0,9%,
trosi izmedu 601 do 1.000 HRK. Nitko od ispitanika ne trosi visSe od 1.000 HRK u dm-u. No,
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cak 8% ispitanika novac uopce ne trosi u dm-u. Ovi podaci su ocekivani, jer $to je veci iznos
potrosnje manje kupaca je spremno potro$iti novac u dm-u. No, zanimljivo je da ¢ak njih 8%
uopce ne kupuje u dm-u. Shodno posjecenosti dm-a, logi¢no je zakljuciti da bi taj postotak bio

manji od onog koji je proveden istrazivanjem.

@ do 200 kuna
@ od 201 do 400 kuna
od 401 do 600 kuna
@ 0d 601 do 1000 kuna
@ preko 1000 kuna

@ Ne trosim novac u Dm-u

Grafikon 11. Prikaz koliko novca ispitanici potroSe u dm-u na mjese¢noj bazi (1zvor:

samostalna izrada autorice)

Grafikon 12. ukazuje na ucestalost posjeta dm-u. Najveci postotak ispitanika (50%), dm
posjeuje najmanje jednom mjesecno. Njih 17,9% dm posjecuje jednom tjedno, a 16,1%
ispitanika dm posjecuje jednom u nekoliko mjeseci. Cak 12 ispitanika, u postotku 10,7%, dm
posjecuju nekoliko puta tjedno. Njih 3,6% dm ne posjecuje nikada, Sto je manji postotak nego
u prijasnjem pitanju gdje je 8% ispitanika odgovorilo da novac ne trosi u dm-u. To ukazuje na

moZebitne pogreske prilikom rjeSavanja ankete. Dok 1,8% ispitanika dm posjecuje najmanje

@ Nekoliko puta tiedno
@ Jednom tjedno
Najmanje jednom mjeseéno
@ Jednom u nekoliko mjeseci
A @ Najmanje jednom godiénje

Grafikon 12. Prikaz ucestalosti posjeta poslovnicama dm-a (lzvor: samostalna izrada

jednom godi$nje.

autorice)
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Grafikon 13. ispituje percepciju kupaca o promjeni pozicija artikala u dm-u te zamijecenost
frekvencije promjene pozicije artikala, odnosno, koliko ¢esto su tu promjenu uocili. Njih 33%
je uodilo promjenu pozicije artikala na godi$njoj bazi. Cak 25% ispitanika je primijetilo
promjenu pozicije artikala na mjesecnoj bazi. Isti postotak ispitanika (25%) uopce nije
primijetilo promjenu pozicije odredenih artikala. Njih 11,6% je primijetilo promjenu pozicije

jednom u nekoliko godina. Dok 5,4% ispitanika tu je promjenu primijetilo na tjednoj bazi.

@ Na tiednoj bazi
@ Na mjeseénoj bazi
Na godisnjoj bazi
@ Jednom u nekoliko godina
@ Nisam primijetio/la

Grafikon 13. Prikaz uoCene frekvencije promjene pozicije artikala u dm-u (lzvor: samostalna

izrada autorice)

Grafikon 14. objasnjava koliko na skali od 1 do 5 promjena pozicija artikla na policama smeta
kupcima prilikom svakodnevne kupovine. Njih 29,5% ispitanika promjena pozicija artikala na
polici ne smeta uopce, a 14,3% ispitanika ta promjena gotovo uopce ne smeta. Za 20,5%
ispitanika ta promjena im niti smeta niti ne smeta (svejedno im je). Cak 29,5% ispitanika se
izjasnilo kako im ta promjena umjereno smeta. Zanimljivo je da gotovo 30% ispitanika
navedena promjena ili uop¢e ne smeta ili mi umjereno smeta. Dok samo 6,3% ispitanika ta

promjena jako smeta.

40
20 33 (29,5 %) 33 (29,5 %)

20 23 (20,5 %)

16 (14,3 %)
10

7 (6,3 %)

Grafikon 14. Prikaz koliko na skali od 1 do 5 promjena pozicije artikala u dm-u smeta

kupcima (lzvor: samostalna izrada autorice)
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Na grafikonu 15. vidljivo je u kojoj mjeri su kupci spremni kupiti proizvod u dm-u koji nisu
imali namjeru kupiti ako se radi o dobroj ponudi. Na ovom grafikonu je uoc¢ljivo da su kupci
spremniji kupiti proizvod ukoliko je ta ponuda dobro ozna¢ena u prodavaonici, nego §to je to
slucaj kada takve prilike ponudi prodavacica na blagajni. Samo 6,3% ispitanika ne¢e nikada
kupiti proizvod koji je izlozen u prodavaonici, odnosno 17% ispitanika ga gotovo nikad nece
kupiti (razina 2). Njih 30,4% ¢e ga povremeno kupiti, a 29,5% ¢e ga gotovo svaki puta kupiti.

Cak 17% ispitanika ée proizvod koji je na akciji/popustu u prodavaonici, uvijek kupiti.

40

34 (30,4 %) 33 (29,5 %)

30

20
19 (17 %) 19 (17 %)

10
7 (6,3 %)

Grafikon 15. Prikaz spremnosti kupca na kupovinu proizvoda u dm-u ako se radi o dobroj

ponudi koja je izloZena u prodavaonici (Izvor: samostalna izrada autorice)

Na grafikonu 16. su kupci bodovali na skali od 1 do 5 koje od navedenih tvrdnji odgovaraju

njihovoj kupovini u dm-u. Tvrdnju Lako pronalazim proizvode, jedan (1) ispitanik ju je oznacio
s jedinicom (1), Sest (6) ispitanika je tvrdnju oznacilo s dvojkom (2), devetnaest (19) ispitanika
ju je oznacilo s brojem tri (3), Cetrdeset pet (45) ispitanika ju je oznacilo s ¢etvorkom (4), a njih

Cetrdeset jedan (41) ih je oznacilo s peticom (5). Tvrdnju PreviSe proizvoda na polici stvara

konfuziju, sedamnaest (17) ispitanika je oznacilo s jedinicom (1), dvadeset (20) ispitanika je
oznacilo s dvojkom (2), dvadeset osam (28) ispitanika je oznacilo s trojkom (3), trideset pet
(35) ispitanika je oznacilo s Cetvorkom (4), te je njih dvanaest (12) oznacilo s peticom (5).

Tvrdnju Najces¢e kupujem proizvode lako dostupne na polici, 0samnaest (18) ispitanika je

oznacilo s jedinicom (1), dvanaest (12) ispitanika ju je oznacilo s dvojkom (2), dvadeset jedan
(21) ispitanik ju je oznacio s trojkom (3), trideset dva (32) ispitanika ju je oznacilo s cetvorkom

(4) te ju je dvadeset devet (29) ispitanika oznacilo s peticom (5). Tvrdnju Spreman/a sam uloziti

dodatni napor za proizvod koji zelim kupiti (saginjanje i sl.), tri (3) ispitanika ju je oznacilo s

jedinicom (1), pet (5) ispitanika ju je oznacilo s dvojkom (2), Cetrnaest (14) ispitanika ju je

oznacilo s trojkom (3), trideset jedan (31) ispitanik ju je oznacio s ¢etvorkom (4) te ju je pedeset
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devet (59) ispitanika oznadilo s peticom (5). Tvrdnju Prodavaonica dm-a je atraktivnog izgleda,

Cetiri (4) ispitanika su je oznacila s jedinicom (1), sedam (7) ispitanika ju je oznacilo s dvojkom
(2), Sesnaest (16) ispitanika ju je oznacilo s trojkom (3), Cetrdeset pet (45) ispitanika ju je

oznacilo s ¢etvorkom (4) te ju je etrdeset (40) ispitanika oznacilo s peticom (5). Tvrdnju_Lako

prolazim izmedu polica, dva (2) ispitanika su je oznacila s jedinicom (1), osam (8) ispitanika ju
je oznacilo s dvojkom (2), petnaest (15) ispitanika ju je oznacilo s trojkom (3), trideset osam
(38) ispitanika ju je oznacilo s Cetvorkom (4) te ju je Cetrdeset devet (49) ispitanika oznacilo s

peticom (5).

