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Layout prodavaonice

SAZETAK

Iako je za ve¢inu kupaca kupovno iskustvo deklarativno funkcionalni ¢in zadovoljenja potreba,
kupovina je puno viSe. U okruzenju u kojemu se osje¢a zadovoljno, smireno i sigurno, $to ovisi
o0 trgovcu, potroSac ¢e znatizeljno i neoptere¢eno pristupiti kupovini i iz nje iznijeti emocionalni
dozivljaj kojim ¢e se vezati za maloprodavaca. On je pozitivna posljedica potrosackog impulsa,
iznenadnog poticaja koji se manifestira u spontanoj, neplaniranoj kupnji, svojstvenoj za veliku
vecinu potrosaca. Preduvjet je ostvarenju impulsne prodaje layout prodavaonice. Menadzment
upravljanja prostorom poslozio je fizicke elemente, nositelje robnog asortimana, rasporedenoga
po isplaniranim odjelima i kategorijama proizvoda ponudenih kupcima, i tako modelirao layout.
Razlikovni se oblici layouta najbolje mogu uociti tlorisnim prikazom i komplementarni su tipu

prodajnoga objekta, raspolozivoj povrsini 1 vrsti asortimana.

Marketinski su stru¢njaci utvrdili tijesnu povezanost impulsne, neplanirane kupnje s ozrac¢jem
prodavaonice, stvorenim kombinacijom glazbe, mirisa, boja, klime, prostornog dizajna 1 drugih

alata kojima se pozornost kupca usmjerava na posebne ponude.

Spajanjem teorijskih znanja i potroSackih iskustava pokazalo se da fizicka obiljezja prodajnoga
mjesta zaista oblikuju kupovni proces, paralelno zadovoljavajuéi potrebe potrosaca i prodavaca.
Varijable s najucestalijim vrijednostima dokazuju ve¢ poznate stavove i prakse maloprodajnih
kupaca 1 potvrduju spoznaje o obrascima njihova ponaSanja, svojstvima i ulozi /ayout formata.
Prikladnim ozra¢jem 1 ambijentom za duzi 1 ugodniji potroSacev boravak na prodajnome mjestu
stvara se lojalnost prodavacu koji stjece konkurentnost te pocinje uzivati dugorocno povjerenje

kupca.

Kljuéne rije€i: /ayout, upravljanje prostorom, prodavaonica, impulsna kupovina, potrosac



Store layout

ABSTRACT

Shopping is more than just a practical way to fulfill needs, as most people perceive it. Customers
shop with curiosity and lightness when they feel content, at ease, and safe in their surroundings.
As a result, a strong emotional connection forms between the customer and the retailer, a
positive outcome of the impulsive buying habit that many consumers have, which often leads
to unexpected purchases. A well-thought-out store layout is especially necessary to encourage
impulsive buying. By allocating the physical components hosting the product selection across
designated divisions and product categories, space management created the layout. The floor
plans display the features of the design that are unique to the product line, sales location, and

available space.

Previous research has found a link between client intents and the store's interior and ambiance,
which are influenced by such aspects as music, fragrances, colors, climate, interior design, and
tools that direct customer attention to special discounts. This study shows how these related

factors might impact customers' decisions to shop there.

It has been demonstrated through the integration of academic knowledge and consumer
experiences that the physical elements of the sales point shape the purchasing process while
also meeting the needs of both consumers and sellers. The primary purpose is to ensure
customer satisfaction. By monitoring what most shoppers believe and do during empirical
research, we may obtain a comprehensive picture of how individuals behave, their attributes,
and how store layout influences them. Finally, creating a welcoming atmosphere at the sales
location may entice customers to stay longer and shop. Consumers may become more loyal to

the retailer, enhancing its competitiveness, and building long-term trust.

Keywords: layout, space management, store, impulse purchase, consumer
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1. Uvod

Pretvori li kupca u potrosaca, maloprodajna je prodavaonica, bez obzira na svoju veli¢inu, tzv.
»in store® promjenama, marketinskim formulama i napose dobrom prostornom organizacijom
uspjela ostvariti nepovratni utjecaj na kupca. Mikrolokacije polica i hladnjaka, njihovo vizualno
oblikovanje robnim asortimanom, organizacija promocija i tematskih dana, stvaranje prigodnog
ozracja, simuliranje posebne prodavaonice unutar prodajnoga objekta, raspored odjela, natpisi,
pozicija blagajna, boje, glazba, svjetlo i mirisi spojeni su u layout prodavaonice i klju¢ni su za
impulsno kupovanje koje, prema stru¢njacima za ponasanje potrosaca, generira 70 % potroSnje
(Pavlek, 2004). Dobrim postavkama layouta optimizira se protok kupaca prodajnim prostorom,
poboljsava vidljivost proizvoda, isti¢u marke, apostrofira odabrani dio asortimana, olakSava se
¢iSéenje, stvaraju uvjeti za uc¢inkovitiji tehnicki nadzor sprjeavanja krade, a prodavaonica ¢ini
urednom 1 privlaénom. Tu je i prodajno osoblje koje ¢e kupcu posvetiti prizeljkivanu pozornost
1 vrijeme, jer on zeli donijeti optimalnu odluku, rijesiti se dvojba, biti bolje informiran, postati
dionik izravnog marketinga na mjestu kupnje; naposljetku on Zeli biti promoviran u potrosaca.
Snazna maloprodajna konkurencija u samoposluzivanju od svake prodavaonice zahtijeva dizajn
prostora koji ¢e je uciniti prepoznatljivom i drugac¢ijom kako bi ,,osvojila“ kupca i zauzela svoje

mjesto u maloprodajnoj kulturi.

Mjesta poput maloprodajnih centara mnogo su vise od prostornih koordinata, jer su marketinski
stru¢njaci 1 potrosaci, tvrdi prof. Pauline Maclaran, uklju¢eni u zajednicku kulturnu proizvodnju
takvih prostora i nose vazne drustvene uloge u njihovoj organizaciji. Kad menadZment tu ulogu
zanemari, primjerice preuredenjem prostora koji izgubi posebnu boravisSnu atmosferu, uzrokuje
nezadovoljstvo i Stetu potroSackim interesima (Solomon et al., 2015). Trgovine, kao 1 proizvodi,

imaju osobnost 1 imidZ, bez obzira radi li se o prehrambenim proizvodima ili drugim dobrima.

Layout kao jedan od konstitutivnih elemenata prodavaonice, ovisan o na¢inu robne prezentacije
1 njezinoj atraktivnosti (Segetlija, 2006), u sredistu je ovog diplomskoga rada. Njegova je svrha
utvrditi reflektiraju li se prostorna organizacija prodavaonice 1 atmosfera prodajnoga mjesta na
ponasanje 1 krajnje zadovoljstvo potrosaca, produktivnost i rezultate kupovine, Sto ¢e se postici
sintetiziranjem dosadasnjih znanstvenih spoznaja i rezultata autorova empirijskog istraZivanja.
Ciljevi su putem kojih ¢e se ostvariti svrha - ispitati vaznost fizickog okruzja prodajnog prostora
1 kupovne atmosfere, tok kretanja i ponasanje kupaca u razlicitim layoutima, njihove osjetilne

percepcije prodajnog prostora i ukupnu povezanost layouta s kupovinom.



2. Teorijska podloga i prethodna istrazivanja

TeoretiCari se slazu da maloprodajno fizi¢ko okruzje kao mozda najvazniji situacijski cimbenik,
koji podrazumijeva eksterijer i interijer prodajnoga prostora sa svim pripadaju¢im obiljezjima,
utjeCe na ponasanje potrosaca i rezultat kupovnog procesa. Uostalom, istrazivaci su dokazali da
veli¢ina prostora u maloprodaji, njegov izgled, boje, glazba, stupanj buke i1 osvjetljenje utjecu
na brzinu i obujam kupovina (Kesi¢, 1999: 93), dok su op¢a atmosfera prodavaonice i prostorno

uredenje najznacajniji pojedinacni ¢imbenici o kojima ovisi njezin imidZ i raspolozenje kupca.

Sve spomenuto ¢ini ambijent ve¢ oblikovane prodavaonice u kojoj je svakom pojedinom odjelu
menadzment, vodeéi ra¢una o upravljanja prostorom na razini prodavaonice, dodijelio odredeni
prostor, Sto je rezultiralo /ayoutom prodavaonice (engl. store layout). Layout su, piSe Segetlija
(2013:89) definirale ugledne marketinske institucije; Americka udruga za marketing (AMA) i
Udruga za marketing Australije i Novog Zelanda (MAANZ). Layout prodavaonice AMA vidi
kao raspored odjela i skupina trgovacke robe unutar prodavaonice, koji treba biti organiziran s
ciljem lakSega kretanja kupaca kroz prodavaonicu, a kako bi osigurao maksimalnu izloZenost i
atraktivno izlaganje trgovacke robe. MAANZ daje kracu, no cjelovitiju definiciju layouta kao
fizicke organizacije prodavaonice, koja kreira specifi¢ne obrasce kretanja, asistira u prezentaciji
trgovacke robe i pomaze kako bi se stvorio poseban ugodaj. Segetlija (2013:90) tumaci da i po
MAANZ-u layout moze posluziti za trasiranje kretanja kupaca, ¢ime maloprodavac zeli postici
pojacanu prodaju odredene skupine proizvoda ili navesti kupca da obide sve skupine proizvoda
jednosmjernim kretanjem prodavaonicom, ¢emu je Skolski primjer multinacionalna kompanija

Ikea.

Kao temeljni element maloprodajnog prodavaonickog spleta layout zahtjeva opremu za koju su
potrebna dugoro¢na ulaganja, a odreduje se u skladu s vrstom robne prezentacije na nosaima
robe, ucestaloS¢u njezine prezentacije, polozajem i slijedom odjeljenja, na¢inom posluZivanja i
kontakta s potrosacima i vizualnim elementima oblikovanja (Segetlija 2006:388). Same zacetke
layouta vjerojatno mozemo traziti u prvom revolucionarnome dogadaju u povijesti trgovine na
malo - samoposluZivanju koje se pojavilo joS 1858. u The Great Atlantic and Pacific Company,
danas A&P, u New Yorku (Pavlek, 2004:19). Stoljece je 1 pol kasnije samoposluzivanje, kako
metaforicno kazuje Pavlek (2004), organizirano u velikim ,,Skatuljama* gdje se moze kupiti sve
- od kruha do maramica i teniskih loptica - i gdje kupnja postaje dozivljaj. Medutim, ako je taj
doZivljaj ometan guzvom kao ¢imbenikom fizickog okruZenja tijesno povezanim s ambijentom,

kupci se zadrzavaju krace ili skra¢uju komunikaciju s prodavacem, Sto stvara osjecaj tjeskobe
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1 negativno utjeCe na obujam prodaje, upozorava Kesic¢ (1999:94). Maloprodavac ¢e tada morati

razmisliti o drugac¢ijem dizajniranju prodajnog prostora.

Sinergija prostornoga dizajna i osjetilnih dozivljaja ucinit ¢e prodavaonicu pozeljnom kupcu pa
¢e je on rado posjecivati ili ¢e je u protivnome, nezadovoljan iskustvom kupovine, izbjegavati.
S ovime u vezi, Kesi¢ (1999:94) tvrdi da osjetilna percepcija fizickoga okruzja mirisom, vidom
1 sluhom utjece na lojalnost u posje¢ivanju, dok su temperatura, glazba, mirisi, rasvjeta i tok
kretanja kupaca kriticni ¢imbenici u kreiranju luksuzne i ugodne ili jeftine, neugodne atmosfere.
Istrazivanja potvrduju opc¢u atmosferu kao indikator emocionalnog stanja potroSaca, Sto ¢e se u
konacnici potvrditi kroz povecanu ili smanjenu kupovinu. Ugodaj /ayouta predstavlja ponekad

i ¢cimbenik diferencijacije maloprodavaca (Segetlija, 2013:90) kao drugi koristan cilj.

Gdje se u trgovinama robe Siroke potrosnje nalaze proizvodi u kontekstu makrolokacije? Gdje
pronaci gotova jela, igracke, kozmetiku, sredstva za ¢iS¢enje, ¢arape, hranu za kuéne ljubimce,
uredski materijal, majstorske alate? Raspored izlozbenih polica, izlaganje artikala i tok kretanja
kupaca mogu znatno utjecati na privlacenje pozornosti u prodajnom ambijentu, a u kombinaciji
s mikrolokacijom proizvoda unutar police povecati prodaju. lako se vecéina izlaganja sastoji od
jednostavnih polica s kojih se izdaju proizvodi, neki stru¢njaci, po Solomonu et al. (2015:84),
maloprodaju promatraju kao kazaliste koje ,,publici® daje razradene predstave i scenografije,
ilustrirajuci tu tezu primjerom igracaka za gradnju u Ujedinjenom Kraljevstvu, gdje je u svega
jednoj godini (1996.) trzisnu poziciju Lego kockica i sliénoga programa Meccano agresivhom
strategijom poticaja na mjestu kupnje ugrozila kompanija K'Nex uzurpirajuci trzisni udjel od

gotovo 20 %.

Poticaj kojemu kupac ne moze odoljeti, koji takoder proizlazi iz izlaganja polica, jest impulsno
kupovanje. Opce je poznato da se impulsni artikli poput slatkiSa, guma za Zvakanje, Cokoladica,
britvica i baterija uvijek nastoje smjestiti u neposrednoj blizini blagajne. Sli¢no tomu, mnogi su
supermarketi uveli Siroke prolaze medu policama kako bi potaknuli pretraZivanje artikala, pri
¢emu najsiri prolazi sadrze proizvode s najviSom marzom, dok su predmeti s manjim marzama
obi¢no sloZeni visoko u uzim prolazima, gdje se brzo prolazi kolicima za robu (Solomon et al.,
2015:83). Upravo je pojava kolica za kupnju 1937., iako, razumljivo, primitivnijih u usporedbi
s dana$njim kolicima, $to je briljantna inovacija Sylvana Goldmana, poduzetnog vlasnika lanca
supermarketa iz Oklahome (Grandclément, 2009, url), oznacila drugi revolucionarni dogadaj u
povijesti maloprodaje. Kolica sve ¢eS¢e pocinju zamjenjivati koSarice jer omogucuju obujam

kupnje koji premasuje veliinu 1 nosivost koSarice.



