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SAZETAK

U modernom svijetu u kojem danas zivimo puno se vise paznje posvecuje kupovini, Sto ve¢em
1 kvalitetnijem izboru proizvoda i proizvodaca te analizom ponaSanja potrosaca s ciljem da se
predvide 1 ostvare sve kupCeve zelje i1 potrebe. Danas kupci velikih samoposluznih
prodavaonica samo u oko 30% slu€ajeva zna §to ¢e kupiti dok u ostalih 70% kupuju impulzivno
u trenutku zbog osjecaja koji im izazove sama prodavaonica. Kupovina se moze definirati kao
proces u kojem potrosac prolazi kroz odredene faze dok ne donese odluku o kupovini. Svaki
kupac je individua za sebe 1 iz tog razloga svaki kupac kroz proces kupovine moze prolaziti
brze ili sporije, a neke faze mogu se 1 preskociti. To ovisi o tome kakav je tko kupac. Faze kroz
koje kupac prolazi prilikom svake kupovine: spoznaja potrebe, traZzenje informacija, procjena
alternativa, odluka o kupovini i ponasanje nakon kupovine. Svaka zdrava osoba ima na
raspolaganju 5 osjetila putem kojih dozivljava svijet oko sebe. To su osjetilo vida, sluha, njuha,
dodira i okusa. Prodavaci koriste osjetilni marketing kako bi podsvjesno kupca ,,nagovorili“ na
kupovinu nekog proizvoda. Obzirom na to, na kupca u prodavaonici djeluju poticaji kao §to su:
boja zidova prodavaonice, miris prodavaonice, glazba u prodavaonici, raspored artikala po
prodavaonici, rasvjetom prodavaonice i promidzbenim repertoarom prodavaonice. Utjecanje
na kupca ranije navedenim stvarima naziva se osjetilni marketing. Osjetilni marketing je vrsta
marketinga gdje se s potroSa¢em dolazi u kontakt putem svih ljudskih osjetila da bi se postigao
bolji na¢in doZivljaja odredenog proizvoda. Ova vrsta marketinga koriste¢i ljudska osjetila

povezuje potroSac¢a na emocionalnoj razini na osobniji na¢in u odnosu na masovni marketing.

Kljucéne rije¢i: kupac, prodavac, prodavaonica, osjetilni marketing, proizvod, kupovina



1. Uvod

Modernim nacinom zivota kakvim zivimo danas puno se viSe paznje posvecuje kupovini, §to
vecem 1 kvalitetnijem izboru proizvoda i proizvodaca te analizom ponasanja potrosaca s ciljem
da se predvide i ostvare sve kupceve zelje i potrebe. Svaka prodavaonica zeli predvidjeti
potrebe potrosaca te u isto vrijeme zadovoljiti te potrebe i ostvariti zaradu. ,PonaSanje
potrosata moze se definirati kao proces pribavljanja i konzumiranja razli¢itih proizvoda i
usluga.*! Danas kupci velikih samoposluznih prodavaonica samo u oko 30% slu¢ajeva zna $to
¢e kupiti dok u ostalih 70% kupuju impulzivno u trenutku zbog osjecaja koji im izazove sama
prodavaonica. Svaka zdrava osoba ima na raspolaganju 5 osjetila putem kojih dozivljava svijet
oko sebe. To su osjetilo vida putem kojeg osoba gleda svijet oko sebe, osjetilo sluha pomocu
kojeg osoba Cuje sve Sto se oko nje dogada, osjetilo njuha putem kojeg osoba osjeti razne mirise
oko sebe, osjetilo okusa putem kojeg osoba dozivljava okus stvari 1 osjetilo dodira kojim osoba
opaza razne teksture. Prodajni prostori danas uvelike iskoriStavaju ljudska osjetila s ciljem da
potaknu kupovinu jer ¢e kupac na taj nacin u potpunosti dozivjeti odredeni proizvod. S obzirom
na to, na kupca se djeluje poticajima na prodajnom mjestu kao $to je boja zidova prodavaonice,
miris prodavaonice, glazba u prodavaonici, raspored artikala po prodavaonici, rasvjetom
prodavaonice 1 promidZzbenim repertoarom prodavaonice. Vanjski 1 unutarnji izgled
prodavaonice izrazito su vazni za privlacenje i zadrzavanje kupca. Naime, dobro uredeni
eksterijer prodavaonice, uredno i primamljivo namjeSten izlog prodavaonice namamiti ¢e
kupca u prodavaonicu. Unutarnje uredenje prodavaonice odnosno interijer i atmosfera
prodavaonice moraju biti takvi da kupac prilikom samog ulaza u prodavaonicu stekne pozitivan
dojam te da dobije Zelju Sto duze ostati u prodavaonici. Prodavaci Zele napraviti atmosferu
prodavaonice koja privlaci kupce, pruza kupcima ugodu, zainteresira kupce za istraZivanje
asortimana prodavaonice, da se kupci upoznaju s proizvodima te na kraju da se kod kupca javi
zelja za kupnjom proizvoda iz asortimana prodavaonice. Prodavaonicu je bitno urediti tako da
kupovanje u toj prodavaonici za kupca od ulaska u prodavaonicu i1 prvog dojma do zavrSetka