Prosjecna ocjena ¢imbenika Lako pronalazim proizvode je 4.063, ¢imbenik Previse proizvoda

na polici stvara konfuziju je 3.045, ¢imbenik Najée$¢e kupujem proizvode lako dostupne na

polici je 3.375, ¢imbenik Spreman/a sam uloziti dodatni napor za proizvod koji zelim kupiti

(saginjanje i sl.) iznosi 4.232, ¢imbenik Prodavaonica dm-a je atraktivnog izgleda iznosi 3.982

te ¢imbenik Lako prolazim izmedu polica je 4.107. Tvrdnja s kojom se posjetitelji dm-a najvise
slazu jest spreman/a sam uloziti dodatni napor za proizvod koji zelim kupiti (saginjanje i sl.),
dok je tvrdnja s kojom se najmanju slazu previse proizvoda na polici stvara konfuziju. Sto
ukazuje na to da su kupci spremni dohvatiti proizvod koji im nije ,,pri ruci® ukoliko je dobro
oznaden i svjesni su njegovog postojanja. Cimbenik koji oznatava previse proizvoda na polici
im ne stvara problem te su kupci unutar prodavaonice dm-a spremni pregledati ponudene

proizvode.

Lako pronalazim Previse proizvoda Najcesce Spreman/a sam Prodavaonica Lako prolazim
proizvode na polici stvara kupujem uloziti dodatni Dm-a je izmedu polica
konfuziju proizvode lako napor za atraktivnog
dostupne na proizvod koji izgleda
polici Zelim kupiti
(saginjanje i sl.)

182 =3 E4 B5
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Grafikon 16. Prikaz koje od navedenih tvrdnji na skali od 1 do 5 odgovaraju kupovini u dm-u

(Izvor: samostalna izrada autorice)

Grafikon 17. prikazuje prosje¢no vrijeme provedeno u dm-u prilikom kupceve posjete. Najveci
broj njih, odnosno 50,9%, posjeta prodavaonici dm-a traje izmedu 15 i 30 minuta. Njih 22,3%
posjeta traje do 15 minuta, a 17,9% ispitanika ona traju izmedu 30 minuta i sat vremena.
Ukupno 5,4% ispitanika posjeta traje do 2 sata. Nikome od ispitanika posjeta ne traje nekoliko
sati. Ukupno 3,6% ispitanika ne posjecuje dm. Ovaj grafikon ukazuje na bitne podatke i
posebnu pozornost pridodaje tome da kupci nisu spremni provesti puno vremena u
poslovnicama dm-a, sto ukazuje na to da odredene promidzbene ili posebne ponude moraju biti

pravilno istaknute kako bi ih kupci u tako kratko vrijeme uspjeli zamijetiti.

@ Do 15 minuta
® 'zmedu 15 30 minuta

lzmedu 30 minuta i sat vremena
® Do 2 sata
- — | @ Nekoliko sati

® Ne posjecujem Dm

Grafikon 17.Prikaz prosje¢nog trajanja posjete prodavaonici dm-a (Izvor: samostalna izrada

autorice)

Grafikon 18. Prikazuje koji postotak ispitanika na skali od 1 do 5 ne nalazi proizvode Koji su
na akciji/popustu u prodavaonicama dm-a. Njih 3,6% ih ne pronalazi nikada, a 8,9% ih gotovo
nikad ne pronalazi. Njih 31,3% ih ve¢inom pronalazi. Cak 35,7% ispitanika ih gotovo uvijek
pronalazi, a 20,5% ispitanika ih uvijek pronalazi. Ovo je dobar pokazatelj jer veéina posjetitelja
pronalaze proizvode koji su na akciji/popustu u prodavaonici dm-a. Ukoliko je rije¢ o istinski
dobroj ponudi, razumljivo je kako se takvi proizvodi brzo rasprodaju. To je uoc€ljivo u postotku

ispitanika koji nikad ili gotovo nikad ne pronalaze takve proizvode na policama dm-a.
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Grafikon 18. Prikaz ucestalosti ne pronalaska proizvoda na policama u prodavaonici dm-a

(1zvor: samostalna izrada autorice)

Grafikon 19. ocjenjuje na skali od 1 do 5 poziciju odredenih artikla u dm-u. U ovom grafikonu
je ponudena 1 opcija ne znam, kako bi mogla reprezentativno pokazati u kojoj mjeri kupci uopce
ne opazaju pozicije odredenih proizvoda. Svaki od navedenih artikala ima odredeni broj
ispitanika koji je na to pitanje odgovorio s ne znam. Cak 18 ispitanika od ukupno 112 nije
sigurno Sto misle o poziciji hrane za Zivotinje, $to Cini najveci postotak ispitanika. To je 1
razumljivo jer nemaju svi ispitanici zivotinje ili oni nisu zaduzeni za kupovinu hrane ku¢nim
ljubimcima. Najbolje je ocjenjen poloZaj parfema u prodavaonici. Cak 55 ispitanika je poloZaju
parfema u prodavaonici dao ocjenu 5, $to ju ¢ini najbolje ocjenjenom stavkom u prodavaonici.
Najmanji broj ispitanika (30) je smjestaj hrane za Zivotinje ocijenio s brojem 5, $to ¢ini najlosije

ocjenjenu stavku.

Prosje¢na ocjena smjestaja gelova za tuSiranje U dm-u je 3.917, dok 16 sudionika ne zna §to

misli o njihovom smjestaju, Smjestaj Sampona iznosi 4.071 dok ukupno 14 sudionika ne zna $to

da misli 0 tome. Smjestaj parfema je najbolje ocjenjen s prosje¢nom ocjenom 4.353 (10

sudionika ne zna $to misli o njihovom smjestaju). Smjestaj dodataka prehrani je ocjenjen s

4.020 (14 ispitanika se izjasnilo s ne znam), smjestaj hrane za zivotinje ocjenjen je s 3.915 (18

ispitanika se izjasnilo s ne znam) te je smjestaj papirnatih ubrusa, toaletnog papira i sl. ocjenjen

$4.081 (13 ispitanika se izjasnilo s ne znam). Smjestaj hrane za Zivotinje je ocjenjen s najnizom

prosje¢nom ocjenom te je iduci najlosije ocjenjen smjestaj gelova za tusiranje.
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Smjestaj gelova Smjestaj Smjestaj parfema Smjestaj Smjestaj hrane za Smjestaj
za tusiranje Sampona dodataka Zivotinje papirnatih
prehrani ubrusa,
(vitamini i sl.) toaletnog papira
isl.

1 m2 m3 m4 m5 HENeznam

Grafikon 19.Prikaz ocjenjivanja odredenih pozicija artikla u dm-u (lzvor: samostalna izrada

autorice)

Na grafikonu 20. je rangiran na skali od 1 do 5 sveukupni raspored artikla unutar prodavaonice
dm-a. Niti jedan ispitanik nije rekao kako uopce nije zadovoljan rasporedom te ga ocijenio s
ocjenom 1. Njih 6 ga je ocijenilo s dvojkom (2), a njih 22 ih je ocijenilo s trojkom (3). Najveci
broj ispitanika mu je dao ocjenu 4, odnosno njih 53-ica. Njih 30 je dalo ocjenu 5, §to ukazuje
na to da su potpuno zadovoljni polozajem svih artikala i ne vide potrebu poboljSanja istoga.
Prosje¢na ocjena zadovoljstva ispitanika rasporedom artikala unutar prodavaonice dm-a iznosi

3.929.

60

53 (47,7 %)

40

30 (27 %)
20 22 (19,8 %)

6 (5,4 %)

Grafikon 20. Prikaz zadovoljstva ispitanika rasporedom artikala unutar prodavaonice dm-a

(Izvor: samostalna izrada autorice)

43



Zadnja dva pitanja se odnose na odgovore ispitanika Sto im smeta u fizickim prodavaonicama
dm-a te na koji nacin mogu poboljsati razinu usluge, dostupnosti proizvoda te lakocu kretanja
kroz samu prodavaonicu. Gotovo sve §to su ispitanici naveli kao nedostatak odnosi se na layout
i polozaj proizvoda na policama. Glavni nedostaci prodavaonica dm-a su: polozaj polica, malo
prostora izmedu prolaza, previse artikala na policama, preveliki izbor istog artikla razli¢itih
proizvodaca. Jedan ispitanik je naveo kao konkretan nedostatak los raspored gelova za tusiranje,
Sampona i dezodoransa. Nekolicina ispitanika je iskazala svoje nezadovoljstvo precestom
promjenom pozicija artikala u prodavaonici. Nekoliko ispitanika je nezadovoljno zaposlenima

koji nisu dovoljno ljubazni, te usporavaju tijek naplate koji stvara redove kupaca i guzvu.