U novije vrijeme, primjerice, opremanje ulaza svjezim vocem i povréem, koje svojom masom
necée opteretiti koSaricu ve¢ na pocetku Sopinga, a djeluje smirujuce, privlaci i zaustavlja kupca,
objasnjava Pavlek (2004) koji kao ,,vru¢e* samoposluzne tocke detektira sve povrsine s desne
strane kupceva kretanja, dijelove gondola koji strSe i ceone dijelove, prostore uz zidove i one
koji vode k cilju dnevne kupovine; izboru kruha, mlijeka, mlijecnih proizvoda i mesa. Odjel je
svjezeg mesa i delikatesnih proizvoda ¢esto smjesten u straznjem dijelu prodavaonice jer kupca
treba provesti prostorom, pokazati mu i predstaviti cijelu ponudu samoposluzne prodavaonice

(Segetlija 2006:376).

No, u tlorisu je maloprodajnog prostora za kupca ulaz glavna orijentacijska tocka i odreduje mu
navigaciju za daljnje kretanje prodavaonicom. Tu je tzv. prijelazna zona, kojoj je svrha usporiti
ljude kako bi uspjeli razviti stimulanse (Kotler, Keller, Martinovi¢, 2014:458). Neki ¢e trgovci
pekarnicu, naprotiv, smjestiti odmah uz voce i povrée, nastoje¢i mirisom svjezeg kruha i peciva
stvoriti ozra¢je doma i obitelji 1 pribliziti se kupcu jo§ ga malo usporavajuc¢i (Kaufland, op. a).
Kotler, Keller, Martinovi¢ (2014:458) misljenja su da sporije kretanje jamci pozitivne reakcije
na zapazene oznake, proizvode i prodavace u zoni koju prolaze, uz stvorene jasne linije pogleda

1jasno vidljiva mjesta za informacije.

Maloprodajne tehnologije, povjerene inZenjerima koji rade na izgradnji prodavaonice, takoder
odreduju /ayout. Prema Dunkovi¢u (Suvremena trgovina, 2022), tehnologija rasvjete i grijanja,
izrade koSara, polica i vjeSalica za robu, tehnologija dizajniranja vitrina i blagajni¢kih mjesta

trebaju omoguciti lakSe, brze i bolje upravljanja robnim asortimanom i prodajom robe.

Ako je svrha layouta prodajni prostor u€initi funkcionalnim, vizualno privla¢nim, jednostavno
prohodnim i ozra¢jem poticajnim za kupnju, je li layout okruzje sastavljeno od pretezno fiksnih
elemenata ili u stvaranju layouta sudjeluju i drugi elementi kao §to su razina buke, temperatura
zraka u prodavaonici, znakovi, ukrasi, prodajno osoblje, ostali kupci i uredenje izloga - posebno

malih modnih butika, salonskih i specijaliziranih prodavaonica?

Istrazivanje svojevremeno objavljeno u Medunarodnom ¢asopisu za marketinske studije uocilo
je povezanost izmedu kupcevih namjera i ukupne atmosfere prodavaonice (InStore, 2021) koja
ukljucuje glazbu, miris, temperaturu, osvjetljenje, boju i izgled. Sve to kreira finalnu percepciju
kupca o trgovini, njegovo raspolozenje, stav 1 spremnost na kupnju. Kad je potroSa¢ zadovoljan
maloprodajnim okruzenjem, provest ¢e viSe vremena na prodajnome mjestu te kupiti vise zbog

ugodnih okoli$nih podraZaja, ali i kvalitete ponudene robe.



3. Metodologija rada

Pojam /ayouta prodavaonice, koji se u duhu hrvatskog jezika moze opisati kao detaljni raspored
trgovinskog asortimana - determiniran dizajnom prodajnog prostora i pro§iren elementima koji
¢ine atmosferu prodavaonice - detaljno je predocen konzultiranjem relevantne fizicki i digitalno
dostupne znanstvene literature uglednih domacih 1 stranih marketinskih stru¢njaka, znanstvenih
i popularnih ¢lanaka pronadenih pretrazivanjem sekundarnih izvora u zbornicima i ¢asopisima,
tematskih tekstova na engleskom jeziku na mreznim stranicama specijaliziranima za trgovinski
menadzment, te izdvojenih diplomskih radova autora koji su prethodno proucavali i istrazivali

ovu temu, objavljenih u Digitalnom akademskom arhivu i repozitoriju DABAR.

Znanstveno utvrdene, ovim radom prezentirane i potvrdene osnovne layout €injenice preuzete
su interpretacijom niza referentnih autora, jezgru kojih ¢ine Kesi¢ (1996, 2005), Kotler, Keller
i Martinovi¢ (2014), Pavlek (2004), Segtlija (2006), Segetlija i Dujak (2013) te Solomon et al.
(2015). Cesta je referenca i So¢e Kraljevi¢, Vidadak i Mabi¢ (2016). Spomenuti se teoretiari i
autori nisu bavili iskljuc¢ivo layoutom, no dali su korisne i dokazane spoznaje o mjestu i vaznosti
fizicke organizacije prodavaonice u marketinskom lancu, posebno na trzistu robe §ire potrosnje,
1 layout efektima na ponaSanje kupaca. Metodama su deskripcije, analize i kompilacije, stoga,

u ovom radu sazeta saznanja o tome kako povecéati maloprodajnu produktivnost.

Teorijski dio diplomskog rada predocava najzastupljenije oblike /ayouta prodavaonice, opisuje
njihove karakteristike 1 ukazuje na bitne elemente koji stvaraju preduvjete za uspjeSnost trgovca
u ulozi vlasnika 1 upravitelja prostora otvorenoga kupcima. Ponudenoj robi treba dati zasluzenu
vrijednost, §to se moze posti¢i kreiranjem atmosfere, ovisne o postavkama layouta, i pruzanjem
novog iskustva kupovine. Zato posebna cjelina na razmedu teorijskog i prakticnog dijela tumaci

kako ¢e layout utjecati na potroSacke navike i postupke.

U empirijskom su dijelu rada izneseni i evaluirani rezultati primarnoga istraZivanja, provedenog
u trenutku prou¢avanja teme medu urbanom populacijom na uzorku od 120 ispitanika - ve¢inom
osoba mladih od 44 godine (73 ispitanika) - kojim je s prakti¢nog motrista potvrdena viseznacna

veza izmedu /layouta 1 motivacije, sklonosti, zadovoljstva 1 dozivljaja kupaca.

Ukratko, na idu¢im je stranicama teorijski detaljno obrazloZena i istraZivacki dokazana hipoteza
(H) ,,Prostorna organizacija prodavaonice, u sinergiji s atmosferom prodajnog mjesta, utjece na

potrosacko ponaSanje, produktivnost i rezultate kupovine*.



4. Oblici layouta prodavaonice

Tehnoloski je razvoj maloprodajnoj industriji posljednjih desetlje¢a donio mnoge promjene, ali
primarni su i strateski ciljevi ostali isti; isporuciti vrijednost potrosacu, pruzajuc¢i mu iskustvo
koje ¢e ga potaknuti na novu kupnju. Nakon digitalne distrakcije tradicionalnog maloprodajnog
okruzenja i suoCavanja s gospodarskim posljedicama pandemije Covida-19, koja je ostavila trag
1 na trgovinske distribucijske lance, intervencijama i1 inovacijama u prodajnom prostoru trgovci
nastoje vratiti potroSacevu prvenstvenu pozornost na iskustveno fizicko (malo)prodajno mjesto,
koje se moze lako povezati s visokom digitalnom tehnologijom (mobilni marketing). Uspiju i,

uspostavit ¢e se nova ravnoteza izmedu neizostavne fizicke i digitalne trgovine.

Zaprivlacenje je kupaca od posebne vaznosti interijer, dizajn samog prodajnog prostora; shema
po kojoj maloprodavaci slazu opremu u skladu s robnim asortimanom kojim trguju i prostornim
performancama, a koja utjece na interakciju kupaca s proizvodima, oblikuje iskustvo kupovine
1 odreduje vjerojatnost kupnje. Zanimljivo, dokazano je da veca kvadratura ne znaci uvijek vecu

prodaju (Damen, 2024), zbog ¢ega je oblikovanje prostora velik izazov za trgovca.

Iz menadzerskih odluka o upravljanju prostorom na razini prodavaonice proizlazi moderiranje
prodajnog prostora i dodjela prostora svakom pojedinome odjelu i kategoriji proizvoda, navode
Segetlija i Dujak (2013:89) i dodaju da te aktivnosti rezultiraju tzv. layoutom prodavaonice. On
igra bitnu ulogu prilikom unutarnjeg uredenja, bez obzira radi li se o otvaranju nove ili redizajnu
postojece prodavaonice. Zato o vrsti layouta, koji ¢e kreirati obrazac ponasSanja kupaca i njihove
preferencije unutar prodavaonice, menadZer odlucuje na temelju provedenog istraZivanja (Ploh,
2024:5). Kupci, razumljivo, nece posjecivati trgovine u kojima osjecaju nelagodu, $to je izravna

posljedica loSeg layouta 1 poraz svakog maloprodavaca koji pogrijesi u prostornoj organizaciji.

Predstavljaju¢i raspored odjela 1 proizvodnih grupa (kategorija), pravilno projektirani /ayout po
Segetliji 1 Dujaku (2013:90) kupcima olakSava kretanje prodavaonicom, pruzajuci im najbolje
nacine za uocavanje proizvoda. Neodvojiv je od spomenutog upravljanja prostorom (eng. space
management), ali je 1 integralni dio upravljanja asortimanom (eng. category management). Ve
se posjetom prodavaonici u kojoj prevladavaju prehrambeni 1 proizvodi za ku¢anstvo u odnosu
na odlazak u prodavaonicu odjece ili obuce, usporedi li se prostor, mogu uociti osnovne razlike
u konstituciji, strukturi interijera prodajnog objekta. Neke su trgovine otisle toliko daleko da su
se pretvorile u prave galerije u koje se dolazi radi dozivljaja kupovine, zbog ¢ega su postale ¢ak

1 turisticka odrediSta, poput pariskog Laffayetea, piSu Mrvica Madarac i Stojanovi¢ (2009:184).



Zanimljivo je da neki maloprodavaci svoje proizvode kupcu i danas, u doba Sirokih tehnoloskih
mogucénosti, predstavljaju vrlo tradicionalno i neinventivno, bez posebne pozornosti usmjerene
na kategorije proizvoda, za razliku od onih koji prate¢i moderne poslovne koncepcije prodajni

prostor ¢ine drukc¢ijim i privlaénim kupcima.

Cilj je svakog layouta kreativnim rjeSenjima i prilagodbom raspolozivog prostora neutralizirati
njegova ogranicenja, raspored robnih odjela u skladu s asortimanom kupcu uciniti razumljivim,
motivirati ga na dulje zadrzavanje i ve¢i obujam kupovine i u konac¢nici ostvariti Zeljenu prodaju

1 maksimalnu produktivnost koja se ponajvise postize impulsnom kupnjom.

Prvi je korak kod smjestaja robnog asortimana unutar prodavaonice prostorna podjela na odjele,
a drugi pozicioniranje i popunjavanje robnih nosaca, pri ¢emu je nacin proizvodne prezentacije
odreden vizualnim razmjestajem asortimana (Segetlija, 2006:388) i uredenjem prostora, iz Cega

su proizasli najces¢i oblici layouta:

1) reSetkasti layout (eng. grid store layout)

2) layout slobodnog toka (eng. free flow store layout)

3) =zakrivljeni (petljasti) layout (eng. loop/racetrack store layout)
4) jednosmjerni layout (eng. one-way store layut)

5) layout riblje kosti (eng. herringbone store layout)

6) cirkulacijski layout (eng. spine store layout)

Layout prodavaonice s njezinom je velicinom vazno marketinsko funkcijsko podrucje u trgovini

(Segetlija, 2006:464) i ima dvije temeljne komponente (Eby, 2017, 2024):

1) dizajn prodavaonice

2) kretanje kupaca

Dizajn je maloprodajne prodavaonice prvenstveno uvjetovan vjeStinom upravljanja prostorom.
Njegovi su ¢imbenici estetski i funkcionalni (Ploh, 2023:25). Raspored u prodavaonici, prolazi,
police, hladnjaci, regali, displayi, natpisi, blagajne, garderobe i osvjetljenje funkcionalni su dio

dizajna, dok su njegove estetske odrednice prostorna arhitektura, boje, materijali 1 stil uredenja.

Kretanje je kupca manifestacija njegova obrasca ponasanja prilikom susreta s proizvodima na
trasi kojom prolazi prodavaonicom i koja ocrtava frekventnije linije. Suvremenim tehnoloskim
alatima trgovcima je danas lako pratiti kretanje kupaca. Eby (2017, 2024) otkriva da im u tome

pomazu razni analiticki softveri, o€itanja s videonadzora i wi-fi signal s pametnih telefona.



4.1. ReSetkasti layout

Tradicionalni i najdugovjecniji prostorni dizajn koji su u epohi modernoga razvoja maloprodaje
koristili supermarketi, diskonti i ljekarne i danas je Cest, prepoznatljiv i blizak kupcu, popularan,
klasican. Ovaj format, pojasnjava portal Resonai (2021), karakteriziraju maloprodajne gondole
postavljene u dugim prolazima i naj¢es¢e pod pravim kutom u cijeloj prodavaonici, Sto trgovcu
prostor za izlaganje ¢ini maksimalno iskoristivim. Za razliku, kupca, dok potpuno ne memorira
raspored, potie na strpljivu potragu za Zeljenim proizvodom, ali kasnije predstavlja kapitalnu
prednost za ovakav layout model. Kategorije proizvoda maloprodavac rasporeduje proizvoljno,
iako je najucinkovitiji 1 naj¢es¢i raspored, postavljen isklju€ivo radi porasta impulse kupovine,

proizvode koji su svakodnevno potrebni kuc¢anstvu pozicionirao u straznji dio trgovine.

,»ReSetke* smanjuju praznine i povecavaju skladiSni kapacitet unutar samog prodajnog prostora,
piSe portal SimpleConsign (2023) koji rubove brojnih nanizanih prolaza doZivljava kao unosna
izlagacka mjesta pretvorena u displaye, $to nije povezano sa zaslonima (na $to upucuje doslovni
prijevod), ve¢ su displayi svojevrsni hotspotovi, tj. ,,izlozi“ namijenjeni za isticanje odabranih
proizvoda. lako izgleda neprivlacno, pomalo i dosadno, reSetkasti je layout trgovcima drag jer

pruza mogucnost izlaganja velikih koli¢ina robe uz minimalno ulaganje u namjestaj 1 opremu.