kupnje bude pozitivno iskustvo te da se kupac pozeli vratiti.

! Kesié, T. (2006.), Ponaganje potro§aca, II. Izmijenjeno i nadopunjeno izdanje Opinio d.o.0., Zagreb, str. 5



1.1. Predmeti ciljevi rada

Tema ovog rada je nabrojiti 1 objasniti elemente osjetilnog marketinga te njihov utjecaj na
ponasanje potroSaca prilikom kupovine, odnosno utvrditi koji elementi osjetilnog marketinga
utjecu na kupce 1 poti¢u ih na kupovinu, a koji ih odbijaju od kupovine. Cilj ovog rada je
analizirati ponasanje potrosaca svih dobnih skupina, ne uzimajucéi u obzir spol, poslovni status
1 visinu mjesecnih prihoda pod utjecajem osjetilnog marketinga. U ovom radu ¢u se fokusirati
na osjetilni marketing, posebice na njegove elemente kao Sto su raspored artikala po
prodavaonici, miris, glazba, boja i rasvjeta prodavaonice. U ovom radu, takoder, preispitati ¢u

klju¢ne elemente za donosenje odluke prilikom kupovine.

1.2. Izvorii metode prikupljanja podataka

Za ovaj rad koriStena je znanstvena i strucna literatura iz podruc¢ja marketinga. Uz navedenu,
glavnu literaturu u radu su koriSteni ¢lanci objavljeni na internetu uz ostale internetske izvore.
Navedeni su i primjeri iz prakse kako osjetilni marketing moze privué¢i kupca. Primjeri se

nalaze u 6. poglavlju rada.

1.3. Struktura i sadrzaj rada

Struktura rada Utjecaj izgleda i uredenja prodavaonice na prodajno ponasanje kupaca u
maloprodaji sastoji se od uvoda, 4 poglavlja, primjera i zakljucka. a. U uvodnom dijelu
definirani su ciljevi 1 predmet istraZivanja, izvori 1 metode koje su koriStene tijekom
prikupljanja podataka. U drugom poglavlju definiran je osjetilni marketing 1 utjecaj osjetilnog
marketinga. Tre¢e poglavlje obuhva¢a model ponaSanja potrosaca u kojem su objaSnjeni
¢imbenici ponaSanja potrosaca, proces odlucivanja potr., proces kupnje i vrste kupnje. U
cetvrtom poglavlju navedeni i objaSnjeni su poticaji za impulsnu kupnju u prodavaonici. Peto
poglavlje obuhvaca elemente osjetilnog marketinga i njihov utjecaj na ponasanje potrosaca te

Sesto poglavlje u kojem su navedeni primjeri. Rad zavrSava sedmim poglavljem, zakljuckom.