No, vecina ispitanika je zadovoljna uslugom i iskazuju svoje zadovoljstvo kupovinom u dm-u.
Moguca poboljSanja su ve¢inom naveli ono §to su iskazali kao nedostatke: preglednije police
gdje su artikli rasireniji, pove¢avanje razmaka izmedu polica i dr. Moguce poboljSanje koje je
navelo nekoliko ispitanika odnosi se na bolje oznacavanje polozaja artikala u prodavaonici.
Vec¢inom u prodavaonicama mjeSovite robe poput Interspara, iznad polica se nalaze natpisi koji
vise s plafona ili su oznaceni na pocetku polica, koje oznacavaju dijelove asortimana kao §to je
npr. mlije¢ni proizvodi, tjestenina itd. Shodno prijasnjim iskustvima u drugim prodavaonicama,
ispitanici su to naveli kao moguce poboljSanje gdje se mogu oznaciti dijelovi asortimana poput

njega kose, njega tijela, intimna higijena i dr. u prodavaonicama dm-a.

4.2. Rezultati istrazivanja provedenih u BIPI

BIPA je drogerija koja ve¢ dugi niz godina posluje u Hrvatskoj i ostvaruje dobre poslovne
rezultate. U svojoj ponudi imaju asortiman proizvoda koji moZe zadovoljiti gotovo sve kupce.
U BIPINIM prodavaonicama moze se birati izmedu 10.000 proizvoda razli¢itih marki,
visokokvalitetnin make-up proizvoda, parfema, proizvoda za njegu tijela, kose, zubi te
proizvoda za kucanstvo. Takoder imaju i ponudu proizvoda za najmlade, tako da se u
prodavaonicama moZe pronaci odli¢an izbor proizvoda za bebe u sklopu BIPO kluba. Njihova
glavna zadaca je zadovoljstvo kupaca, tako da se u BIPI uz brojne svjetske brendove, mogu
pronaci i vrlo uspjesne trgovacke marke poput LOOK BY BIPA, Today, Clever, BlLife,
BIHome, Babywell. (BIPA 2022)

Posebne pogodnosti imaju njihovi svakodnevni kupci koji koriste BipaCard koja prilikom svake

kupnje omogucava vise od 70 proizvoda koji su na posebnom snizenju. Za svaku godisnjicu
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¢lanstva u BIPI, vlasnicima BIPACard-a se daruje rodendanski bon s 15% popusta na jednu
cjelokupnu kupovinu. Taj popust se moze zbrajat s trenutnim popustima U prodavaonici na
proizvode koji nisu snizeni vise od 50% te na taj nacin kupci ostvaruju dodatne pogodnosti. U
svojoj ponudi imaju i poklon bonove s razli¢itim iznosima koji kupci mogu uplatiti za svoje
najmilije. Na taj na¢in omogucavaju kupovinu koja ¢e im se sigurno svidjeti jer se taj iznos
mogu potrositi na bilo koji proizvod u prodavaonici, a s obzirom na brojan asortiman, nesto ¢e

sigurno odabrati za sebe. (BIPA 2022)

Lanac drogerija BIPE je dio medunarodne REWE grupe, a posluje na hrvatskom trzistu od
2007. godine kada je svoju prvu poslovnicu otvorio upravo u Vinkovcima. Danas na razini
Hrvatske, imaju preko 100 poslovnica i 600 zaposlenika. No bez obzira na trenutno stanje,
ocekuju ekspanziju broja poslovnica te renoviranje ve¢ postojecih kako bi poboljsali dosadasnje
uvjete. Celni ljudi BIPE naglasavaju da za zaposlenike vise nije dovoljno samo postivati njihova
prava ve¢ ih je nuzno motivirati, sasluSati ih te izgraditi uspjesan tim s moguénosti napretka. U

svakom poslovanju ima odredenih izazova, tako da ih ima i BIPA. (Vrdoljak, 2018)

Njihov izazov je konstantan rast (¢ak 1 preko 20% godis$nje) zbog kojeg se moraju iznova
mijenjati i prilagodavati procese novonastalim situacijama. Specifi¢énost poslovanja u Hrvatskoj
su logisticki izazovi zbog geografskog oblika zemlje, te sezonska razdoblja koja povecavaju
potraznju tijekom ljeta. Prije je BIPA bila u sklopu BILLE, ali unazad nekoliko godina je
njihovo poslovanje razdijeljeno. Dok su bili zajedni¢ka tvrtka mogli su Kkoristiti odjele
racunovodstva, IT, logistike i dr. zajedno, ali nakon razdvajanja imaju samostalne odjele koji
su omogucili otvaranje 30-ak radnih mjesta. Svjesni su kako je konkurencija vrlo jaka, ali njihov
cilj je napredak ka boljem koji omogucava spoznavanje novih koncepata i pregled svega iz

potpuno nove perspektive. (Vrdoljak, 2018)
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Slika 15. Prikaz layout-a u poslovnici BIPE u Vinkovcima (lzvor: samostalna izrada autorice)

Layout BIPE je prema vrsti reSetkasti layout. Izgledom sli¢i poslovnici dm-a no ipak postoje
neke razlike. Obje poslovnice imaju po dvije blagajne, ali se u poslovnicama dm-a blagajne
nalaze jedna preko puta druge, a u poslovnicama BIPE jedna pored druge. Poslovnica dm-a je
strukturirana na nacin da se redovi s proizvodima nalaze od ulaza pa na dalje vodoravno,
rasporedeni u sliénom razmaku. U poslovnicama BIPE nailazi se na dvije vrste redova, gdje
jedni stoje vodoravno i blago su nakrivljeni prema lijevo, dok se drugi nalaze na drugom dijelu
prodavaonice i rasporedeni su okomito. Na taj nacin prodavaonica dobiva atraktivniji izgled i
lakse se kretati kroz nju u potrazi za proizvodima. Na kraju svakog reda, s obje strane polica,
koje se nalaze vodoravno — nalaze se proizvodi koji su tijekom tog tjedna u sklopu odredene
akcije ili povoljne ponude. Ovaj potez omogucava vecu impulzivnu kupnju kod posjetitelja jer

je izloZenost tih proizvoda veca.
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S obzirom na to da je poslovnica BIPE u Vinkovcima prva poslovnica BIPE koja je zapocela s
radom u Hrvatskoj, bilo je nuzno preurediti ju prema novim zahtjevima kupaca. Tu promjenu
je dozivjela prije nekoliko godina i svoj je izgled time, dovela do nove razine. Kupci su
zamijetili tu razliku i ocijenili su ju kao poslovnicu atraktivnog izgleda. Ukoliko bi bile
promatrane to¢no odredene kategorije proizvoda, parfemi i dekorativha kozmetika imaju
gotovo isti raspored u dm-u i u Bipi. Proizvodi za djecu se u dm-u nalaze pri pocetku
prodavaonice, a u BIPI tek na kraju kao 1 deterdZenti, toaletni papir i slicno. Proizvodi za njegu
lica 1 tijela se nalaze na sliénim lokacijama u obje prodavaonice. Detaljnija analiza pojedinih

kategorija proizvoda ¢e biti vidljiva u nastavku rada.

Istrazivanje o navikama potrosnje u BIPI se nastavlja s pitanjem o mjesecnoj potrosnji. Na
grafikonu 21. najveci postotak ispitanika, njih 58%, potrosi do 200 kuna u BIPI. Njih 15,2%
trosi izmedu 201 1 400 kuna, a 8% ispitanika potrosSi izmedu 401 do 600 kuna. Niti jedan
ispitanik nije odgovorio da trosi izmedu 601 do 100 kuna niti preko 1000 kuna prilikom posjete
BIPI. Cak 18,8 % ispitanika uop¢e ne trosi novac u BIPI §to je puno veéi postotak u odnosu na
dm, gdje 8% ispitanika ne troSi novac u dm-u. Shodno odgovorima na druga pitanja, ovaj

podatak moze ukazati na neke nelogic¢nosti i greSke prilikom rjesavanja ankete.