——— ——— - I I I I I
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Slika 1. ReSetkasti layout
Izvor: Autor preuzeo i prilagodio prema stranici Korona POS [pristupljeno 26. svibnja 2024.]
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4.2. Layout slobodnog toka

Za razliku od ,,reSetka®, slobodni tok ne poznaje strukturirane prolaze, nego trgovci dizajniraju
raspored koji drze prikladnim s obzirom na korisnu povrSinu prodajnog prostora, no uz osnovni
uvjet da kupcima ostane dovoljno slobodnoga prostora za ugodno kretanje, bez ikakvih barijera
(Resonai, 2021). Psihologija potroSaca nalaze da se artikli visoke vrijednosti ,,moraju* smjestiti
na desnoj strani iza ulaza, dok je sve ostalo proizvoljno i promjenjivo. Izvrstan je ovo model za
maloprodavace koji Zele istaknuti razne promotivne displaye. Po SimpeConsign portalu (2023),
stvaranju atraktivnog, vrhunskoga izgleda prodajnoga prostora pomazu upravo displayi i ostali
suptilni znakovi koji usmjeravaju kupce. Osim toga, slobodni tokovi nerijetko blagajnicki pult

postavljaju u neposrednoj blizini garderoba kako bi skratili put kupcima od kabine do blagajne.

U usporedbi je s tradicionalnim reSetkastim rasporedom prostora za izlaganje manje, ali kupac
se osjeca slobodnije. Ovakav je layout svojstven za (manje) butike, izdvojene otvorene tematske

prostore u sklopu trgovackih centara ili minijaturnu trgovinu 1 u izloZbenim zonama knjizara.

Slika 2. Layout slobodnog toka

Izvor: Autor preuzeo i prilagodio prema stranici Korona POS [pristupljeno 26. svibnja 2024.]


https://koronapos.com/blog/retail-store-floor-plans/

Za Gilberta (2021), kako piSe Ploh (2022:7), robni raspored u /ayoutu slobodnoga toka ovisi o
klju¢nim saznanjima trgovaca o ponasanju kupaca koji posjec¢uju prodavaonicu. Cilj je dati im
priliku za nesmetano cirkuliranje, razgledavanje i zadrzavanje - bez pomisli na Zurbu - u blizini
pojedinih artikala, §to ¢e produziti boravak u layoutu (Eby, 2021, navedeno kod Ploh (2022:7).
Nedostatci su, medutim, neiskoriStene podne povrSine, otezano pracenje te dopunjavanje zaliha,
ali i,,lutanje* kao otegotna okolnost za samoga kupca, uzrokuje li slobodno kretanje zbunjenost
uslijed koje kupac nije siguran gdje je Sto vidio, kao i odrzavanje ¢istoce prostora (Dujak, 2017,

stoji kod Gavrani¢, 2021:7).

4.3. Zakrivljeni (petljasti) layout

Layout s petljom nalik je prolazu kruznoga oblika, koji smjesten u prodajni prostor djeluje poput
staze za utrku, a najpogodniji je za prodavaonice odje¢om, igrackama, ku¢anskim proizvodima
1 specijalizirane prodavaonice (Segetlija i Dujak, 2013, navedeno kod Previsi¢ 2023:24). Roba
se obi¢no izlaze u sredini ,,kruga® i na bo¢nim zidovima, ¢ime se, za razliku od slobodnog toka,
neusporedivo bolje iskoriStava podni prostor. Zbog kruznog dizajna petljasti /ayout kupci ¢esto
nazivaju ,.trka¢om stazom“ (SimpleConsign, 2023), §to ne znaci da ovakav tlocrt potice na brze
kretanje. Naprotiv, usmjerava kupce duz ,,staze, povecava vidljivost i izloZenost asortimana te
omogucuje istrazivanje rubnih dijelova. Prednost su nisko postavljene police, uocavaju Levy i
Weitz, 2012, kako isti¢e Gavrani¢ (2021:11), pa kupci mogu vidjeti i robu postavljenu na drugoj
strani, osim §to je - kruzno se kretajuci - gledaju iz razli¢itih kutova. Svima je najbliZi primjer
ovakvog layouta u maloprodajnom okruzenju, razvijen do savrSenstva, Ikea. Prema Gilbertovu
tumacenju (2022), za Ikeu bi pravilnije bilo tvrditi da je rije¢ o zatvorenoj petlji, jer trgovac u
prijateljskoj, opustenoj atmosferi kupca provede pored svih svojih raspolozivih proizvoda prije
negoli se ovaj susretne s blagajnom 1 izlaznim vratima. No, nijedna petlja kupca nece potaknuti

na istrazivanje i moze biti frustrirajuca u slucaju ciljane kupnje.

Ovaj layout pruza moguénost dizajniranja jedinstvenih, atraktivnih disp/aya koji u kombinaciji
s intenzivnim kontaktom s proizvodima rezultiraju dodatnom kupovinom neplaniranih artikala
(Gilbert, 2022 kod Ploh, 2022:11). Petljasti je /ayout, osim u maloprodaji, piSe portal Resonai

(2021) standardni prostorni oblik u muzejima i suvenirnicama.
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Slika 3. Zakrivljeni (petljasti) layout

Izvor: Autor preuzeo 1 prilagodio prema stranici Korona POS [pristupljeno 26. svibnja 2024.]

4.4. Jednosmjerni layout

Zanimljivo je da Ikea koncept dio stru¢njaka tumaci kao zatvorenu, kruznu ,,prijateljsku petlju,
dok drugi dio Ikeu smatra primjerom jednosmjernoga layouta s u€inkovitim in-store rjeSenjima
(Kovacevi¢, 2016:18) poput restoranske prehrane, djecjih igralista, izloZbenih soba, proizvoda
impulsne kupnje na brojnim mjestima na trasi kretanja kupaca i vrecica na svakom koraku, koje

ruke Cine slobodnima za nova iskustva dodirivanja stvari.

Jednosmjerno je kretanje u Ikea prodavaonicama, opisuju Segetlija i Dujak (2013:92), stvoreno
postavljanjem pregradnih zidova i prezentacijom proizvoda u simuliranom stvarnom okruzenju
njihove uporabe. Ako kupac zeli skratiti put prodavaonicom, postoje gotovo neprimjetni precaci
u pregradnim zidovima. Ovaj je format /ayouta proizasao iz ideje ponude proizvoda za uredenje
doma koje si moze priustiti vec¢ina ljudi, a ne samo nekolicina. Ikea ga je uvela prva i zadrzala
zbog golemog uspjeha. Tu su inZenjeri, menadzeri i dizajneri vrlo vjesto ,,usli* u glavu kupcima

kako bi oni sami videno (odmah) pozeljeli imati u vlastitom domu.
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Zahvaljujuci velikoj vidljivosti artikala, kupci gube pojam o vremenu i postaju opCinjeni novim
iskustvom kupnje pa u kolica i vrecice ubacuju proizvode koje nisu imali namjeru kupiti, ali su
ih kupili zbog vizualne privla¢nosti. Osim specifi¢nog layouta, Ikea ima i druge nacine utjecaja
na kupce, poput ponude gotovih obroka. Istrazivanja su dokazala kako tre¢ina kupaca dolazi u
Ikeu samo radi hrane. Zbog profita ostvarenog prodajom pripremljene hrane Ikea, u prvom redu
prodavac¢ namjestaja i kuc¢anskih potrepstina, zatvara krug deset najve¢ih maloprodavaca hrane

u svijetu (Clinehens, 2021, navedeno kod Ploh, 2022).

Razumno je, neizbjezno pitanje; zasto je netko u Ikeu odlucio smjestiti restoran? Promisljeni je
to potez menadzmenta kompanije povezan s fiziologijom ljudskoga tijela; miris hrane oslobada
dopamin, transmiter koji covjeka ¢ini sretnim, a iz osjecaja srece proizlazi veéi obujam kupnje,

Sto je jedan od Ikeinih vodecih kompetitivnih aduta.

—

Slika 4. Jednosmjerni layout na primjeru robne kuce Ikea

Izvor: Samostalna izrada autora
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4.5. Layout riblje Kkosti

Kad je optimiziran za manje podne prostore, dizajn trgovine u obliku riblje kosti nalikuje mrezi.
Sredi$nji je prolaz, uz koji se resetkasti prolazi granaju na obje strane, put koji vodi od ulaza do
blagajne, jasno opisuje portal Resonai (2021). Tipican je za pravokutne prodajne prostore koji
se protezu u dubinu naustrb Sirine, gdje su police gusto zbijene uz taj jedan otvoreni put. Gilbert
(2022) layout riblje kosti smatra najboljom supstitucijom za reSetkasti tlocrt u maloprodajnim
objektima s ovakvim prostornim ograni¢enjima. Medutim, unato¢ skucenosti, prostor se moze
relaksirati postavljanjem klupa, primjerice u prodavaonici obuce, ili stolica u knjiznici/knjizari,
gdje kupci mogu prelistati knjige prije negoli se odluce na posudbu/kupnju, dok se smanjenom
zapazanju proizvoda, uvjetovanom uzim prolazima, moze doskociti displeyima na zavrSecima
,kostiju“. SimpleDesign (2023) ponavlja kako ovaj layout maksimizira iskoriStenost prodajnog
mjesta, ali istovremeno upozorava da prostorna zbijenost zbog velike koncentracije proizvoda

smanjuje vidljivost osoblja 1 nadzor prodavaonice, $to pove¢ava mogucénost krade.

Stru¢njakinja za marketing sadrzaja Damen (Shopify, 2024) primijetila je da prodavaonice koje
nalikuju na skladiSta takoder koriste /ayout riblje kosti, bas kao i Ikea u zoni preuzimanja robe,
gdje svoju zamrSenu petlju zamjenjuje ,.kostima* kako bi posjetitelja, koji je jos otkako je usao

fokusiran na vizualni dozivljaj i pregledavanje, pripremila za ¢in kupnje.

ﬁ

Slika 5. Layout riblje kosti

Izvor: Autor preuzeo i prilagodio prema stranici Korona POS [pristupljeno 26. svibnja 2024.]
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4.6. Cirkulacijski layout

Bazu cirkulacijskog layouta ¢ini jedan glavni prolaz koji se proteze kroz cijelu prodavaonicu,
od ulaza do izlaza. Njegova su specifi¢nost razlicite podne presvlake koje oznac¢avaju i omeduju
podrugdja razli¢itih odjela, $to kupcima olakSava kretanje i snalazenje. Prednost mu je u¢inkovito
iskoriStavanje prodajnog prostora, dobar pregled 1 privlacan izgled kao poticaj za pregledavanje
drugih odjela i pronalazak proizvoda koje kupci nisu imali namjeru kupiti po dolasku u trgovinu
(SimpleConsign, 2015). Zbog robnog je rasporeda inventura u cirkulacijskom /ayoutu izazovna.
McGonagle (2016) primjecuje kako su njegovi temeljni nedostatci troskovi postavljanja polica,
teze privlacenje kupaca i poteskoce s ¢iS¢enjem, navodi Kovacevi¢ (2016:20). U ovaj se tlocrtni
format kombinirano mogu uklopiti resetkasti i layout slobodnog toka. Susrece se ponajéesée u

salonima namjestaja.

Slika 6. Cirkulacijski layout

Izvor: Autor preuzeo i prilagodio prema stranici Korona POS [pristupljeno 26. svibnja 2024.]
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5. Elementi dobrog layouta

5.1. Police

Police su osnovni element layouta, mjesto izlaganja proizvoda namijenjenih samoposluzivanju.
Kod dizajniranja layouta prodavaonice i upravljanja prostorom na razini police, nuzno je, prema

Segetliji i Dujaku (2013:100), povesti racuna o temeljnim nacelima upravljanja prostorom:

- layout mora omoguciti jednostavan pristup proizvodima
- raspored kategorije mora usmjeriti kretanje kupca radi dostizanja prodajnih ciljeva
- proizvodu se dodjeljuje prostor proporcionalnu prometu koji taj proizvod ostvaruje

- broj mjesta na polici odreduje promet, a pozicioniranje uspjesnost proizvoda.

Prirodni je smjer kretanja kupca uvijek u smjeru suprotnom od kazaljke na satu, zdesna nalijevo,
osim u zemljama gdje se prometuje lijevim kolnickim trakom. No, artikli se na polici smjestaju
slijeva nadesno zbog prirode zapazanja ljudskog oka, slazu se stru¢njaci. Pozicioniranje artikala
ovisi o planogramu - slaganju proizvoda unutar kategorije i lokaciji svakoga artikla (tzv. SKU)

na polici, o polozaju kategorije unutar asortimana, cijenama i promotivnim aktivnostima.

Maloprodavag, upozoravaju Segetlija i Dujak (2013:89), odreduje asortiman zavisno od oblika
prodavaonice i prodajnoj povrsini, $to predstavlja neodvojivu povezanost asortimana i prostora;

naime, ogranicenost prostora izravno utjece na $irinu i dubinu asortimana.

NajtraZenije su pozicije na policama, za proizvodace i dobavljace, one u visini o¢iju, a one koje
su iznad 1 ispod toga namijenjene su smjestaju proizvoda za planiranu kupnju. To, medutim, ne
vrijedi za igracke 1 proizvode namijenjene djeci. Skuplji se proizvodi u pravilu nalaze na viSim
policama, jeftiniji na niZim. Prostor je uz klasi¢nu blagajnu specifi¢na zona izloZenih impulsnih
proizvoda koji stimuliraju dodatnu kupovinu za vrijeme ¢ekanja u redu. Sli¢no je na pultovima
svih benzinskih servisa, gdje ¢e prodajno osoblje kupcu diskretno ponuditi tzv. bonus proizvod

poput ¢okolade pa ¢ak 1 Lino Lade (Crodux, op. a.).