2. Osjetilni marketing

2.1. Pojam osjetilnog marketinga

Osjetilni marketing je vrsta marketinga gdje se s potrosacem dolazi u kontakt putem svih
ljudskih osjetila da bi se postigao bolji nacin dozivljaja odredenog proizvoda. Ova vrsta
marketinga koriste¢i ljudska osjetila povezuje potrosac¢a na emocionalnoj razini na osobniji
nacin u odnosu na masovni marketing. Pomoc¢u oglasavanja putem osjetilnog marketinga ta
tehnika ¢ini ono $to tradicionalni oblici oglasavanja ne mogu. Uz pomo¢ osjetilnog marketinga
brandovi stvaraju emocionalne asocijacije u umu kupaca zbog utjecaja koja ostavljaju na
njihova osjetila. Uz osjetilni marketing postoji 1 viSe-osjetilni marketing koji stvara odredene
osjecaje, uvjerenja i misljenja da bi se stvorio imidZ marke u umu potrosaca. Vise-osjetilno
iskustvo je dogadaj kada se djeluje na kombinaciju osjetila kupaca. ,,Osjetilni marketing
pripada vecoj vrsti marketinga naziva emocionalni marketing, koji se zasniva na bliskosti,
osjetilnom iskustvu, masti 1 viziji kako bi poduze¢e moglo imati osobnu vezu s potroSacem

w2

koja ¢e rezultirati u preferenciji i lojalnosti.““ ,,Cilj je osjetilnog marketinga dati potroSacu da

vidi, dodirne, ¢uje, pomirise ili proba proizvod/uslugu prije nego ga kupi imaju¢i na umu

odredena o¢ekivanja, motive i sje¢anja o proslim iskustvima.

Danas se u donosu na proslost osjetila koriste u marketinSkim strategijama jer su jako vaZzna
prilikom odabiranja proizvoda ili usluga. Osjetilni marketing nije nov kao koncept ve¢ seze u
davna anticka vremena. Npr. grad Tir, koji se nalazi u Libanonu, povezivao se s ljubi¢astom
bojom jer je posjedovao jednu vrstu morskih puzeva iz kojih se vadila ljubicasta boja. Ona je

omogucila da grad Tir postavi monopol na tu boju. Na taj nacin grad se proslavio.

,Postoje dva ¢imbenika koja su potaknula razvoj osjetilnog marketinga, a to su znanstveno
istrazivanje i evolucija trziSta. Danasnja trziSta su sve konkurentnija, razli¢itost brendova je sve
vaznija i kupovno ponasanje sve viSe pokrecu emocionalni Cimbenici, a ne racionalni

procesi.«4

2 Savié, M., Peri¢, N., Savi¢, R., (2020.), Multi-senzorski marketing. // Ekonomski izazovi 9, broj 17 str. 49.
Citirano prema: Baltezarevi¢, R., Emocionalno brendiranje kao na¢in komunikacije s potrosac¢ima. / Godi$njak
Fakulteta za kulturu i medije 8, 8(2014)

3Savi¢, M., Peri¢, N., Savié, R., (2020.), Multi-senzorski marketing. // Ekonomski izazovi 9, broj 17, str. 5

4 Manzano, R., Serra, T., Gavilan, D., (2019.), Sensory Marketing: Straight to the Emotions, preuzeto 18.
travnja 2023. s: https://www.ie.edu/insights/articles/sensory-marketing-straight-to-the-emotions/

3
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,» 111 glavna podrucja djelovanja osjetilnog marketinga su:

1.

,360 stupnjeva* osjetilni marketing- utjeCe na svaku fazu ponasanja kupca. Pomocu
njega se definiraju dodirne tocke izmedu potrosaca i kupca u svim fazama ponasanja:
prije kupovine (aktiviranje Zelje za proizvodom, svijest i procjena proizvoda), tijekom
kupovine i tijekom upotrebe proizvoda (zadovoljstvo kupljenim proizvodom). Cilj je
stvoriti nezaboravno kupovno iskustvo. Tako se stvara dublja veza s proizvodom,
povecava se zadovoljstvo te utjeCe na ponaSanje i stav potrosaca. Na osnovu toga

potrosac ¢e se odluciti na kupovinu proizvoda.