@ do 200

@ od 201 do 400 kuna
od 401 do 600 kuna

@ od 601 do 1000 kuna

@ Preko 1000 kuna

® Ne trosim novac u Bipi

Grafikon 21.Prikaz mjese¢ne potrosnje ispitanika u BIPI (lzvor: samostalna izrada autorice)

Na grafikonu 22. prikazuje se ucestalost posjete poslovnicama BIPE. Najveéi postotak
ispitanika, odnosno njih 38,4% BIPU posjecuje jednom mjesecno, a njih 29,5% ju posjeti
jednom u nekoliko mjeseci. Ukupno 12,5% ispitanika ju posjecuju jednom tjedno, a 7,1%
nekoliko puta tjedno. Najmanji postotak ispitanika (2,7%) ju posjecuju najmanje jednom
godisnje. Njih 9,8% BIPU ne posjecuju nikad Sto ukazuje na moZzebitne neto¢ne informacije jer
su ispitanici na prijaSnjem pitanju odgovorili da 18,8% njih nikad ne tro$i novac u BIPI. Postoji

mogucnost da ju posjecuju, ali ne troSe novac. No, to opet ne bi bila tolika razlika u postotku.
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@ Nekoliko puta tjiedno
@ Jednom tjedno

Najmanje jednom mjeseéno
9 @ Jednom u nekoliko mjeseci
@ Najmanje jednom godignje

® Nikada

Grafikon 22. Prikaz ucestalosti posjete poslovnicama BIPE (lzvor: samostalna izrada

autorice)

Grafikon 23. pojasnjava koji postotak ispitanika primje¢uje promjenu pozicije artikala u
poslovnicama BIPE. Cak 43,8% ispitanika nije primijetilo nikakvu promjenu pozicija artikala.
To je osjetno veci postotak od dm-a u kojem njih 25% njih nije primijetilo promjenu pozicija.
Sto moze ukazati na to da se pozicija artikala u BIPI mijenja rjede nego u dm-u. Iduéi postotak
ispitanika (23,2%) je tu promjeno opazilo na godis$njoj razini. Ukupno 15,2% ispitanika je tu
promjenu uvidjelo na mjesec¢noj bazi, a njih 14,3% tek jednom u nekoliko godina. Promjene na
tjednoj bazi je ucilo 3,6% ispitanika. Taj se postotak vjerojatno uocava zbog odredenih tjednih

akcija u kojima su povoljni artikli istaknuti na kraju redova.

@ Na tjednoj bazi
@ Na mjesecnoj bazi
Na godisnjoj bazi
@ Jednom u nekoliko godina
@ Nisam primijetio/la

Grafikon 23.Prikaz zapazanja ispitanika o ucestalosti promjena pozicija artikla unutar BIPE

(Izvor: samostalna izrada autorice)

Na grafikonu 24. se moze uociti koliko ucestalost promjena pozicija artikala u BIPI smeta
ispitanicama. Najvec¢em postotku njih, odnosno 47,3% ispitanika ta promjena uopce ne smeta,

za 12,5% ta im promjena gotovo uopce ne smeta, za 18,8% ispitanika ta promjena niti im smeta
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niti im ne smeta. Za ukupno 17,9% ispitanika ta promjena predstavlja umjerenu smetnju, dok

3,6% ispitanika ta promjena predstavlja veliku smetnju prilikom posjete prodavaonica.

60

53 (47,3 %)

40

20 21 (18,8 %) 20 (17,9 %)
14 (12,5 %)

Grafikon 24. Prikaz koliko promjene pozicija artikala u BIPI smetaju ispitanicima (lzvor:

samostalna izrada autorice)

Grafikon 25. opisuje koji postotak ispitanika je spreman kupiti artikl koji nisu imali namjeru
kupiti u BIPI ako se radi o dobroj ponudi. Ukupno 13,4% ispitanika nikad ne kupuje artikl koji
nisu imali namjeru kupiti bez obzira o kakvoj ponudi se radi, dok 18,8% ispitanika gotovo nikad
ne kupuje takve artikle. Njih 18,8% ispitanika ¢e ponekad kupiti takav proizvod, a ponekad
neée. Cak 33,9% ispitanika ée takav proizvod gotovo uvijek kupiti, a njih 15,2% ée povoljan

proizvod kupiti uvijek.

40

38 (33,9 %)

30

20 21 (18,8 %) RIEEED)

17 (152 %
15 (13,4 %) (15:2 %)

10

Grafikon 25. Prikaz koji postotak ispitanika je spreman kupiti proizvod Kkoji nisu imali

namjeru kupiti ukoliko se radi o dobroj ponudi u BIPI (lzvor: samostalna izrada autorice)

Na grafikonu 26. prikazano je koje od navedenih tvrdnji i u kojoj mjeri odgovaraju kupovini u

BIPI. Tvrdnju Lako pronalazim proizvode na polici Sest ju je osoba oznacila ocjenom jedan (1),

0sam osoba je tu tvrdnju oznacilo s ocjenom dva (2), njih 16 ih je tvrdnju oznacilo s trojkom

(3), ukupno 39 ispitanika ju je oznacilo s Cetvorkom (4), a 43 ispitanika ju je oznacio s peticom
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(5). Tvrdnju Previse proizvoda na polici stvara konfuziju 20 ispitanika ju je oznacilo s

jedinicom (1), njih 17 ju je oznacilo s dvojkom (2), 19 ispitanika ju je oznacilo s trojkom (3),
Cak 34 ispitanika ju je oznacilo s Cetvorkom (4), a njih 22 ju je oznacilo s peticom (5). Iz
navedene tvrdnje moguce je zakljuciti kako veliki broj artikala na policama BIPE podjednakom
broju kupaca stvara veliki problem prilikom kupovine ili im ne stvara uopée problem. Tvrdnju

Najcesée kupujem proizvode lako dostupne na polici je 15 ispitanika oznacilo s ocjenom jedan

(1), njih 15 ju je oznadilo s ocjenom dva (2), 23 ispitanika ju je oznacio s ocjenom tri (3), njih
29 ju je oznacilo s ¢etvorkom (4), a njih 30 od ukupno 112 ispitanika ju je oznacilo s ocjenom

pet (5). Tvrdnju Spreman/a sam uloziti dodatni napor za proizvod koji zelim kupiti (saginjanje

i sl.) samo pet ispitanika ju je oznacilo s jedinicom (1), njih petorica ju je oznacilo s dvojkom
(2), njih 17 ju je oznacilo s trojkom (3), ukupno 32 ispitanik ju je oznacio s ¢etvorkom (4), a
cak 53 ispitanika ju je oznacilo s brojkom pet (5). Ova tvrdnja ukazuje na to da su posjetitelji
BIPE spremni uloziti dodatni napor za proizvod koji imaju namjeru kupiti. Tvrdnju

Prodavaonica BIPE je atraktivnog izgleda je pet ispitanika oznacilo s ocjenom jedan (1), njih

Sest ju je oznacilo s dvojkom (2), 16 ispitanika ju je oznacilo s trojkom (3), ukupno 37 ispitanika
ju je oznacilo s ¢etvorkom (4), a 48 ispitanika ju je oznacilo s peticom (5). Shodno navedenim
podacima, moze se zakljuciti kako je prodavaonica BIPE posjetiteljima atraktivnijeg izgleda od

prodavaonice dm-a. Te posljednja tvrdnja, Lako prolazim izmedu polica je ukupno 5 ispitanika

oznacilo s ocjenom jedan (1) te ju je takoder 5 ispitanika oznacila s dvojkom (2). Njih 15 ju je
oznacilo s trojkom (3), ukupno 32 ispitanika ju je oznacilo s ¢etvorkom (4), a 55 ispitanika ju
je oznacilo s peticom (5). Ovaj grafikon ukazuje ne to da posjetitelji BIPE ve¢inu tvrdnji koje

su gore navedene ocjenjuje kao pozitivne.

Prosje¢na ocjena tvrdnje Lako pronalazim proizvode, koja se odnosi na poslovanje BIPE iznosi

3.938, tvrdnje Previse proizvoda na polici stvara konfuziju je 3.188, tvrdnje Najcesée kupujem

proizvode lako dostupne na polici je 3.393, tvrdnje Spreman/a sam uloziti dodatni napor za

proizvod koji zelim kupiti (saginjanje i sl.) je 4.098, tvrdnje Prodavaonica BIPE je atraktivnog

izgleda je 4.045 te je tvrdnja Lako prolazim izmedu polica ocjenjena s prosje¢nom ocjenom
4.134. Tvrdnja koja je dobila najbolju prosjecnu ocjenu je lako prolazim izmedu polica zatim
da su kupci spremni uloziti dodatni napor za proizvod koji Zele kupiti te da prodavaonica BIPE
atraktivnog izgleda. S najmanjom ocjenom je ocjenjena tvrdnja da previse proizvoda na polici
stvara konfuziju. To je tvrdnja ocjenjena s najnizom ocjenom i u poslovnici dm-a. Dobiveni
rezultati su sli¢ni s rezultatima prodavaonice dm-a. No, ukoliko se razmatra atraktivnost

prodavaonice BIPE, ona je bolje ocjenjena nego Sto je to poslovnica dm-a. Ostale razlike su
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minimalne i vecinski su ostale tvrdnje podjednako ocjenjene u poslovnici BIPE kao i u

poslovnici dm-a.