Proizvodima koji su sloZeni okomito na smjer njegova kretanja kupac je izloZzen najduze, Sto ¢e
povecati njihovu prodaju. Akcijski 1 najvise trazeni artikli trebali bi se naci u sredini trgovine;
kupci do njih zele 1 moraju do¢i, pri ¢emu prolazeci izmedu polica razgledavaju 1 kupuju ostale
proizvode, sugeriraju Mrvica Madar i Stojanovi¢ (2009:184). Artikle koji se slabo prodaju treba
postaviti neposredno uz one koji se dobro prodaju, lijevo i desno, savjetuje Segetlija (2006:376)

1 konstatira da vertikalnom prezentacijom proizvoda kupac dobiva bolji pregled robe.
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5.2. Hladnjaci

Jednako vaznu ulogu poput polica imaju hladnjaci i rashladni regali razlicitih tipova i namjena.
Zanjih vrijede ista pravila i zakonitosti pri popunjavanju proizvodima koji su osjetljivi na sobne
temperature i zahtijevaju posebne uvjete. Cest je slu¢aj da su u rashladnim objektima smjesteni
proizvodi sposobni podnijeti klimu prodajnoga prostora, ali ohladeni postaju privlacniji i cesce
se prodaju, posebno ljeti, primjer ¢ega su ohladena alkoholna i bezalkoholna pi¢a. Racunajuci
na bolje prodajne rezultate, pojedini su lideri u proizvodnji pi¢a (voda, sokovi, piva, energetska
pica), mjesto za svoj rashladeni proizvod spremni posebno platiti. Takvi poluotvoreni hladnjaci
hlade 1 okolni prostor, za razliku od posve zatvorenih hladnjaka s transparentnim prozorima ili
vratima, namijenjenih svjezem mlijeku i brojnim mlije¢nim proizvodima, mesu i suhomesnatim
proizvodima, jajima, smrznutom povréu i vocu, ribi, sladoledu te ostalim proizvodima kao $to

su pudinzi, vo¢ni jogurti, lisnata tijesta 1 brza jela.

Kada se u layoutu planira raspored hladnjaka u prodavaonici, vazno je osigurati lakoéu pristupa
proizvodima kao 1 pratece oznake i natpise kao elemente vidljivosti korisne za prepoznavanje i
informiranje kupaca o proizvodima (Previsi¢, 2023:25). Hladnjaci se zbog prakti¢nih razloga i

poticaja za impulsnu kupovinu obi¢no postavljaju u krugu blagajna.

Radi osiguravanja pravilnog odrZavanja i sigurnosti prehrambenih i drugih namirnica, hladnjaci
se moraju redovito odrzavati i Cistiti. Njihovom ¢e higijenom 1 dobrim osvjetljenjem prodavaci
pridobiti kupce. Osim toga, zbog racionalizacije troSkova, zastite okoliSa i odrZivosti uputno je

voditi brigu o koriStenju energetski u¢inkovitih hladnjaka.

5.3. Displayi

Displayi (,,Standovi*), bez odgovarajuce rije¢i u hrvatskom jeziku za ovaj kontekst, najéesce su
privremeni dodatni prezentacijski punktovi u prolazima izmedu polica, koje kupci jednostavno
ne mogu zaobiti 1 ne primijetiti (,,izlozi*). SluZe za prikaz i isticanje novih 1 akcijskih proizvoda

u robnom asortimanu, promociju bilo kojeg proizvoda ili za rjeSavanje starih zaliha po niskim

......

Neki su od ¢escih displaya - vitrine za izlaganje vrijednih proizvoda poput nakita i elektronike,
promo pultovi za promociju novih proizvoda i dijeljenje uzoraka, (samostojeca) postolja i stalci
(knjiga, odjeca, obuca, suveniri), zidni displayi (police, vjesalice i sl. za izlaganje odjece, obuce,
umjetnic¢kih predmeta) i Point of Purchase (posebno dizajnirani POP displayi blizu blagajna za

16



usmjeravanje pozornosti kupca na dodatne, posebne ponude (SpeedPro, 2019, stoji kod Previsi¢
2023:27). Preporucuje se izlagati na displayima najduze 15 dana, Sto moze povecati prodaju do
deset puta. Proizvod planski izdvojen od ostalih (slicnih) artikala u optimalnom ¢e se trenutku
naci u fokusu kupca, pa je opravdano tvrditi da izlaganje robe na displayima, koji su poput tihih,
diskretnih prodavaca koji mame kupce (Huddleston et al., 2015, navedeno kod Tlapana, 2021),

provjereno povecava prodaju i poboljsava iskustvo kupnje.

Displayi su veoma vazni i nezaobilazni u trgovackim centrima, jer velika su ve¢ina kupaca koje
»pridobiju‘ impulsni kupci. Njihov izgled i Sarenilo boja privlace kupce posebno uoci blagdana
1 za tematskih ponuda, npr. svega potrebnog za ljetovanje na moru. Kada biraju ciljnu skupinu,
nerijetko dizajniraju za djecu, kako bi im roditelji kupili proizvod koji nisu imali namjeru kupiti

kada su uSetali u prodavaonicu. (Finne, Sivonen, 2009, stoji kod Ploh 2022:16).

1%

Pavlek (2004:33) displaye naziva prezenterima novog; za njega su to ,,zaustavljaci‘ na policama

......

jer prodavac racuna na radoznalost i Zelju kupca da vidi, opipa, proba.

5.4. Blagajne

Smjestaj blagajna u prodavaonici ovisi iskljucivo o strukturiranju njezina layouta, iako je svim
oblicima /ayouta zajednicko da blagajne oznacavaju zavrSetak kupovnog procesa i susret kupca
s prodajnim osobljem. Zavrs$ni je dio blagajne, iza blagajnicke trake na koju kupac polaZe robu
iz svoje kosare ili kolica, proSiren 1 podijeljen najcesce na dva dijela kako bi kupac ¢iji su artikli
skenirani 1 naplaceni mogao neometano ih pospremiti, za vrijeme dok blagajnik/ca Zuri skenirati
robu sljedeceg kupca radi sprjeCavanja guzvi 1 stvaranja zastoja, osim na kratkim blagajnickim

trakama sa suZenim ,,bazenom* za odlaganje stvari.

Blagajna je bitan ¢imbenik za uspjeh prodavaonice. Postoji i manjkavost brzine 1 efikasnosti u
transakcijama, kupci postaju nervozni i frustrirani jer moraju ¢ekati placanje, pa se mozda vise
ne vrate u istu prodavaonicu. Cesto ljudi neée niti uéi u trgovinu vide li dugacak red na blagajni,
zbog ¢ega naplatna zona treba biti $to udaljenija od ulaza (Underhill, 2006., stoji kod Previsi¢,
2023:8). Ako se blagajne smjeste u blizini ulaza, kupci ¢e to koristiti kao priliku za postavljanje
pitanja prodavacima u potrazi za dodatnim informacijama i uputama, umjesto da produ cijelom

trgovinom, $to je cilj prodavaonice uvjetovan ostvarenjem impulsne kupnje.
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Prodavaci znaju da se kupci nevoljko zadrzavaju na blagajnama, Sto je nepopularno zbog brzog
zivotnog tempa i praznog hoda koji ¢e pokvariti dojam i smanjiti emociju i uzbudenje potaknuto
iskustvom kupnje, pa su pojedine maloprodajne prodavaonice, uocava Ploh (2022:18) pocele
uvoditi kod kupaca dobro prihva¢ene samoposluzne blagajne. Upravo takve blagajne egzistiraju
u hipermarketima s vrlo velikom dnevnom cirkulacijom potrosaca, poput izdvojenih poslovnica
InterSpara i Konzuma, ali i u nekim skucenim du¢anima na izuzetno prometnim mjestima. Na
ovakvim blagajnama, koje jako nalikuju digitalnim vagama za voce i povrée, kupci samostalno
skeniraju odabrane artikle i pohranjuju ih u vrecice, a placanje se obavlja na isti nacin kao na
standardnoj blagajni sa zivom osobom s druge strane blagajnicke trake ili pulta. Samoposluzne
blagajne prihvacaju iskljucivo pla¢anje karticama, $to moze biti njihova manjkavost, no primaju

li gotovinu, ostatak novca vracaju bez greske, pise Ploh (2022:19).

Blagajnicki prostor, kao mjesto financijskih transakcija i zadnja kontakt-tocka svakog potrosaca
s prodavaonicom tijekom kupnje, mora biti dobro organiziran, isticu So¢e Kraljevi¢, Vidacak i
Mabi¢ (2016:81). Neuredna ¢e blagajna na kupce djelovati odbojno, pojedince moze motivirati

na kradu ili dovesti do blagajnickog previda prilikom naplate.

5.5. Natpisi

Snalazenje i laksi pronalazak trazenih proizvoda kupcima olakSavaju natpisi. Najcesce se nalaze
iznad prolaza s ispisanim nazivima proizvoda sloZenih na police uz tok kretanja kupaca. Mogu
se naci 1 iznad samih polica, ako one nisu suvise visoke. Gavrani¢ (2021:15) zapaza da se takvi
natpisi obi¢no mogu vidjeti u drogerijama s nizim policama, gdje na vrhu police pise npr. ,,njega
kose* §to oznacava da se na policama ispod natpisa nalaze Samponi, regeneratori, gelovi, lakovi

1 ostali proizvodi potrebni za njegu (Zenske) kose.

Dobra signalizacija dopunjuje dobru korisni¢ku uslugu, pise trgovacki magazin InStore (2021)
savjetuju¢i prodavacima uporabu oznaka za smjer i markere za proizvode, §to pojednostavljuje
kupovni proces. Korisno je takoder potroSace docekati specificnim, ali jasnim oznakama poput
,,Ovdje pronadite svojih pet omiljenih proizvoda® ili uz izdvojeni proizvod ispisati krac¢u poruku
poput ,, Tibetanci stolje¢ima koriste ovaj proizvod kao eliksir mladosti®, koja lako moZe postati
okidac¢ za impulsnu kupnju. Atraktivni, dobro postavljeni markeri, oznake i neocekivane kratke

poruke dodat ¢e vrijednost ukupnom iskustvu kupovine.
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Oznacavanje, vanjsko 1 unutarnje, vazno je za privlacenje pozornosti, pobudivanje zanimanja i
brzo snalazenje, napominje Pavlek (2004:126) i dodaje da je trgovac, ostvari li ove preduvjete,
osigurao ugodnu kupovinu, $to i je Zelja kupca. Kreativno je obiljeZzavanje zato najmanji troSak
za pobudivanje njegove pozornosti, ima li se u vidu konstanta velikih samoposluzivanja da vise

od dvije tre¢ine odluka potroSa¢ donosi na prodajnome mjestu.

Previse postavljenih natpisa moze, medutim, stvoriti vizualnu kakofoniju, zbog ¢ega je uputno
koristiti britke, jasne znakove kao S§to je ,,Nas najprodavaniji proizvod®. Ljudi ¢e se kraj ovakvih
znakova, osjecaju li se dovoljno ugodno, zaustaviti i ostati neko vrijeme, upozoravaju Kotler,
Keller i Martinovi¢ (2014:458). Trgovcima savjetuju postavljanje natpisa u izlozima i displaya
i lutaka pod kutom od 10 od 15 stupnjeva suprotno od smjera kretanja kupaca, jer ¢e tada ovaj

segment layouta najbolje komunicirati s kupcima.

5.6. Boje

Boja je bitan estetski element u dizajniranju layouta, izvrsno sredstvo za privlacenje pozornosti,
pa izbor boja u prodajnom prostoru nikad nije slu¢ajan. Poznato je da na impulsne kupce najvise
utjecu crvena, narancasta i plava boja. Soce Kraljevi¢, Vidacak 1 Mabi¢ (2016:82) piSu da boja
prostor ¢ini atraktivnim 1 podsvjesno utjece na nase odluke, dojmove, raspolozenje i atmosferu.
Boja znaci razli€ite stvari u razli¢itim kulturama; u Sjedinjenim je Americkim Drzavama crvena
boja energije i Cesto se koristi za stimulaciju apetita, dok je plava smirujuca boja. Crvena zbog
genetske uvjetovanosti takoder moZe predstavljati opasnost 1 upozorenje (prometni znakovi).

Kosare su, zanimljivo, naj¢esc¢e crvene ili crne boje, $to ostavlja trag u ljudskoj psihologiji.

Narancasta plijeni pozornost, vjerojatno zbog istog razloga kao i crvena boja (Grgi¢, 2013, url),
a budu¢i da svi kupci nisu impulsni kupci, nedostatak karakteristika impulzivnosti kompenzira
se variranjem osvjetljenja i glazbe. Ako je jaka rasvjeta, koja moZe povecati krvni tlak kupaca,

pracena vedrom glazbom jednostavnih tonova, rezultirat ¢e impulsnim ponasanjem.

Modne boje u potroSacevoj percepciji sugeriraju kako je prodavaonica u trendu. Siva, srebrna i
zlatna daju osjecaj luksuza, a smeda u kombinaciji sa zelenom i1 naranastom upucuje na prirodu
(Solomon, 2015, kod Ili¢, 2021:20). Kad potrosac uoci crvenu, narancastu ili zutu boju, odmah

¢e je povezati s akcijama i snizenjima.

Simbolicko znacenje boja utjece na kupcevu preferenciju boja, spoznaja je koju argumentiraju

Tkalac Verici¢ 1 Kuhari¢ Smrekar (2007:204). Ne postoji univerzalni slijed preferencije boja,
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ali postoje, tvrde, odredene smjernice. Primjerice, plava i zelena su omiljenije od Zute i1 zelene,
visoko zasi¢ene boje omiljenije su od manje zasi¢enih boja, a kupci vole i izuzetno svijetle boje.
Preferencija boja mijenja se ovisno o kategoriji proizvoda; crna, crvena i plava najzastupljenije
su boje prilikom kupnje odjece, dok se najvise automobila proda u sivoj, crnoj, crvenoj i bijeloj
boji (Mazda nudi svoje automobile samo u spomenutim bojama, op. a.). Istrazivaci su dokazali,
Sto je posebno zanimljivo, da omiljena boja ne prolazi kao takva za boju odredenih proizvoda,

zbog Cega se izmedu omiljene boje 1 omiljene boje proizvoda ne moze staviti znak jednakosti.

5.7. Glazba

Glazba, poznato je, ima stanovit utjecaj na cjelokupni doZivljaj i ponaSanje, pa se pretpostavlja
da moze pridonijeti prodaji. Utjecaj glazbe na kupca pocinje ¢im on ude u trgovinu, jer ga dobar
glazbeni izbor zabavlja, motivira i inspirira, zapaza Grgi¢ (2013, url). Duzi potrosacev boravak

u trgovini ostvaren utjecajem glazbe oznacava bolju kupovnu priliku.