Lako pronalazim Previ$e proizvoda Najéesé¢e kupujem Spreman/asam Prodavaonica BIPE Lako prolazim
proizvode na polici stvara proizvode lako uloziti dodatni je atraktivnog izmedu polica
konfuziju dostupne na polici napor za proizvod izgleda
koji Zelim kupiti
(saginjanjei sl.)

1 m2 m3 m4 m5

Grafikon 26. Prikaz tvrdnji koje na skali od 1 do 5 odgovaraju kupovini u BIPI (lzvor:

samostalna izrada autorice)

Grafikon 27. prikazuje koliko vremena kupci provode u BIPI tijekom njihove posjete. Najveci
broj ispitanika, odnosno njih 44,6% u prodavaonici provede izmedu 15 i 30 minuta. Ukupno
30,4% ispitanika provede do 15 minuta u prodavaonici, a 15,2% njih provede izmedu 30 minuta
i sat vremena. Od ukupnog broja ispitanika, njih 8% ne posjecuje BIPU. Samo dva ispitanika,
odnosno 1,2% njih od ukupnog broja ispitanika, u BIPI provede do 2 sata prilikom posjete. Niti
jedan ispitanik nije rekao kako u BIPI provede nekoliko sati. Ovi podaci, kao i u poslovnicama
dm-a, ukazuju na vaznost dobrog oznacavanja proizvoda koji su na akciji ili ako se radi o dobroj

ponudi, kako bi kupci ¢escée kupili proizvod koji nisu imali namjeru (impulzivna kupnja).
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@ Do 15 minuta
@ Izmedu 151 30 minuta

Izmedu 30 minuta i sat vremena
® Do 2 sata
@ Nekoliko sati

@ Ne posjecujem Bipu

Grafikon 27. Prikaz koliko prosje¢no vremena posjetitelji provedu u prodavaonici BIPE

(Izvor: samostalna izrada autorice)

Na grafikonu 28. prikazano je koliko ispitanika od ukupnog broja njih, ne pronalazi proizvode
koji su na akciji/popustu u BIPI. Samo 5,4% ispitanika nikad ne pronalazi proizvode koju su na
akciji/popustu u BIPI, dok njih 8% gotovo nikad ne pronalazi navedene proizvode. Njih 25,9%
ponekad proizvod pronadu, a ponekad ne pronadu. Ukupno 28,6% ispitanika, proizvode koji su

na akciji/popustu gotovo uvijek pronalaze, a 32,1% ispitanika proizvode uvijek pronalaze.

40

36 (32,1 %)

30 32 (28,6 %)
29 (25,9 %)
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6 (5,4 %)

Grafikon 28. Prikaz koji postotak ispitanika ne pronalazi proizvode koji su na akciji/popustu

u BIPI na skali od 1 do 5 (Izvor: samostalna izrada autorice)

Na grafikonu 29. ocjenjuje se poloZaj odredenih artikala na u BIPI. Prvi asortiman proizvoda

koji se razmatra je smjestaj gelova za tuSiranje u prodavaonici. Trojica ispitanika je polozaj
gelova za tuSiranje ocijenilo s jedinicom (1), sedam ispitanika ih je ocijenio s dvojkom (2), njih
14 ih je ocijenio s trojkom (3), ukupno 23 ispitanika ih je ocijenio s Cetvorkom (4), a njih 48 im

daje ocjenu pet (5). Ukupno 17% ispitanika ne zna §to misli o poloZaju gelova za tuSiranje na

policama BIPE. Sljede¢i artikli koji se razmatraju je smjestaj Sampona u poslovnicama BIPE.
Ukupno ¢etiri ispitanika im dodjeljuje najnizu ocjenu (1), njih 5 im dodjeljuje dvojku (2), 12
ispitanika im dodjeljuje ocjenu tri (3). Ocjenu cetiri (4) im dodjeljuje 31 ispitanik, dok im
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ocjenu pet (5) dodjeljuje njih 43. Kao i na prethodnom segmentu proizvoda, njih 17 ne zna §to

misli o smjestaju Sampona na policama BIPE.

Idu¢i asortiman proizvoda koji se razmatra je smjestaj parfema, koji predstavlja najbolje

ocjenjen polozaj artikala u prodavaonicama BIPE. Ukupno 5 ispitanika im dodjeljuje ocjenu
jedan (1), a Cetiri ispitanika im dodjeljuje ocjenu dva (2). Ukupno 7 ispitanika im dodjeljuje
trojku (3) Sto znaci da im smjestaj parfema nije niti prihvatljiv niti neprihvatljiv. Ocjenu Cetiri
(4) im dodjeljuje 17 ispitanika, dok njih 62 dodjeljuje najvisSu ocjenu (5). Njih 17 ne zna $to

misi o smjesStaju parfema. Taj se postotak mijenja u iduéem segmentu proizvoda — smjesta]

dodataka prehrani (vitamina i sl.). U tom segmentu, 23 ispitanika ne zna $to misli o polozaju
dodataka prehrani na policama BIPE. Ukupno 5 ispitanika im dodjeljuje ocjenu jedan (1) te im
5 ispitanika dodjeljuje ocjenu dva (2). Njih 15 im dodjeljuje ocjenu tri (3). Ukupno 25 ispitanika

im dodjeljuje ocjenu Cetiri (4), a 39 ispitanika im dodjeljuje ocjenu pet (5).

Idu¢i asortiman koji se promatra je smjeStaj hrane za Zivotinje. Ukupno 4 ispitanika im
dodjeljuje ocjenu jedan (1) te im takoder 4 ispitanika dodjeljuje ocjenu dva (2). Njih 16 im
dodjeljuje ocjenu tri (3). S ocjenom Cetiri (4) se slaze 25 ispitanika, a s najviSom ocjenom (5)
se slaze njih 41. Ukupno 22 ispitanika ne zna S§to misli o smjeStaju hrane za zivotinje na

policama BIPE. Zadnji segment Koji se ocjenjuje jeste smjestaj papirnatih ubrusa, toaletnog

papira i sl. Ukupno 3 ispitanika im dodjeljuje jedinicu (1), kao i 3 ispitanika koji im dodjeljuje
dvojku (2). Njih 17 se slaze s ocjenom tri (3). Njih 25-ica im dodjeljuje ¢etvorku (4), a 46
ispitanika im dodjeljuje peticu (5). Ukupno 18 ispitanika ne zna $to misli o smjeStaju papirnati

ubrusa, toaletnog papira i sl. na policama BIPE.

Prosje¢na ocjena smjestaja gelova za tuSiranje u poslovnicama BIPE je 4.116 (17 ispitanika se

izjasnilo s ne znam). Smjesta Sampona je ocjenjen s 4.095 (17 ispitanika ne zna), smjestaj

parfema je ostvario ocjenu 4.337 (17 ispitanika ne zna), smjestaj dodataka prehrani je ocjenjen

s 3.989 (23 ispitanika ne zna), smjestaj hrane za zivotinje je ocjenjen s 4.056 (22 ispitanika ne

zna) te je smjestaj papirnatih ubrusa, toaletnog papira i sl. ocjenjen s 4.149 (18 ispitanika se

izjasnilo s ne znam). Kod ove analize mozZe se primijetiti kako je veci postotak ispitanika
koristio opciju ne znam u odnosu na dm. Kao i od poslovnice dm-a, najbolje je ocjenjen smjestaj
parfema. Najlosije je ocjenjen smjestaj dodatka prehrani $to je bolje ocjenjeno u poslovnici dm-
a. lako su odredene kategorije smjeStene na drugim mjestima u prodavaonici, ostvaruju sli¢ne
rezultate. No, opcenito gledajuci vecina kategorija je u BIPI ostvarila bolje rezultate nego u dm-

u kao sto su npr. gelovi za tusiranje, hrana za zivotinje i sl. Sve navedene kategorije su slicno
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ocjenjene u obje prodavaonice te bez obzira na to Sto se nalaze na drugim dijelovima

prodavaonice, njihov smjestaj zadovoljava potrosace i u dm-u i u BIPI.

a8
23
17
u 12
: o
3 I 45

Smjestaj gelova Smjestaj Smjestaj parfema Smjestaj Smjestaj hrane za Smjestaj
za tusiranje Sampona dodataka Zivotinje ETJIGE)]
prehrani (vitamini ubrusa, toaletnog
isl.) papiraisl.

1 2 B3 m4 m5 ENeznam

Grafikon 29.Prikaz ocjene pozicije odredenih artikala u poslovnicama BIPE (lzvor:

samostalna izrada autorice)

Na grafikonu 30. ispitanici su ocijenili na skali od 1 do 5 raspored sveukupnih artikala u
prodavaonicama BIPE. Ukupno 3 ispitanika im dodjeljuje ocjenu jedan (1), te ih 3 ispitanika
ocjenjuje s dvojkom (2). Njih 24 ih ocjenjuje s trojkom (3). Ocjenu cetiri (4) im dodjeljuje 38
ispitanika, a najviSu ocjenu (5) im dodjeljuje 44 ispitanika. Usporeduju¢i zadovoljstvo
posijetitelja, opéenito gledano, potrosaci su zadovoljniji opéenitim rasporedom artikala u BIPI i

nemaju velike zamjerke na njega.

Prosjecna ocjena zadovoljstva posjetitelja BIPE rasporedom artikala unutar prodavaonice
iznosi 4.045. Prosje¢na ocjena za isti segment u poslovnici dm-a je ocjenjen s 3.929 sto ukazuje
na to da su posjetitelji BIPE zadovoljniji rasporedom artikala unutar prodavaonice opcenito
gledaju¢i. No, raspored artikala u prodavaonici BIPE je tri ispitanika oznacilo s ocjenom 1 dok
to nije bio slucaj kod dm-a koji nije imao ispitanika koji su oznacili njihovo zadovoljstvo s
ocjenom 1. Ukoliko se analizira smjeStaj odredenih kategorija proizvoda, BIPA je bolje
ocjenjena za vecinu artikala koji su ulazili u analizu. Shodno tome, zakljuCuje se kako su
posjetitelji BIPE opc¢enito zadovoljniji rasporedom artikala u prodavaonici generalno gledano,

kao 1 za vecinu kategorija proizvoda koji su podvrgnuti analizi.
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Grafikon 30. Prikaz zadovoljstva posjetitelja BIPE rasporedom artikala unutar prodavaonice

(1zvor: samostalna izrada autorice)

Zadnja dva pitanja se odnose na pitanje Sto ispitanicima smeta u fizickim prodavaonicama BIPE
te na koji nacin se moze poboljsati razina usluge, dostupnosti proizvoda te lakoca kretanja kroz
prodavaonicu BIPE. Vecina ispitanika ne moze navesti S§to im konkretno smeta u fizickim
prodavaonicama BIPE, ali je nekoliko ispitanika navelo odredene probleme koje imaju prilikom
posjete. Spomenuli su kako cijene nisu dobro oznacene kao §to su to naveli i za prodavaonice
dm-a. Nekolicina njih smatra kako raspored artikala na polici nije adekvatan te opcéenito
gledajuci, tesko se kre¢u kroz prodavaonicu i pronalaze proizvode. Usporedili su je s labirintom
¢iji layout ima Ikea. Idu¢i nedostatak se odnosi na veli¢inu same blagajne gdje ispitanici
smatraju kako nemaju dovoljno prostora za proizvode koji se izuzimaju na zadnju stranu

blagajne nakon naplate istih. To im stvara problem ukoliko kupe veliki broj artikala.

Jedan ispitanik je naveo nedostatak lokacije prodavaonica koje im nisu uvijek dostupne.
Njihova se lokacija mijenja od grada do grada, no u Vinkovcima (odakle je vecina ispitanika)
lokacija moze biti bolje pozicionirana jer se ne nalazi u centru grada kao $to se nalaze ostale
prodavaonice takvog tipa. PoboljSanja se odnose na prethodne poteskoce koje imaju: vise
prostora za kretanje, bolje oznake cijena, proizvodi na policama koji se lakSe uocavaju 1 sl.
Zanimljivo je opazanje jednog ispitanika koji je naveo da nema prijedlog za poboljSanje, ali da
se puno krace zadrzava u poslovnicama BIPE nego u poslovicama dm-a. U poslovnice BIPE
ve¢inom ide s namjerom kupiti odredeni proizvod koji je na akciji/popustu u datom trenutku,
ne razgledava povoljne ponude i druge akcije u prodavaonici, nego kupi ono po sto je dosao i
odlazi iz prodavaonice. To je zanimljivo opaZanje koje zapravo ukazuje na problem koji BIPA

u buduénosti moze sanirati kroz bolji polozaj artikala koji su dio posebne ponude.
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5. Rasprava

Teoretski dio rada protkan je podatcima koji se odnose na layout prodavaonice, koje vrste
layout-a postoje, koji elementi i na koji na¢in djeluju na kupce prilikom njihove posjete
prodavaonici. Ono $to je vazan dio svakog poslovanja je impulzivna kupovina, odnosno
dodatna kupnja prodavaca, koja omogucava smanjenje zaliha odredenih proizvoda te vecu
prodaju nego Sto je prognozirana. Svaka prognoza je u odredenoj mjeri neto¢na, ali $to je ona
bliza stvarnim rezultatima, omogucava bolje poslovne rezultate. Proizvod koji stoji na zalihi 1
ne moze se prodati predstavlja novac koji nije iskoristiv tj. trosak poslovanja. No, ukoliko kupac
posjeti prodavaonicu s ciljem da kupi odredeni proizvod i to ne uspije, taj proizvod je zapravo

propustena prodaja.

Oba scenarija se trebaju izbjegavati jer onemogucavaju potencijalnu zaradu koju je
prodavaonica mogla ostvariti i time zadovoljiti kupca. Lojalnost kupca je takoder vrlo bitan
element jer omogucuje vecu posjecenost prodavaonici. To su upravo oni kupci koje razliciti
brandovi Zele, ali do njih je najteze doprijeti. Trenutno su kupci zasuti velikim brojem
promidzbenih poruka koje su sve manje zastupljene zbog mnosStva drugih. Naime, zbog
tehnologije koja se razvija, sve je lakSe pristupiti kupcu 1 prenijeti im poruku, ali je sve teze da
ta poruka zaista bude njima prenesena te zapamcéena. Brojne prodavaonice se bore upravo za tu

vrstu kupaca i paznje jer se u njih najviSe isplati ulagati. Oni su vjerni brandu koji preferiraju.

Kroz provedenu anketu dohvacéeni su odgovori na takva pitanja koja ukazuju na poslovanje dm-
a i BIPE koje u odredenim segmentima imaju prostora za poboljSanje, ali im i u odredenim
segmentima omogucavaju dobru ponudu i prihvatljivu kvalitetu usluge. Niti jedna kompanija
ne moze zadovoljiti sve kupce, ali treba teziti ka tome da to bude $to blize ukupnim poslovnim
rezultatima. Ukoliko odredeni dio poslovanja velikom broju kupaca ne odgovara, to je onaj dio
poslovanja koji trebaju poboljSati zbog zadovoljnijih kupaca. A upravo kupci su ti koji
omogucavaju poslovanje. Dok god kupac ne ostavlja svoj novac u prodavaonici, one ne mogu
poslovati dugoroc¢no profitabilno. Kupac je dio opskrbnog lanca koji omogucava daljnje

poslovanje.

Pri pocetku rada iznijeta su odredena istrazivacka pitanja ¢ija to€nost nije ispitana na pocetku
rada te se ona mora ispitati detaljnijom analizom. Sada se one mogu elaborirati i prikazati

to¢nost navedenih tvrdnji.
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Istrazivacko pitanje 1: Najucinkovitiji layout prodavaonice je onaj u kojem kupci ostaju §to
dulje u prodavaonici jer to utjece na njihovu impulzivnu kupovinu. Naime, utvrdeno je kako ne
postoji layout koji je pogodan za svaku vrstu proizvoda i upravo kao element koji je dugoro¢no
planiran, zahtjeva puno detaljnije analize ispitivanja trziSta i isplativosti bas te vrste rasporeda
u prodavaonici. Takoder, u istrazivanju koje je provedeno u drogerijama dm-a i BIPE,
analizirano je kako najve¢i broj kupaca koji ih posjec¢uju provedu u njima izmedu 15 do 30
minuta. To razdoblje ne predstavlja dug vremenski period, ali odgovori na prijasnja pitanja
ukazuju na to da su kupci spremni kupiti proizvod ako se radi o dobroj ponudi iako ga nisu
imali namjeru kupiti u pocetku, §to zapravo znaci da bi trebali odabrati layout koji dobro istice
proizvode kako bi ih kupci uoéili. Layout slobodnog toka omoguéava lutanje kroz prodavaonicu
koje je navedeno i kao prednost i kao nedostatak ovog rasporeda. Dug boravak u prodavaonici
moze znaciti povecanu prodaju, a moze znaciti i prenatrpanost prodajnog prostora koji stvara
guzvu 1 osigurava loSe iskustvo kupnje. Ovo istrazivacko pitanje zahtjeva detaljniju analizu jer
odgovor ovisi 0 nisu ¢imbenika. Ono ovisi o vrsti proizvoda, prodavacevim namjerama,

ponasanju kupaca unutar prodavaonice i sl.