Personalizirana i strateski odabrana glazba pomaze izdvojiti neki brend i povezati se s ciljanom
demografskom skupinom (odredenom dobi, spolom, prihodima) ili psihografskom grupom (po
odredenim preferencijama, zivotnom stilu, stavovima i ponasanju). Tako se stvaraju audiouvjeti
u kojima se kupci osjecaju sigurno, opusteno i sretno, u prodavaonicama provode vise vremena
i vise kupnju. Grgi¢ (2013, url) takoder primjecuje kako pojedina istrazivanja biljeze pojac¢ano
kupovno ponasanje uz glazbu sporijega tempa, dok druga istraZzivanja pokazuju da na odluku o
kupnji ne utjece brzina pjesme, ve¢ njezina poznatost. Popularni svjetski hitovi, koji se ,,vrte*

u buticima, zasigurno pomazu stvaranju opustene atmosfere i poti¢u kupovne odluke mladih.

Glazba utjece na potrosacko iskustvo na kognitivnoj 1 emocionalnoj razini te na raspolozenje.
Koristimo li pravilno glazbu kao element /ayouta, ona treba odgovarati istaknutom proizvodu i
ciljnom kupcu. Brzi glazbeni tempo daje osjecaj uzurbanosti 1 skracuje vrijeme kupovine, pise
Previsi¢ (2023) 1 dodaje da glasna glazba stvara nelagodu 1 posebno smeta starijim potroSa¢ima

koje udaljava iz prodavaonice.

Krecu li se polakse, potrosaci su tek marginalno svjesni glazbe i nesvjesni u¢inaka koje ostavlja
na njihovo ponaSanje; glazbene su poruke vise afektivne nego kognitivne zbog Cega polaganija
glazba smanjuje tjeskobu, zakljucili su Morris 1 Boone (1998), kako stoji kod Liker (2019:49).

Glazba, dokazao je dvojac, izravno utjece na ponaSanje u tocki kupnje, a glazbene varijacije na
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prodajnim mjestima na dinamiku kupovnog ponasanja i utroSenu koli¢inu novca izvan izvornih

oc¢ekivanja potrosaca.

Prema istrazivanju provedenom jo§ 1980-ih u njujorskim trgovinama, sporija je glazba usporila
kretanje kupaca, produzila njihov boravak u prodavaonicama i utjecala na rast prodaje za 32 %
u usporedbi s kupovnim ponasanjem potrosaca izloZenih brzoj glazbi (Milliman, 1986, navodi
Liker, 2019:49). U nacelu, brza glazba donosi ve¢u razinu uzbudenja, brze kretanje prodajnim

prostorom i manjkavosti u obra¢anju pozornosti na proizvode.

Zakljucno, glazba predstavlja dozivljaj prostora u kojemu se nude i prodaju proizvodi i usluge,
pri ¢emu je savrSena glasnoc¢a glazbe u prodavaonici u rasponu od 40 do 64 decibela (dB) (Ploh,
2022:23). Kako se u suvremenom svijetu ne kupuje samo proizvod, nego cjelokupno potroSacko

iskustvo, utjecaj glazbe moze biti presudan za odluku o obujmu kupnje.

5.8. Osvjetljenje

Svjetlost (rasvjeta) je funkcionalni dio dizajna prodajnog prostora u kojemu pridonosi stvaranju
atmosfere vazne za kupca. Rasvjeta usmjerava pogled kupca, naglasava oblik prodavaonice te
utjece na dojam prostora. U svakoj trgovini, piSe Vitez (2018:35), rasvjeta olakSava orijentaciju
kupcu i pomaze mu u stjecanju novih vizualnih iskustava. Danas je rasvjeta jedno od sredstava
pomocu kojeg se prenosi nevidljiva marketinska poruka, bitna za imidZ trgovine. Rasvjetom je
moguce naglasiti strateski vazne proizvode; tu nije rije¢ o op¢oj, nego o akcentnoj rasvjeti koja

pogled kupca usmjerava na proizvod.

Osvijetljen proizvod biva brZe opaZen, privlacniji i lakSe se pamti. Maloprodaje prehrambenim
proizvodima zahtijevaju jasnu i ravnomjerno rasporedenu svjetlost iste jakosti u svakom izvoru
svjetla, dok posebnu pozornost traze ulazni i izloZbeni prostori, tvrde Soce Kraljevi¢, Vidacak
1 Mabi¢ (2016:81). Dodaju da je za maloprodajna samoposluzivanja najbolja bijela boja rasvjete
po temperaturi bliska dnevnoj rasvjeti, s optimalnom srednjom temperaturom boje od oko 3.500

kelvina (K), posebno za prehrambene artikle.

Za prodavaonice je vazno zamijeniti pregorjele svjetiljke u najkra¢em mogucéem roku, pri cemu
to nije samo pokazatelj kvalitete tehnickoga odrzavanja, napominju jo§ Soce Kraljevi¢, Vida¢ak
1 Mabi¢ (2016:81), nego i dokaz da prodavac brine o kupcima s oslabljenim ili lo§im vidom, uz

osnovnu pretpostavku da dobra osvijetljenost prostor ¢ini preglednijim.
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5.9. Mirisi

Nos je kao osjetilo mirisa jedno od najmoc¢nijih osjetila jer je jedino koje ne mozemo iskljuciti.
Ako je miris u prodavaonici u skladu s mirisom proizvoda koji osjetimo kad kod kuce otvaramo
kutiju u kojoj je kupljeni proizvod, stvara se potpuna osjetilna sinergija, piSe Lindstrom (2006,
url) 1 zakljucuje da su ucinci kada proizvodacke marke odigraju na kartu mirisa - golemi. Kupci
automobila, primjerice, miris novog auta dozivljavaju jednim od najugodnijih aspekata kupnje.
U prirodi, naime, ne postoji miris poput mirisa novog automobila, koji nastaje kada radnici, dok

auto napusta proizvodnu traku, rasprSuju aerosolnu aromu po cijelom njegovu interijeru.

Miris moze izazvati brojne emocije; jednako tako moze imati snazan utjecaj na ponasanje ljudi.
Prodava¢ mirisom uspostavlja interakciju s kupcima i osnazuje njihov dozivljaj kupnje, navodi
Vitez (2018:30), 1 u praksi ostvaruje porast prodaje pi¢a i hrane ili odredenoga proizvoda. Dobar
miris utjece 1 na percepciju vremena, pa ¢e se kupcu uciniti da je u du¢anu krace nego Sto uistinu
jest, pise Mucic¢ (2013, url), dodajuci da ¢e miris borovih grancica ili cimeta u bozi¢no vrijeme
kupce u trenu misaono vratiti u djetinjstvo i dulje zadrzati u trgovini, a slatkasti mirisi probuditi

glad koja se ne mora nuzno utaziti hranom.

Mo¢ mirisa potvrduje istrazivanje Scent Marketing Institutea; dodavanje mirisa u Nike trgovine
povecalo je spremnost za kupnju za 80 %, dok je uvodenje mirisa kave na benzinskim pumpama
koje prodaju kavu za van povecalo potroSnju kave za 300 %, piSe Brajkovi¢ (2014. url). Budu¢i
da 75 % emocija generirano osjetom mirisa, a ne vida, jasno je da miris jako utjece na doZivljaj
proizvoda i1 proizvodne marke, no istovremeno i na percepciju potroSaca o vremenu, veli¢ini te

kvaliteti proizvoda ili prodajnog prostora (Lindstrom, navedeno kod Brajkovi¢, 2014, url).

5.10. Kolica

U svakom je prodajnom objektu kupcu neophodno ponuditi kosaru ili kolica za smjestaj artikala
koje Zeli kupiti. Pojava je kolica oznacena kao vaZan dogadaj u povijesti samoposluZivanja i za
prodavaca i za kupca. Danas je vecu kupnju nemoguce zamisliti bez guranja kolica - bez obzira
na tip prodavaonice. U kolica se moZe smjestiti neusporedivo viSe robe nego u bilo koju koSaru
1 zato su ona najsnazniji prodavacev alat za kupca, iako je 1 koSara evoluirala; dobila je kotacice,
vecu zapremninu i ima novu funkcionalnu vrijednost. Gotovo da je postala konkurent kolicima,
ali koriStenjem koSare svi se artikli na blagajni moraju brzo pospremiti u vre¢ice da bi se iznijeli

iz prodavaonice. I to je najve¢a manjkavost koSare kod ozbiljnije kupovine.
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Gurajuci kolica, kupac ¢e tesko ostati discipliniran i ¢esto ¢e posrnuti ubacivsi jos§ pokoji artikl
koji nije namjeravao kupiti u trenutku dolaska u prodavaonicu. Raznih su zapremnina, a postoje
i dje¢ja minijaturna kolica sa zastavicom, npr. u DM-u (op. a.), i kolica poput malog automobila
kojim dijete ,,upravlja“ dok roditelj obavlja kupnju, kakva nalazimo u Bauhausu (op. a.). Kako

god, trgovacka je racunica u osnovi jasna; veca kolica - ve¢i obujam prodaje!

Solomon et al. (2015:84) navodi kako domisljati maloprodajni trgovci kolica za robu ponekad
pretvaraju u oglasne ploce na kotacima, ne bi li potaknuli kupce na izbor proizvoda istaknutih
na kolicima. Krupniji su iskorak kolica visoke tehnologije s integriranim bar kod citatem, koja
na digitalnom zaslonu pomocu posebnoga softvera zbrajaju cijene svih proizvoda pohranjenih
u kolica, ra¢unajuéi trenutacni ukupni izdatak za kupca (Kotler, Keller, Martinovi¢ 2014:453),

Ta ¢e kolica kupcu takoder pomo¢i u pronalasku proizvoda te pla¢anju bez ¢ekanja u redu.

S kolicima i prodajnim u¢inkom moze biti povezan ¢ak i pod prodavaonice. Mnogi ¢e trgovci,
naime, namjerno postaviti manje podne ploc¢ice provocirajuci glasniji zvuk kolica. Zasto? Zato
Sto ¢e ih kupci zbog iritiraju¢ega zvuka odzvanjanja kotaca na sastavima plocica sporije gurati,

¢ime ¢e biti fokusiraniji na police 1 proizvode.

5.11. Izlog

Prvo $to kupci vide u susretu s prodavaonicom jest izlog. Kao jedan od elemenata koji odreduje
identitet prodajnog mjesta, prvi daje informaciju o zbivanjima u prodavaonici i njezinoj ponudi,
stvara prvi dojam. Mora biti €ist, privlacan, zanimljiv, ne pretrpan i informativan (Pavlek, 2004,
navedeno kod Juri¢, 2019). Izlog je ujedno najucinkovitije 1 najjeftinije mjesto za oglasavanje

1 promociju, koje kupce motivira da udu u prodavaonicu.

Kao ,,prozor* prodavaonice izlog se mozZe usporediti s naslovnicom magazina ili knjige (Klokis,
1986:108, stoji u radu Renko 1 Grgi¢, 2012:270); bitan je za specijalizirane prodavaonice, butike
1 ducane u trgovackim centrima, ali ne u tolikoj mjeri za trgovine robom Siroke potrosnje, koje
ne ovise o izlogu kao instrumentu komunikacije s kupcima (Newman i Cullen, 2002, kod Renko
1 Grgi¢, 2012:272). Izlozi, primjerice, trgovina odjeCom, obu¢om, knjigama, nakitom i sl. traze

kreativnost, aktualnost, inventivnost, profinjenost, toplu i akcentnu rasvjetu.

Prvobitno su u suvremenoj povijesti trgovine izlozi izgledali kao malo veéi prozori u kojima bi
bio istaknut neki natpis ili proizvod, ali pojavom tehnologije proizvodnje velikih stakala 1940-

ith godina 20. stolje¢a dolazi do revolucionarnih promjena u nacinu uredenja izloga, piSe Gordi¢
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(url). Trgovei su se vrlo brzo toliko izvjestili da su izlaganje robe u izlozima pretvorili u pravu

umjetnost i izlozi su poceli nalikovati kazaliSnim scenama.

Prilikom odabira prodavaonice kupac najprije zapaza njezino okruzenje, izmedu ostaloga i izlog
koji ima vaznu ulogu u strategiji prodaje, tvrde Renko i Grgi¢ (2012:276) i tumace da dizajnom
izloga maloprodava¢ moze privuéi zanimanje prolaznika i uvesti ga u prodavaonicu. Elementi
su dizajna izloga osvjetljenje (klju¢no za stvaranje atmosfere), boje (vazan motivacijski faktor),
materijali, rekviziti, lutke 1 natpisi organizacijom i manipulacijom kojih, u skladu s prodajnom
strategijom na ciljnome trzistu, maloprodavac utjece na kupcevu percepciju proizvoda izloZzenih

u izlogu prodavaonice u koju ga zeli privuci.

Danas se svi marketinski znalci slazu da izlog predstavlja sastavnicu kupoprodajnoga procesa.
On prvi docekuje (potencijalnog) kupca, informira ga o ponudi prodavaonice i predstavlja kanal
njezina neposrednog komuniciranja s kupcima. Najbolje uredeni i postavljeni izlozi stimuliraju

sve covjekove osjete, izazivajuéi emotivne reakcije koje oblikuju navike 1 ponasanje potroSaca.
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6. Utjecaj layouta na ponasanje potrosaca

Glavni je marketinski izazov robi dati odredenu vrijednost. U maloprodaji se, stoga, udaljavaju
od tradicionalnog koncepta izlaganja proizvoda, fokusirajuci se na elemente koji pobuduju svih
pet potroSacevih osjetila. Svjesni su da ¢e pravilno dizajniranim fizickim okruzjem, layoutom,

stvoriti jedinstvenu atmosferu i pruziti kupcu za obje strane prizeljkivano iskustvo kupovine.

»Svaka trgovina ima svoj raspored u kojem moze biti lako ili tesko snaci se. Svaka trgovina ima
svoj izgled®, tvrde Kotler, Keller i Martinovi¢ (2014:457) i dodaju da ,,maloprodaja treba uzeti
u obzir sve osjete koji utjeCu na stvaranje iskustva kupca®. Razvoj digitalne trgovine ponovno,
naime, istice prednosti klasi¢ne maloprodaje u stvarnome okruzenju, gdje se sve izloZzeno moze
vidjeti, dodirnuti 1 isprobati uzivo, bez nepotrebnoga cekanja isporuke robe, medutim uz bitnu
razliku u odnosu na tradicionalne maloprodajne postavke - stvaranje cjelokupnog potrosackoga

iskustva koje za Kotlera, Kellera i Martinovi¢ (2014) moze biti vazan ¢imbenik diferencijacije.

Brojne kupovne odluke potroSac donosi tek kada se zatekne u prodavaonici, bez obzira na motiv
koji ga je potaknuo na odlazak u kupovinu. Podrazaj iz neposrednog prodajnog okruzenja moze
donijeti potpuni preokret, pa ¢e kupac izi¢i iz prodavaonice sa sasvim drugim proizvodom, a ne
onim koji je kanio kupiti. Ponekad su motivi za odlazak u prodavaonicu neracionalne prirode;
kupovina mnogima pric¢injava zabavu ili predstavlja nac¢in provodenja slobodnoga vremena, ali
i mjesto drustvenog kontakta, isticu Grbac i Loncari¢ (2010:166). Nadalje, raspored robe unutar
prodavaonice, izlaganje proizvoda na policama, kreiranje odgovarajuc¢e atmosfere te ljubazno 1
susretljivo osoblje alati su kojima marketinski stru€njaci mogu potaknuti potrosace na kupnju,

racunajuci da su to impulsne odluke donesene naglo i emotivno.

K tomu, svijetle boje, ugodna glazba, umjerena guzva i vizualno lijep dizajn utjecu na pozitivne
osjecaje potrosaca, koje se manifestiraju u njthovom duljem zadrZavanju u prodavaonici 1 $iroj
komunikaciji s asortimanom, §to dovodi do kupovine vece od prvotno planirane, dodaje Kesi¢

(1999:95).

Kako bi poboljsali potrosacka iskustva i povecali koli¢inu prodaje, osim §to su kupcima pruzili
kolica visoke tehnologije, koja pomazu u nalaZzenju proizvoda i prac¢enju izdataka, maloprodajni
trgovci proucavaju i neprestano poboljSavaju izgled prodavaonica koristeci savjete strucnjaka.
glazbom u prodajnim prostorima i poglavito profesionalnim dizajniranjem ucinkovitog layouta

maloprodaje.
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Zaposleno osoblje, u prvom redu prodavaci, takoder imaju utjecaj na posjecenost prodavaonice.
Prema Kesi¢ (2006:336), istrazivanja su pokazala da su u trgovackim centrima najposjeéenije
prodavaonice s ljubaznim osobljem, prijateljskim ozra¢jem i osobljem koje je spremno pomoci
kupcu. Npr. prodavaci/ce u prodavaonici odje¢e za mlade trebaju biti isklju¢ivo mlade osobe
koje nose odjecu iz vlastita asortimana, jer svojim primjerom usmjeravaju pozornost kupaca na

proizvode sa svojih polica i vjesalica.

Sve se vrti oko lojalnih potrosaca koji su svakom trgovcu najvazniji potrosacki segment. Kako
zadrzati takve kupce i prosiriti krug na nove? Tu do izrazaja dolaze tzv. situacijski ¢imbenici,
privremene karakteristike potroSaca izazvane okruzenjem, tvrde Grbac i Loncari¢ (2010:120).
Velika guzva ili buka, ili neugodan osjecaj izazvan toplinom ili hladno¢om prodajnoga prostora,
umanyjit ¢e potroSacevu pozornost 1 fokusiranost na kupnju. Voditelji prodavaonica zato trebaju
voditi racuna da na njihovu prodajnom mjestu uvijek vlada ugodna atmosfera uz odgovarajucu

temperaturu i vlaznost zraka, ugodne mirise, primjerenu glazbu i sl.

Spomenuta guzva u prodavaonicama predstavlja za potroSaca ograni¢enja u kretanju i najcesce
negativno utjeCe na njega samoga i prodavaonicu. Za Drintewatera i Gudjonssona (stoji u radu
Vitez, 2018:21) guzva je broj ljudi ili objekata u prostoru. Kad je izlozen guzvi u prodavaonici,
potroSac ¢e minimizirati komunikaciju s prodajnim osobljem ili smanjiti vrijeme zadrZavanja u
prodavaonici. GuZva ostavlja trag na raspoloZenju, pa se potrosa¢ gdjekad osje¢a nezadovoljno
1 tjeskobno. Ipak, ona moze imati pozitivan, ¢ak i pozeljan utjecaj; moze jos vise privuci kupca,
pojacati imidz trgovine, povecati povjerenje 1 odanost kupca (Nakos 1 Whiting, 2008, navedeno
kod Vitez 2018:22). Lako je zakljuciti da ishod guzve ima dvojaki efekt; pozitivan ili negativan,

ovisno o pojedincu i situaciji u kojoj se on nalazi.

Kupac se, sasvim sigurno, u prodavaonici zeli dobro osjecati. Prema Pavleku (2004:81), stvoriti
povoljno ozracje znaci na potrosaca djelovati emocionalno, jer kupovina nije samo funkcionalni
¢in, nego 1 doZivljaj kojim se budi radoznalost, masta i posesivnost kupca. Buduénost prodajnog
mjesta odredit ¢e sam kupac, zavisno od toga hoce 11 postati odusevljen ili ostati razocaran. Da
bi kod kupca postigli zadovoljstvo 1 srecu, trgovci ¢e pomno birati boju, glazbu 1 mirise, znajuéi
da ¢e on reagirati emocionalno te zahvaljujuci osjetilnim podrazajima i asocijacijama nakratko,
u mislima, otputovati na neko ugodno i sigurno mjesto, a na koncu i kupiti proizvod. Kvalitetno
osvjetljena trgovina utjecat ¢e, nadalje, na vidljivost proizvoda, naglaSavati ih i poticati prodaju,

Sto je posebno vazno u salonima namjestaja 1 modnoj konfekciji.

26



Jos§ je jedan uspjesniji marketinski trik vertikalno isticanje proizvoda na vecoj povrsini police.
Ovakvo slaganje potrosacki impuls €ini snaznijim, §to je rjeSenje prozvano billboard uc¢inkom.
Za Pavleka (2004:80), on je posebno efektan za proizvodacke brendove koji su se potrudili oko
jakog vizualnoga identiteta, kao Sto su Dorina, Milka, Vegeta, Podravka, Kinder, Cedevita, Old
Spice, Nivea. Poslozi li se njihov robni asortiman od gornje police prema dolje, svaki na svomu

odjeluy, to je neodoljiv izazov za kupca koji se zaustavlja pred policom i bira unutar brenda.

* Prostorni dizajn « Poticaj na kupnju
* Fizicko okruzje dodatnih proizvoda

* Osjetilne reakcije

* Emocionalna
povezanost

» Zadovoljstvo
potroSaca

* Robni asortiman « Uzitak kupovine

Slika 7. Svijet potrosackih dozivljaja u prodavaonici

Izvor: Samostalna izrada autora

Istrazivaci smatraju da 1 koritenje ugodnih mirisa u maloprodajnom ambijentu moZe povecati
zadovoljstvo 1 hedonisticke vrijednosti koje proizlaze iz posjeta trgovinama, kao 1 temperatura
prodajnoga prostora (Solomon et al., 2015, navedeno kod Ili¢, 2021). Miris kod kupca pobuduje
doZivljaj, zadrZava ga i pomaze mu da se osjeca lagodno, kao da je kod kuce. Takoder, povecava
kreativnost, koncentraciju i ljubaznost prodavaca (Vitez, 2021:30), zbog €ega je vazno posvetiti
se pomno izboru mirisa koji ¢e u podsvijesti potroSaca pobuditi Zeljene osjecaje, ali 1 relaksirati

zaposlenike.

PonaSanje je potrosaca u najvecoj mjeri odredeno unutarnjim uredenjem prodavaonice; layout
modificira i oblikuje to ponasanje stimulirajuci potroSacke reakcije posredstvom osjetila (Kesi¢,
1999:96). Razlike u cijenama asortimana, stoga, sve vise gube na znac¢enju, dok fizicka obiljezja
prodavaonice u suvremenom trziSnome okruZenju postaju presudni ¢imbenici konkurentnosti.
Ova stvarnost pred menadZment svake prodavaonice, koja Zeli biti mjesto gdje se rado i mnogo
kupuje, postavlja ozbiljan zadatak kreiranja marketinske strategije i imidza koji ¢e privuci ciljni

potroSacki segment.
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Dio je tog imidza lokalna atmosfera, ozracje prodajnoga mjesta. Atmosferom se opisuje ugodaj
u prostoru stvoren s ciljem budenja emocija i utjecaja na potrosacke odluke, posebno pode li se
od dokazane Cinjenice da je opipljiv proizvod ili usluga samo mali dio potrosnje (Kotler, 1974,
u radu Liker, 2019:44). Elementi poput stila uredenja prostora, njegove veli¢ine, svjetline, boje,
mirisa, temperature i glazbe ¢ine jedinstvenu atmosferu koja ¢e stvoriti specificne emocionalne

ucinke kod potrosaca, a posljedi¢no povecati vjerojatnost kupnje.

Uspjesan dizajn prodajnoga prostora zahtijeva kreativnost, znanje i1 inovativnost, buduci da ¢e
layout provjereno ostvariti svoju svrhu te utjecati na ponasanje potrosaca, pa danas postoji niz
savjetodavnih agencija koje se bave dizajniranjem prodavaonice i marketinskim formulama za
uspjesniju prodaju i privlacenje kupaca. Prodavac je svjestan kako ¢e uspjeti ostvariti prodajne
ciljeve jedino bude li njegov layout privlacan i prihvatljiv kupcima i spreman je radi upravljanja

prostorom, ako nema vlastiti za to specijalizirani menadZzment, outsourcati uslugu.

Ukratko, layout prodavaonice bitno utjece na ponasanje kupca jer ga uvodi u posebno oblikovan
svijet potrosSackih dozivljaja, pomaze mu u snalazenju i olakSava kretanje postavljenim tokom,
potice impulsnu kupnju, stvara ugodaj, motivira na kupnju proizvoda koje trgovac Zeli istaknuti
1 pruza ugodno iskustvo kupovine, bez obzira na iznos na potrosacevu racunu. Dobro osmisljen
layout utazuje znatizelju i stvara lojalnost brendu i prodavacu, poboljsavajuci ukupne prodajne

performance.
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7. Opis i rezultati istraZivanja

Primarno je istraZivanje provedeno anketiranjem ispitanika putem mreznog obrasca u razdoblju
od 5. do 15. lipnja 2024. godine u urbanoj populaciji s podrucja grada Pakova. Uzorak je ¢inilo
120 ispitanika koji su popunjavali upitnike generirane pomocu Google obrasca, pristupajuci im
poveznicom u aplikacijama za brzu razmjenu poruka (Viber, WhatsApp, Facebook Messenger).
Uvodna su bila op¢a sociodemografska pitanja, dok su odgovori na najvaznija pitanja o utjecaju
layouta na ponasanje potroSaca izmjereni ordinalnom ljestvicom. Za ocjenu je tvrdnji, kojima
je dvama upitnicima ispitivan stav ispitanika o prostornoj organizaciji i atmosferi prodavaonice,
koristena Likertova petostupanjska ljestvica s idu¢im opisnim znac¢enjem ponudenih ocjena: /
— uopce se ne slazem, 2 — vise se ne slazem nego slazem, 3 — niti se slaZem, niti se ne slazem, 4
— vise se slazem nego ne slazem i 5 — u potpunosti se slazem. Treéi je upitnik bio sastavljen od
zatvorenih pitanja s ponudenim odgovorima, pri ¢emu su ispitanici birali odgovor koji najbolje
reprezentira njihova stavove, sklonosti, navike 1 prakse tijekom kupovnoga procesa. Cilj je bio
istrazivanjem distribucije promatranih varijabli uociti najcesce frekvencije i otkriti vezu layouta

prodavaonice s ponasanjem kupaca i utjecajem na kupnju.

Sudionici su online ankete na sva pitanja odgovarali anonimno. Analizom podataka ne moZze se
Pored deskriptivne i graficke statisticke analize sociodemografskih obiljezja uzorka i varijabli,
rezultati su obradenih kvantitativnih podatka iz triju upitnika prezentirani stupcastim i kruznim
grafickim prikazima. Za obradu je podataka koriStena programska aplikacija Excel iz Microsoft

Officea 365, a dijagrami su i tablice kreirani izravno u Wordovu predloSku ovog dokumenta.

Tablica 1. prikazuje odnos sudionika po spolu za ispunjene i1 vraéene upitnike. Svi su anketirani
odgovorili na sva pitanja iz obrasca. Veliku ve¢inu populacije ¢ine Zene; njih je 96 (80 %), dok

je muSkaraca koji su sudjelovali bilo 24 (20 %).

Tablica 1. Uzorak sudionika u istrazivanju

Upitnik N M V4
Upitnik o prostornoj organizaciji prodavaonice 120 24 96
Upitnik o ulozi atmosfere na prodajnome mjestu 120 24 96
Upitnik o stavovima i praksama prilikom kupnje 120 24 96

Izvor: Samostalna izrada autora
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Najbrojnija je skupina promatrane populacije u srednjoj zivotnoj dobi izmedu 35 i1 44 godine;
49 ispitanika (40,8 %). U dobi je od 25 do 34 godine 12 ispitanika (10 %), jednako koliko ih je
s 24 godine ili manje (10 %). Ispitane se 23 osobe nalaze u dobnom rasponu od 45 do 54 godine
(19,1 %). Anketiranih 16 osoba pripada populaciji od 55 do 64 godine (13,3 %), dok ih je osam
sa 65 1 viSe godina (6,6 %).
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16 4‘. .

23

49

mdo24 =25-34 =35-44 »45-54 wm55-64 mo65ivise

Grafikon 1. Dob ispitanika
Izvor: Samostalna izrada autora

S obzirom na to da vise od polovice ukupnoga broja anketiranih ¢ine osobe u dobi do 44 godine
(73 ispitanika ili 60,8 %), bilo je logicno pretpostaviti da vecina ispitanika ima zavrSeno srednje,
vide i(li) visoko obrazovanje. Ove kategorije ¢ine 94,1 % uzorka (113 osoba). Sest je ispitanika

(5,2 %) s titulom magistra ili doktora znanosti, a samo je jedan ispitanik s osnovnom Skolom.
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\ |
41
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® osnovna Skola SSS VSS VSS = magisterij/doktorat

Grafikon 2. Stupanj obrazovanja ispitanika

Izvor: Samostalna izrada autora
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Kada je rije¢ o visini osobnih mjese¢nih primanja, 77 ispitanika (64,1 %) zaraduje vise od 1.000
€. U ku¢éni proracun 47 osoba (39,1 %) donese izmedu 1.0001 1.500 €. Vise od 2.000 € ostvaruje

svega sedam ispitanika (5,8 %), $to odgovara profilu najobrazovanijeg dijela populacije.