Istrazivacko pitanje 2: Odredeni polozaj artikala na polici prodavaonice moze stimulirati
povecéanu potroS$nju kupca. Nije isto nalazi li se proizvod u visini o¢iju ili ruku ili se pak nalazi
iznad/ispod pa je kupac primoran uloziti dodatni napor kako bi ga izuzeo 1 kupio. Nisu svi kupci
spremni uloZziti dodatni napor prilikom kupovine i vazno im je da im je proizvod koji kupuju
mogu lako izuzeti, $to je uo¢ljivo u rezultatima istrazivanja. Proizvodi koji se najbolje prodaju
se uvijek nalaze u visini oCiju ili ruku. Naime, ¢esto se moZze primijetiti kako se trgovacke marke
nalaze na dnu police. Postoji nekoliko razloga za to. Jedan od njih je i placanje polozaja
proizvoda na policama. Brojne kompanije su spremne izdvojiti odredeni novc€ani iznos za bolju
izloZenost proizvoda jer ono osigurava vecu prodaju istih. Trgovacke marke su Cesto jeftinije i
na taj nacin bivaju primarno birane u odnosu na druge od strane kupaca koji su cjenovno
marki. Razlog tomu je usporedba cijena kako bi kupci bili spremniji kupiti trgovacku marku.
Ona u ovom slucaju predstavlja bolju priliku i kupci se ve¢inom odlucuju upravo za nju zato
Sto privatne marke sluze kako bi prikazale nepovoljnu ponudu. Polozaj artikala na polici je vrlo

vazan ¢imbenik prilikom kupovine.

IstraZivacko pitanje 3: Cesta promjena poloZaja artikala u dm-u i BIPI negativno utje¢e na

prilikom posjete dm-u i BIPI primjeéuju promjenu poloZzaja artikla. Cak 25% ispitanika nije
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uocilo nikakvu promjenu pozicije artikala u dm-u, a gotovo 44% ispitanika tu promjenu nije
uocilo nitiu BIPI. A najveci postotak zamije¢enosti promjene je promjena polozaja na godiSnjoj
promjene polozaja artikala je koliko te promjene smetaju posjetiteljima dm-a i BIPE. Puno veéi
postotak ispitanika je oznacilo da im te promjene jako smetaju u dm-u nego $to je to bio slucaju
s poslovnicama BIPE. Ukupno 33 ispitanika je reklo kako im te promjene u dm-u smetaju na
skali do 1 do 5 ukupno 1, kao i 33 ispitanika koje je tu promjenu oznadilo s 4. Sto ukazuje da
velikom broju ispitanika promjene pozicija proizvoda u dm-u smetaju puno vise nego
posjetiteljima BIPE. Ukupno 53 ispitanika se izjasnilo kao im te promjene u BIPI na skali od 1
do 5 smetaju ukupno 1, §to znaci da im uopcée ne smetaju. Naravno, pod pretpostavkom da su
tu promjenu uocili. Ovo istrazivacko pitanje dovodi do saznanja kako te promjene posjetiteljima
dm-a smetaju osjetno vise nego posjetiteljima BIPE. No, ne treba zanemariti podatak da veliki

broj posjetitelja tu promjenu uopce nije opazilo.

Istrazivacko pitanje 4: Veci broj razli¢itih artikala na policama dm-a i BIPE povecava
dostupnost proizvoda koji osiguravaju bolju uslugu kupcima. Naime, vec¢i broj razli¢itih artikala
na policama oznacava vecu razinu usluge jer omogucavaju veci broj artikala razlicitih brendova
na policama. Dostupnost proizvoda se odnosi na to koliko se proizvoda nalazi na polici tj. koliki
broj artikala jednog branda je dostupno na polici. To istrazivacko pitanje potvrduju odgovori
ispitanika koji su kao nedostatak u poslovnicama dm-a i BIPE naveli preveliki broj razli¢itih
artikala koji im stvaraju konfuziju prilikom kupovine. Prilikom prevelikog izbora istog
proizvoda razli¢itih brandova kupci bivaju razasuti prevelikom ponudom i ne znaju koji bi
artikl kupili. Tako da se Cesto zna dogoditi i da odustanu od kupovine ukoliko u mnostvu
proizvoda ne mogu pronaci prikladan proizvod, najcesce jer ne Zele potrositi previse vremena
usporedujuéi te proizvode. Kao prednost se navodi imati nekoliko razli¢itih brandova istog

artikla, no nikako nije preporucljivo imati ih previse.

58



6. Zakljucak

Brojne ¢imbenike poslovanja je nuzno unaprijediti kako bi poslovanje bilo stabilno i dugoro¢no
isplativo. Tu se razlikuju dugoroc¢ne i kratkorocne odluke. Dugoro¢ne su one koje su s tog
gledista vaznije jer definiraju pravac u kojem poslovanje djeluje. Kratkoro¢ne odluke se mogu
mijenjati puno brze i jeftinije od onih dugoro¢nih. Prilikom razmisSljanja o nacinu poslanja
tvrtke, dugoro¢ne odluke donose dalekoseznije posljedice i teZze se mijenjaju. Jedan od tih
odluka je dakako layout. Polozaj artikala na policama se moze mijenjati puno jednostavnije
nego li layout. Postoje razliciti alati pomoc¢u kojih se mogu napraviti planogrami sa zamisljenim

smjeStajem pojedinih artikala koji mogu predociti izgled istih.

Vecina poslovnica mijenja layout tek nakon dugogodiSnjeg poslovanja kada uvide da se
mijenjaju potrebe na trziStu 1 opéenita razmisSljanja kupaca. 1z navedenih razloga nuZzno je biti
u korak s trziStem 1 poslovati u skladu s etickim normama poslovanja. Kupci se prilikom posjete
prodavaonicama zele osjecati ugodno ine Zele biti prevareni niti u jednom obliku. Danas je vrlo
jednostavno do¢i do informacija i losa iskustava kupaca moze vidjeti puno veci broj posjetitelja
nego li je to bilo prije pojave interneta u Sirokoj primjeni. Kupci ¢e svojim zadovoljstvom
osigurati dugogodi$nje uspjeSno poslovanje. Pravim pristupom im tvrtke osiguravaju

zadovoljenje potreba, ve¢u razinu usluge, ljubaznije osoblje i u krajnjem slucaju — lojalnost.

Poslovanje dm-a i BIPE datira ve¢ dugi niz godina i oni su pravi primjer na koji nain
poslovanje treba izgledati. Anketa kojoj su ispitanici pristupili, ukazuje upravo na to. Svako
poslovanje ima svojih manjkavosti, ali i strateSki jak pristup koji omogucava zadovoljenje
kupcevih potreba. Neki od rezultata su ukazali na drugacija rjeSenja nego li je to bilo za
ocekivati prije nego Sto je isto provedeno. No, mozda i najvazniji dio istrazivanja jesu sami
prijedlozi pobolj$anja u poslovnicama dm-a i BIPE. Oni mogu uoc¢iti odredene nedostatke koji
se nisu mogli formulirati prilikom sastavljanja anketnog upitnika. Otvoreni odgovori kupaca o
fizickim prodavaonicama, dostupnosti proizvoda, razmaku izmedu polica i sl. donose iscrpan
izvjestaj o poslovanju. Detaljni odgovori su sadrzani u prijaSnjim poglavljima rada, ali gledajuci

sveukupnu sliku poslovanja, posjetitelji su zadovoljni pruzenom uslugom.
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Prilog:
Anketni upitnik
1. Spol: Zena/Muskarac
2. Dob:
a. do 18 godina
b. od 19 do 25 godina
c. od 26 do 35 godina
d. od 36 do 45 godina
e. iznad 56 godina
3. Najvisi stupanj zavrSenog obrazovanja:

a. Osnovno obrazovanje

o

Srednja stru¢na sprema
C. Visa struc¢na sprema
d. Visoka stru¢na sprema
e. Doktor znanosti

4. Bracno stanje:

a. Bez partnera/ice

b. U vezi

c. U braku

d. Rastavljen/a
e. Udovac/a

5. Koliko su iznosili mjese¢ni prihodi vaseg kucanstva prethodnog mjeseca:
a. Bez prihoda
b. do 4000 kuna

od 4001 do 7000 kuna

od 7001 do 10000 kuna

od 10001 do 13000 kuna

od 13001 do 16000 kuna

preko 16001 kuna

o o

> e oo

Ne Zelim se izjasniti



6. Koliko novca na mjesecnoj bazi trosite u dm-u?
a. do 200 kuna

od 201 do 400 kuna

0d 401 do 600 kuna

od 601 do 1000 kuna

preko 1000 kuna

=

- ® o O

Ne trosim novac u dm-u
7. Koliko novca na mjese¢noj bazi trosite u BIPI?
a. do 200 kuna
b. od 201 do 400 kuna
c. od 401 do 600 kuna
d. od 601 do 1000 kuna
preko 1000 kuna

@

f. Ne tro$im novac u dm-u
8. Koliko ¢esto posjecujete dm?
a. Nekoliko puta tjedno
b. Jednom tjedno
c. Najmanje jednom mjesecno
d. Jednom u nekoliko mjeseci
e. Najmanje jednom godiSnje
Nikada
9. Koliko Cesto posjecujete BIPU?

=h

a. Nekoliko puta tjedno
b. Jednom tjedno
. Najmanje jednom mjesecno

C
d. Jednom u nekoliko mjeseci

@

Najmanje jednom godi$nje
Nikada

=h

10. Sto vam je od navedenog bitno prilikom kupovine u drogerijama na skali od 1 do 5?
Veliki izbor proizvoda

1 2 3 4 5



Uvijek dostupni proizvodi na polici

1 2 3 4 5
Dostupnost robne marke

1 2 3 4 5
Preglednost proizvoda koji kupujete

1 2 3 4 5
Snalazenje u prodavaonici

1 2 3 4 5
Ceste akcije/povoljne ponude

1 2 3 4 5
Dostupnost prodavaca za pomo¢ prilikom kupovine

1 2 3 4 5
Cijene proizvoda

1 2 3 4 5
Kvaliteta proizvoda

1 2 3 4 5

11. Koliko ¢esto vam je potrebna pomo¢ prodavac/ice prilikom kupovine u drogerijama na skali

od 1do 5?
1 2 3 4 5
12. Zbog Cega vam je najcesce potrebna pomo¢ prodavaca/ice?
13. Koliko ¢esto ste primijetili promjenu pozicija artikala unutar dm-a?

a. Natjednoj bazi
b. Na mjese¢noj bazi
c. Na godiSnjoj bazi
d. Jadnom u nekoliko godina

e. Nisam primijetio/la



14. Koliko vam te promjene pozicije artikala u dm-u smetaju?
1 2 3 4 5
15. . Koliko cesto ste primijetili promjenu pozicija artikala unutar BIPE?

a. Natjednoj bazi
b. Na mjesec¢noj bazi
c. Na godiSnjoj bazi
d. Jadnom u nekoliko godina

e. Nisam primijetio/la
16. Koliko vam te promjene pozicije artikala u BIPI smetaju?
1 2 3 4 5
17. Pronalazite 1i brze artikle koje ste imali namjeru kupiti u dm-u ili BIPI?

a. Udm-u
b. U BIPI
c. Podjednako ih brzo pronalazim

d. Ne kupujem u dm-u i BIPI

18. Koliko ¢esto kupujete proizvode u drogeriji koje vam prodavac/ica ponudi na blagajni?
1 2 3 4 5

19. Koliko ¢esto kupite artik] koji niste imali namjeru kupiti u dm-u ako se radi o dobroj ponudi?
1 2 3 4 5

20. Koje tvrdnje od navedenih odgovaraju vasoj kupovini u Dm-u na skali od 1 do 5?

Lako pronalazim proizvode
1 2 3 4 5

PreviSe proizvoda na polici stvara konfuziju
1 2 3 4 5

Najcesc¢e kupujem proizvode lako dostupne na polici

1 2 3 4 5



Spreman/a sam uloziti dodatni napor za proizvod koji zelim kupiti (saginjanje i sl.)
1 2 3 4 5
Prodavaonica dm-a je atraktivnog izgleda
1 2 3 4 5
Lako prolazim izmedu polica
1 2 3 4 5
21. Koliko ¢esto kupite artikl koji niste imali namjeru kupiti u BIPI ako se radi o dobroj ponudi?
1 2 3 4 5
22. Koje tvrdnje od navedenih odgovaraju vasoj kupovini u BIPI na skali od 1 do 5?
Lako pronalazim proizvode
1 2 3 4 5
PreviSe proizvoda na polici stvara konfuziju
1 2 3 4 5
Najcesce kupujem proizvode lako dostupne na polici
1 2 3 4 5
Spreman/a sam uloziti dodatni napor za proizvod koji Zelim kupiti (saginjanje i sl.)
1 2 3 4 5
Prodavaonica BIPE je atraktivnog izgleda
1 2 3 4 5
Lako prolazim izmedu polica

1 2 3 4 5



23. Koliko prosjecno vremena provodite prilikom posjete u prodavaonici dm-a?

Do 15 minuta

o o

Izmedu 15 do 30 minuta

Izmedu 30 minuta i sat vremena

a2 o

Do dva sata
Nekoliko sati

S @

Ne posjecujem dm

24. Koliko prosjecno vremena provodite prilikom posjete u prodavaonici BIPE?

a. Do 15 minuta

b. Izmedu 15 i 30 minuta

C. Izmedu 30 minuta i sat vremena
d. Do 2 sata

e. Nekoliko sati

f. Ne posjecujem BIPU

25. Koliko ¢esto ne nalazite proizvode koji su na akciji/popustu u dm-u?
1 2 3 4 5
26. Koliko ¢esto ne nalazite proizvode koji su na akciji/popustu u BIPI?
1 2 3 4 5
27. Sto od navedenog i u kojoj mjeri utje¢e na odabir drogerije koju posjecujete?
Blizina drogerije
1 2 3 4 5
Ceste akcije/popusti
1 2 3 4 5
Povoljne cijene
1 2 3 4 5
Dostupnost proizvoda

1 2 3 4 5



Ugodaj u prodavaonici
1 2 3 4 5
Ljubazno osoblje
1 2 3 4 5
28. Ocijenite na skali od 1 do 5 poziciju odredenih artikala u dm-u?
Smjestaj gelova za tuSiranje
1 2 3 4 5
Smjestaj Sampona
1 2 3 4 5
Smjestaj parfema
1 2 3 4 5
Smjestaj dodataka prehrani (vitamini i sl.)
1 2 3 4 5
Smjestaj hrane za zivotinje
1 2 3 4 5
Smjestaj papirnatih ubrusa, toaletnog papira i sl.
1 2 3 4 5
29. Koliko ste na skali od 1 do 5 zadovoljni rasporedom artikala unutar prodavaonice dm-a?
1 2 3 4 5
30. Sto vam smeta u fizickim prodavaonicama u dm-a?

31. Imate li prijedlog kako poboljsati razinu usluge, dostupnost proizvoda te lakocu kretanja

kroz prodavaonice dm-a?
32. Ocijenite na skali od 1 do 5 poziciju odredenih artikala u BIPI.
Smjestaj gelova za tuSiranje

1 2 3 4 5



Smjestaj Sampona
1 2 3 4 5
Smjestaj parfema
1 2 3 4 5
Smjestaj dodataka prehrani (vitamini i sl.)
1 2 3 4 5
Smjestaj hrane za Zivotinje
1 2 3 4 5
Smjestaj papirnatih ubrusa, toaletnog papira i sl.
1 2 3 4 5
33. Koliko ste na skali od 1 do 5 zadovoljni rasporedom artikala unutar prodavaonice BIPE?
1 2 3 4 5
34. Sto vam smeta u fizi¢kim prodavaonicama BIPE?

35. Imate li prijedlog kako poboljsati razinu usluge, dostupnost proizvoda te lakocu kretanja

kroz prodavaonice BIPE?
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