47

®do 1.000€ =1.000-1.500€ 1.500 - 2.000 € viSe od 2.000 €

Grafikon 3. Osobna mjesecna primanja ispitanika

Izvor: Samostalna izrada autora

Za dobivanje vrijednosti varijabli u ovom istrazivanju koristeni su idu¢i instrumenti mjerenja:

a) Upitnik o fizickom okruzju prodavaonice, koji otkriva primjecuje li kupac i u kojoj mjeri
temeljne elemente /ayouta. Sastoji se od osam tvrdnji. Tablica 2. daje opis provjeravanih

tvrdnji 1 tip pitanja.

Tablica 2. Upitnik o fizickom okruzju prodavaonice

Pitanje Tvrdnja Tip pitanja

Organizacija prostora prodavaonice i

P1 : . . . Likertova skala (1 — 5)
raspored robnog asortimana utjecu na moju kupnju.

P Dizajn %nteri'jer? prodavaogice potié§ me Likertova skala (1 - 5)
na novi posjet istom prodajnome mjestu.
D 1 t t

P3 ob{a preg'ednos prostora Likertova skala (1 — 5)
olakSava mi kretanje prodavaonicom.
J ¢eni odjeli )

P4 asno gziacent oQet Likertova skala (1 — 5)

vazni su mi prilikom kupovine.
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Dobra vidljivost kategorija proizvoda pomaze

P5 . y . . . Likertova skala (1 — 5)
mi u lakSem snalazenju na prodajnom mjestu.

P6 stivme Prolazi me‘d‘u policagla sputavaju Likertova skala (1 - 5)
1 pozuruju u obavljaju kupovine.

p7 Proizzosli st.' e§tf3ni u prc?lazu i.zmedu polica i na Likertova skala (1 - 5)
neobi¢nim mjestima imaju moju pozornost.

P8 Prije ulaska u prodavaonicu odjece, sportske opreme, Likertova skala (1 - 5)

satova i sl. promatram izlog i lutke.

Izvor: Samostalna izrada autora

b) Upitnik o ulozi atmosfere na prodajnome mjestu nudi osam tvrdnji. Njime se proucava
koliko ozrac¢je prodavaonice oblikuje raspoloZenje kupca reakcijama na karakteristi¢éne

osjetilne podrazaje za njegova boravka u prodavaonici. Tablica 3. sadrzava opis tvrdnji

1 tip pitanja.

Tablica 3. Upitnik o ulozi atmosfere na prodajnome mjestu

Pitanje Tvrdnja Tip pitanja

P (V?is‘to‘éavl.i urednostﬂl‘)rodavaonice moj boravak Likertova skala (1 — 5)
u njoj ¢ine ugodnijim.

P Bolj evost etljenje prodel.vgc?ni({e olakéava ' Likertova skala (1 — 5)
snalazenje u prodavaonici 1 pridonosi atmosferi.

P3 Glazbzvi 1?16 éin.i raspolozenim kupcerp 'i Likertova skala (1 — 5)
produzuje moj boravak u prodavaonici.
Mirisi voé i likatese, k terdzenat .

P4 irisi \./oc‘:a, pemxa, delika e‘se, ave, deterdZenata Likertova skala (1 - 5)
za rublje 1 sl. potic¢u na kupnju.

Ps CWéne? zute 1 plave b(‘)jc‘a' na ?rodajnom mjestu Likertova skala (1 - 5)
asociraju me na povoljniju cijenu.

P6 Ljupazno pr?'déjno osgbljfa pomaicv: Ifli oko izbora Likertova skala (1 — 5)
proizvoda i ¢ini me lojalnim potroSacem.
V4 7 j jest

P7 bog guzve’na} proda'g'nom Fryes u Likertova skala (1 —5)
nerado skracujem vrijeme kupovine.
Pri tmosfi i . uoci Bozi¢ .

P8 rigodna atmosfera prodavaonice, npr. uo¢i BozZica, Likertova skala (1 — 5)

motivira me na ¢eséu kupnju.

Izvor: Samostalna izrada autora
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c) Upitnik o stavovima i praksama prilikom kupnje s pet izjava, formiranih povezivanjem
uvodne tvrdnje i jednog od ponudenih odgovora promatra navike kupaca, koje proizlaze

iz layouta prodavaonice. Tablica 4. prikazuje opis tvrdnji i tip pitanja.

Tablica 4. Upitnik o stavovima i praksama prilikom kupnje

Tvrdnja Tip pitanja

a) prostor funkcionalnog ¢ina kupovine
b) priliku i mjest drustveni kontakt
P1 Prodajno je mjesto za mene: ) pri 1}1 ' mje.s 0z ru.s vent Kol ?

¢) okruzje u kojem nalazim zadovoljstvo

d) mjesto za slobodno vrijeme i razonodu

a) racionalno, isklju¢ivo po popisu za kupnju

. . b) uz potrebno, katkad izaberem ono Sto me privuce

P2 Kupnju obavljam: ) . p e Sy N P
¢) birajuci Cesto stvari koje mi nisu nuzno potrebne

d) bez ikakvog prethodnog planiranja

a) pratim glavne prolaze medu policama

b) koristim ,,preace* jer poznajem raspored
c) kre¢em se prema blagajni bez oklijevanja
d) cesto sam sklon(a) vra¢anju natrag

P3  Pri kretanju prodavaonicom:

a) voce 1 povrée

b) kruh i(li) pekarski proizvodi
c¢) mesni i(1i) mlije¢ni proizvodi
d) ostalo

P4 Prvo prilikom kupnje uzimam:

a) u mojoj se kosari nade svaki put

b ilik ke d ili tre¢e kupnj

P5 Proizvod koji mi nije nuZan: ) dod‘am.prl .1 Vo.m ova e“ rse 1 freee Vupnje
¢) kupim iskljucivo na prijedlog prodavaca

d) ne kupim nikada

Izvor: Samostalna izrada autora

Za analiziranje kvantitativnih podataka koriStena je deskriptivna statistika. Vrijednosti varijabli,
deskriptivni podaci za svako pojedino pitanje prvih dvaju upitnika, broj ispitanika obuhvacenih
istrazivanjem (N), aritmeticka sredina (As), mod (Mod), minimalna (Min) 1 maksimalna (Max)
izmjerena vrijednost svake varijable, kao i minimalne i maksimalne moguce vrijednosti svakog

pojedinog odgovora, prikazani su u idu¢im tablicama.
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Tablica 5. Deskriptivna statistika promatranih varijabli

Varijabla N As Mod Min Max
Upitnik o prostornoj organizaciji prodavaonice 120 4,07 5 1 5
Upitnik o ulozi atmosfere na prodajnom mjestu 120 3,87 5 1 5

Izvor: Samostalna izrada autora

Tablica 6. Deskriptivna statistika upitnika o fizickom okruzju prodavaonice

Izjava As Mod Min Max

P1 Organizacija prostora prodavaonice i

. .y : : 3,93 5 1 5
raspored robnog asortimana utje¢u na moju kupnju.

P2 Dizajn interijera prodavaonice poti¢e me

S . . 4,16 5 1 5
na novi posjet istom prodajnome mjestu.

P3 Dobra preglednost prostora

. . ) 4,68 5 1 5
olaksava mi kretanje prodavaonicom.

pa Jasno oznaceni odjeli

.. D . 450 5 1 5
vazni su mi prilikom kupovine.

P5 Dobra vidljivost kategorija proizvoda pomaze

. y L . ) 4,56 5 1 5
mi u lakSem snalazenju na prodajnom mjestu.

P6 Uski me prolazi medu policama sputavaju

C e .. . 3,93 5 1 5
1 poZuruju u obavljaju kupovine.

P7 Proizvodi smjesteni u prolazu izmedu polica i na

. Y . 329 3 1 5
neobi¢nim mjestima imaju moju pozornost.

P8 Prije ulaska u prodavaonicu odjece, sportske opreme,

. . . 346 4 1 5
satova 1 sl. promatram izlog i lutke.

Izvor: Samostalna izrada autora
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Grafikon 4. Frekvencije odgovora upitnika o fizickom okruzju prodavaonice
Izvor: Samostalna izrada autora
Tablica 7. Deskriptivna statistika o ulozi atmosfere na prodajnom mjestu
Izjava As Mod Min Max
P1 Clsj[oca 1 uredno'st 'pvr'odavaonlc'(?' 471 5 | 5
moj boravak u njoj ¢ine ugodnijim.
P2 Boljevostetljenje proda‘vgc.)nige olakéava ‘ 417 5 | 5
snalazenje u prodavaonici i pridonosi atmosferi.
P3 Glazbevl rTle éir%i raspolozenim kupcerp 'i 3745 | 5
produzuje moj boravak u prodavaonici.
P4 Mirisi Yoéa, peci.Vva, delikate?,e, kave, deterdzenata 334 4 | 5
za rublje i sl. poti¢u na kupnju.
P5 Crvene, zute 1 plave boje na prodajnom mjestu 3.66 5 | 5

asociraju me na povoljniju cijenu.
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P6 Ljubazno prodajno osoblje pomaze mi oko izbora

. e . .. 420 5 1 5
proizvoda i ¢ini me lojalnim potroSacem.

p7 Zbog guzve na prodajnom mjestu

. . . 3,51 4 1 5
nerado skra¢ujem vrijeme kupovine.

P8 Prigodna atmosfera prodavaonice, npr. uo¢i Bozica,

. s . 3,60 4 1 5
motivira me na ¢es$¢u kupnju.

Izvor: Samostalna izrada autora
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Grafikon 5. Frekvencije odgovora upitnika o ulozi atmosfere na prodajnom mjestu

Izvor: Samostalna izrada autora

S vecinom je izjava iz prvih dvaju upitnika o fizickome okruzju prodavaonice i ulozi atmosfere
stvorene na prodajnome mjestu vecina ispitanika izrazila apsolutno slaganje ili slaganje, dok je

stajaliSte vec¢ine neutralno samo za izjavu koja implicira ste¢enu pozornost kupaca na proizvode
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smjestene u prolazu izmedu polica ili na neobi¢nim mjestima (P7, Tablica 4. 1 Grafikon 6.). Tu

je ocjenu za pripadajucu upitnu tvrdnju izabralo 30,8 % anketiranih.

Potpuno je slaganje s izjavama o povezanosti fizickoga okruzja prodavaonice i kupaca izrazilo
47,4 % ispitanih, 26,4 % se slaze, a neodlu¢no je 16,2 % populacije. S utjecajem je atmosfere
prodavaonice na boravak na prodajnom mjestu i rezultate kupnje potpuno slaganje izrazilo 38,7

% ispitanih. S tvrdnjama se slozilo 27,1 % ispitanih, dok je neodlu¢nih 21,7 %.

5,00%

43,10% 19,00%

26,80%

m] m2 w3 m4 =5

Grafikon 6. Frekvencije odgovora vrednovanih Likertovom skalom u postotcima

Izvor: Samostalna izrada autora

Sumirane su vrijednosti varijabla proucavanih prvim dvaju upitnicima prikazane na Grafikonu
6. S ponudenim se afirmativnim izjavama u potpunosti slaze ili se slaze 69,9 % anketiranih, 19
% se niti slaZe, niti ne slaze, dok je 11,1 % onih koji se ne slazu ili se uopée ne slazu s tvrdnjama

o kojima su propitkivani.

Treca je varijabla o stavovima i praksama pri kupnji, na koje moze utjecati layout prodavaonice,
provjeravana s pet zatvorenih pitanja, medu kojima su ispitanici birali jedan od Cetiri ponudena

odgovora. Vrijednosti varijable tre¢eg upitnika s deskriptivnim podacima prikazuje Grafikon 7.
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Prodajno je mjesto (P1) za 101 ispitanika (84,1 %) prostor funkcionalnoga ¢ina kupovine. Njih
88 (73,3 %) ¢e tijekom kupnje potrebnih artikala odabrati i proizvode koji ih privuku (P2), a da
nisu namjeravali kupiti ih u trenutku kad su usli u trgovacki objekt. Kretajuéi se prodavaonicom
56 ispitanika (46,6 %) koristi ,,preace® jer dobro poznaje raspored (P3), dok njih 38 (31,6 %)
prati glavne prolaze izmedu polica. U koSaru ili kolica 73 osobe (60,8 %) prvo ¢e staviti voce 1
povrée (P4). Prilikom svake druge ili tre¢e kupnje proizvod koji im nije nuzno potreban (P5)
bira 80 ispitanika (66,6 %). Njih svega 16 neée podlegnuti iskusenju i tijekom kupnje ostat ¢e
koncentrirani na artikle koje su isplanirali kupiti prije dolaska na prodajno mjesto (13,3 %). To

su isti oni kupci koji se kre¢u prema blagajni bez oklijevanja (P3), kojih je 15 (12,5 %).

120
100 =
80 = =
0 & E
0 B =
20 = —_—
0 === ===
P1 P5
=a 101 17 38 73 20
=b 3 88 56 15 80
=c 11 10 11 11 4
d 5 5 15 21 16

Grafikon 7. Frekvencije odgovora upitnika o stavovima i praksama prilikom kupnje

Izvor: Samostalna izrada autora
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8. Rasprava

Za prodajni su objekt prostorni dizajn 1 izbor odgovarajué¢eg formata layouta najvaznije odluke.
Menadzment ¢e upravljajuéi raspolozivim prostorom i maloprodajnom strategijom, Sto svakako
ukljucuje layout, definirati dugoro¢ni poslovni smjer trgovca, posve svjestan stati¢nosti layouta
koji ne trpi usputne promjene. Poveze li se s promiSljenom strategijom upravljanja kategorijama
proizvoda i merchandisingom, layout ¢e trgovackome subjektu donijeti popularnost i prodajne
rezultate. Iako je doba naprednih tehnologija omoguéilo rast online maloprodaje, tradicionalno
maloprodajno okruzenje, koje kupcu jam¢i osjetilni dozivljaj i zadovoljava njegovu znatizelju,
prostorno optimizirano i s posebno stvorenom atmosferom prodajnoga mjesta, ima brojne adute

za iznimnu produktivnost.

Teoreticari su suglasni kako su u suvremenoj trgovini cijene artikala izgubile metaforu jezicca
vage kada kupac odlucuje gdje kupovati. Lojalnom kupcu za ponavljajuée kupnje bitan postaje
asortiman - izbor proizvoda smjeStenih u ambijent karakteristicnih fizi¢kih obiljezja, dizajniran
upravo s tim ciljem. Kupcevu cjelokupnom dojmu pridonosi isplanirani raspored polica, kosara,
hladnjaka, rashladnih regala, displaya, oznaka i blagajna. U prodaji robe Siroke potrosnje, gdje
su najces¢i tipovi prodavaonica ducani, supermarketi, hipermarketi i robne kuce, osobito se pazi
na pozicioniranje vocarnice, mesnice, pekarnice i srediSnjih zona objekta s ponudenim skupljim

artiklima ili tematskim prodajama.

Promisljeno izlaganje robe kojoj kupac slobodno i nesmetano pristupa, bez obzira na inventarni
sklop prodavaonice, i tok kretanja kupaca lako mogu povecati (impulsnu) prodaju, posebno ako
su proizvodi na policama unutar pojedinih kategorija pravilno pozicionirani. Neki ¢e stru¢njaci
maloprodaju usporediti s kazaliStem razradenih predstava i scenografija, Sto je dobra ilustracija
kreativnog marketinSkog potencijala maloprodajnog mjesta s poticajima na neplaniranu kupnju.
Ugodajem koji potrosaca privlaci i relaksira, a njegov boravak u prodavaonici produzuje, ¢ineci
ga ugodnim 1 neoptereCenim vremenom rezerviranim za obavljanje kupnje, generira se dobitna

kombinacija za spomenutu lojalnost trgovcu i stje¢e povjerenje kupca za buduca iskustva.

Primijeni li postavke prostornog rasporeda na povrsini na kojoj ¢e organizirati prodajne odjele,
ozbiljan ¢e maloprodavac, znajuci takoder da layout upotpunjuje potrosacev osjetilni dozivljaj,
poraditi na stvaranju atmosfere. Jakost i toplina rasvjete, izbor dominantnih boja interijera, boja
za markiranje cijena, akcija i posebnih ponuda, glazbena kulisa i glasno¢a reproducirane glazbe,

stvarni i(li) simulirani mirisi, mikroklima (temperatura, vlaznost, prozra¢enost) prodavaonice
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te pristupacnost, ljubaznost i stru¢nost prodajnog osoblja ozbiljno djeluju na kupca i formiranje

njegova finalnog stajalista o prodajnome mjestu, koje je rado spreman podijeliti s drugima.

Izlozene layout spoznaje pronadene u izvorima znanstvene zajednice, Digitalnom akademskom
arhivu i repozitoriju DABAR i na drugim relevantnim tematskim i struénim mjestima, povezane
i potkrijepljene rezultatima iz provjeravane potrosacke prakse, potvrduju postavljenu hipotezu
(H) da ,,Prostorna organizacija prodavaonice, u sinergiji s atmosferom prodajnog mjesta, utjece

na potrosacko ponasanje, produktivnost i rezultate kupovine*.

Deskriptivna statistika upitnika o prostornoj organizaciji prodavaonice kazuje koliko su fizic¢ki
elementi layouta primijeceni i povezani s obrascem ponasanja kupaca; distribucija prodajnog
prostora s jasno oznacenim odjelima, unutarnji dizajn, dobra preglednost i vidljivost kategorija
proizvoda, §to kupcima olakSava kretanje i pomaze u snalazenju na prodajnome mjestu, izjave
su s najvisim stupnjem slaganja anketiranih. Iz varijabla testiranih setovima afirmativnih tvrdnji
proizlaze jos neki podatci koji idu u prilog istrazivackoj hipotezi; proizvodi smjesteni u prolazu
izmedu polica i na neobi¢nim mjestima imaju pozornost skoro polovice ispitanika, njih 55 (45,8
%), dok izloge, obiljezje specijaliziranih prodavaonica, i ako nisu samostalne, nego smjestene
u trgovackom centru, prije ulaska promatra 69 od 120 ispitanika (57,5 %). Iz ovih segmentiranih
podataka proizlazi da istaknute artikle naj¢eS¢e u meduprostoru, u prolazu okruzenom policama
1 na njihovim rubnim, bo¢nim dijelovima - u praksi naj¢esce zahvaljujuéi displayima - zapazi
velik broj kupaca. Layout je tu pravilno poslozen, ¢ime je cilj prodavaca ostvaren i on ima pravo
nadati se uspjehu na duge staze. Mnogi ¢e medu tim kupcima posegnuti za istaknutim artiklom
i tako ostvariti impulsnu kupovinu. Cistoéu, urednost, kvalitetno osvjetljenje, glazbu koja kupca
¢ini raspoloZenim, karakteristi¢ne boje koje upucuju na pristupacniju cijenu i svakako prigodno
ozracje, primjerice ususret blagdanima, promatrana populacija takoder vidi kao odrednice bitne

za op¢u atmosferu prodavaonice.

Visoka stopa impulsne prodaje postiZe se, o¢ekivano, zahvaljujuci neplaniranim kupnjama; kod
80 ispitanih (66,6 %) tijekom svake druge ili tree kupovine i1 za 20 potrosaca (16,6 %) prilikom
svake kupovine, $to znaci kako je 100 kupaca (83,3 %) iz uzorka sklono potrosackome impulsu,
trenutaénom, emotivnom i racionalno nepromisljenom signalu posljedica kojeg je veca koli¢ina
artikala ubacenih u kosaru ili kolica u odnosu na plan kupnje. Prakti¢na provjera, zakljucuje se,
prati teoriju marketinSkih stru¢njaka o minimalnih 70 % impulsne kupovine u ukupnoj potrosnji

robe Siroke potrosnje.
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9. Zakljucak

Samoposluzivanje je nezamislivo bez layouta, prostornog oblika s razlikovnim elementima koji
ovise o prodajnom asortimanu, povrsini i formatu prodavaonice. Pracen posebnom atmosferom
layout igra ulogu prodajnog asistenta kojemu je zadatak motivirati kupca na impulsnu kupovinu
1 kreirati jedinstveni potrosacki dozivljaj. UcCini li menadzment vjesStim dizajniranjem raspored
proizvodnih odjela i kategorija u raspolozivom prostoru razumljivim i atraktivnim, maksimalno
ga iskoristi 1 proizvodima omoguci vidljivost, a kupcu kroz fluidno kretanje 1 osjetilna iskustva
donese zadovoljstvo, maloprodavac je postigao konkurentnost i trzi$no se diferencirao. Upravo
je dobro promisljen raspored robnih grupa u prodajnome prostoru, sinkroniziran s postavkama

fizickih elemenata layouta, njegova najveca vrijednost.

Provedeno je istrazivanje, spajajuéi teorijska znanja i potrosacku praksu, pokazalo da obiljezja
prodajnoga okruZenja znacajno mogu oblikovati kupovni proces, zadovoljavajuci u isto vrijeme
potrebe potroSaca i trgovaca. Zbog psiholoskih se u¢inaka u prodajnome ambijentu 1 izazvanih
podrazaja, kada emocije nadjacavaju razum, kupuje 1 trosi vise negoli je stvarno potrebno. Taj
impulsni poticaj kod kupca izaziva osjecéaj srece i ugode koji on zeli osjetiti opet, dok prodavacu
osigurava zamjetno bolje prodajne rezultate te vecu profitabilnost. Njihova je medupovezanost
jos snaznija ako proizlazi iz unaprjedenja prodaje na mjestu kupnje posebnim ponudama, nizim
cijenama i istaknutim markama u layout sklopu. Iako je svaki primijenjeni oblik layouta stati¢na
komponenta marketinskog lanca i prodajnog prostora, bez permanentnih svakodnevnih napora
u odrZavanju €istoce 1 urednosti interijera prodavaonice, urednih 1 popunjenih polica, higijene
blagajnic¢kih mjesta, tehnickog odrZzavanja objekta te ulaganja u osoblje, layout se nece ostvariti
u cijelosti. Trgovci su ga stvorili, a kupci prihvatili i prodavacima posluZili kao mjerna jedinica

za uspjeSnost njegovih najcesc¢ih oblika.

Dok obavljaju rutinsku kupovinu, kupci, medutim, ne primje¢uju da su u srediStu koncepta koji
stru¢njaci nazivaju /layout 1 koji postoji radi kupaca. U kretanju prodajnim mjestom nisu svjesni
ni njegova snaznog utjecaja na potroSacke sklonosti i navike i napose prodavacu bitne impulsne
odluke, sve dok nisu potaknuti analizirati i evaluirati vlastite intuitivne i vrijednosne stavove o
kupovnom procesu. Kako se razaznaje da strukturiranje odredenog /ayouta kupcu nije dovoljno
blizak pojam, preporuka je educirati potrosace da prepoznaju njegove oblike i odlike. Unatoc
tom ogranicenju, ovaj ¢e rad pomoci opSirnijem upoznavanju koncepta layouta prodavaonice 1
buduéim izu€avanjima optimiziranja prodajnog rasporeda i maloprodajne fizicke manipulacije,

koja spojena s atmosferom prodajnog mjesta moze znacajno oblikovati raspoloZenje kupca.
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AnKketni obrazac

Sociodemografska pitanja

Uvodna su pitanja sociodemografska. ZaokruZite odgovarajuce.

1. Vasspol:

2. Vasazivotna dob:
o do 24 godine
0 25-34 godine
0 35-44 godine
0 45-54 godine
0 55-64 godine

0 65 1 viSe godina

3. Vas stupanj obrazovanja:

o osnovna $kola
o KV, VKV

o SSS

o VSS

o VSS

o magisterij/doktorat

4.  Visina osobnih mjese¢nih primanja:

o do 1.000 €
0 1.000-1.500 €
0 1.500-2.000 €

o viSe od 2.000 €



Upitnik o fizicCkom okruZju prodavaonice

Na iduca pitanja odgovorite prema razini slaganja s navedenim tvrdnjama u rasponu od 1 do
5, pri cemu brojke oznacavaju sljedece: 1 — uopce se ne slazem; 2 — vise se ne slazem nego
slazem, 3 — niti se slazem, niti se ne slazem; 4 — vise se slazem nego ne slazem; 5 — u potpunosti

se slazem.

Organizacija prostora prodavaonice i raspored robnog asortimana utje¢u na moju kupnju.

1 2 3 4 5

Dizajn interijera prodavaonice poti¢e me na novi posjet istom prodajnome mjestu.

1 2 3 4 5

Dobra preglednost prostora olakSava mi kretanje prodavaonicom.

1 2 3 4 5

Jasno oznaceni odjeli vazni su mi prilikom kupovine.

1 2 3 4 5

Dobra vidljivost kategorija proizvoda pomaze mi u lakSem snalazenju na prodajnom mjestu.

1 2 3 4 5

Uski me prolazi medu policama sputavaju i pozuruju u obavljaju kupovine.

1 2 3 4 5

Proizvodi smjesteni u prolazu izmedu polica 1 na neobi¢nim mjestima imaju moju pozornost.

1 2 3 4 5

Prije ulaska u prodavaonicu odjece, sportske opreme, satova i sl. promatram izlog i lutke.

1 2 3 4 5




Upitnik o ulozi atmosfere na prodajnom mjestu

Na iduca pitanja odgovorite prema razini slaganja s navedenim tvrdnjama u rasponu od 1 do
5, pri cemu brojke oznacavaju sljedece: 1 — uopce se ne slazem; 2 — vise se ne slazem nego
slazem, 3 — niti se slazem, niti se ne slazem; 4 — vise se slazem nego ne slazem; 5 — u potpunosti

se slazem.

Cistoca i urednost prodavaonice moj boravak u njoj ¢ine ugodnijim.

1 2 3 4 5

Bolje osvjetljenje prodavaonice olakSava snalaZenje u prodavaonici i pridonosi atmosferi.

1 2 3 4 5

Glazba me ¢ini raspolozenim kupcem i produzuje moj boravak u prodavaonici.

1 2 3 4 5

Mirisi voca, peciva, delikatese, kave, deterdzenata za rublje i sl. potic¢u na kupnju.

1 2 3 4 5

Crvene, zute i plave boje na prodajnom mjestu asociraju me na povoljniju cijenu.

1 2 3 4 5

Ljubazno prodajno osoblje pomaZe mi oko izbora proizvoda i ¢ini me lojalnim potrosacem.

1 2 3 4 5

Zbog guzve na prodajnom mjestu nerado skracujem vrijeme kupovine.

1 2 3 4 5

Prigodna atmosfera prodavaonice, npr. uoci Bozi¢a, motivira me na ¢es¢u kupnju.

1 2 3 4 5




Upitnik o stavovima i praksama prilikom kupnje

Slijede pitanja s razlicitim ponudenim odgovorima. Izaberite odgovor koji najbolje reprezentira

vasa stajalista, navike i praksu prilikom kupovine.

a) prostor funkcionalnog ¢ina kupovine
o b) priliku 1 mjesto za druStveni kontakt
Prodajno je mjesto za mene: ' ‘ ‘ ‘
¢) okruzje u kojem nalazim zadovoljstvo

d) mjesto za slobodno vrijeme i razonodu

a) racionalno, isklju¢ivo po popisu za kupnju
. ‘ b) uz potrebno, katkad izaberem ono $to me privuce
Kupnju obavljam: o S
¢) birajuci Cesto stvari koje mi nisu nuzno potrebne

d) bez ikakvog prethodnog planiranja

a) pratim glavne prolaze medu policama
‘ ‘ ‘ b) koristim ,,preace* jer poznajem raspored
Pri kretanju prodavaonicom: o . _
c) kre¢em se prema blagajni bez oklijevanja

d) cesto sam sklon(a) vra¢anju natrag

a) voce 1 povrée

b) kruh i(l1) pekarski proizvodi
Prvo prilikom kupnje uzimam:

c¢) mesni i(1i) mlije¢ni proizvodi

d) ostalo

a) u mojoj se kosSari nade svaki put

b) dodam prilikom svake druge ili tre¢e kupnje
Proizvod koji mi nije nuzan:

¢) kupim iskljuc¢ivo na prijedlog prodavaca

d) ne kupim nikada
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