Koristenje svih osjetila medusobno ih povezujuci- koriStenje Sto vise razlicitih osjetila
znaci vise komunikacije i bolje iskustvo. Kombinacijom §to vise osjetila stvara se jaca
poruka koja ¢ini potrosacevu percepciju boljom jer ju pohranjuje dublje u sjecanje i to

omogucava laksu prepoznatljivost odredenog proizvoda.

Koristenje osjetila za oblikovanje brenda- oblikovanje identiteta brenda, osjetilnog
potpisa. Osjetilni potpis ostaje u sje¢anju kupca te mu pomaze da se prisjeti odredenog
brenda proizvoda. Pomocu osjetilnog potpisa proizvod se identificira i razlikuje te se
lakSe prenosi glavna poruka koju poduzece Zeli prenijeti trziStu. Ukoliko brend
proizvoda ima neku jedinstvenu boju u tom slucaju potrosa¢ ne pamti samo boju nego

uz boju dolaze i emocije.’

SKrishna, A. (2013.), Customer Sense, How the 5 Senses Influence Buying Behavior, Palgrave MacMillan, New

York



2.2. Utjecaj osjetilnog marketinga na ponasanje potroSaca

Prilikom koriStenja osjetilnog marketinga marketinski stru¢njaci moraju voditi brigu o tome da
je svaki kupac razlicit 1 da je svaki kupac individua za sebe. U skladu s tim podrazumijeva se
da bi se svakom kupcu trebalo pristupati individualno i da svaki kupac ima jedno od pet osjetila
jace razvijeno te da ¢e jedno od tih pet imati ja¢i i posebniji utjecaj na njega. 1z tog razloga
svaka prodavaonica se mora pobrinuti da dobro razviju sva podrucja osjetilnog marketinga u
prodavaonici kako bi privukli 1 pokusali zadrzati svakog kupca. Za potrosace je vazno razviti

odnos s poduzeéem da bi stvorili osjeéaj vjernosti i ponovno mu se vracali.
,»Utjecaj na potroSaca koji ima osjetilni marketing se moZe svrstati u tri kategorije:

1. kognitivni: ukljucuje percepciju, stavove i procjenu kvalitete, ¢esto povrsni odgovori
koji variraju na temelju izvedbe proizvoda/usluge, a negativni odgovori mogu dovesti
do prestanka koriStenja proizvoda/usluge

2. emocionalni: direktno se pokrecu stimulansima, cijene se osjetilne aktivnosti koje
izazivaju ugodni osjecaj

3. bihevioralni: direktno zavisi od prva dva odgovora, na temelju kojih se predvida §to se

svida potrosacima kako bi se pruzila jo§ bolja iskustva* ®

misli
stvaraju
osjecaje Izvor: Marija Grani¢, Utjecaj na potro§aca koji ima osjetilni marketing, ,,Kreni
Zdravo“, preuzeto s:

Slika 1- Kognitivni, emocionalni i bihevioralni marketing

https://krenizdravo.dnevnik.hr/wp-content/uploads/2017/08/kognitivnaterapija.jpg?x 15198

8Savi¢, M., Peri¢, N., Savi¢, R., (2020.), Multi-senzorski marketing. // Ekonomski izazovi 9, broj 17., str. 48.
Citirano prema: Sliburyte, Laimona; Le Ny, Jérémy. The Influence of Sensory Marketing: a Study of
Atmospheric Factors and Consumer Response. // 5th International Scientific Conference: Contemporary Issues
in Business, Management and Education. / Vilnius: Vilnius Gediminas Technical University, 2017.
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3. Model ponaSanja potrosaca

U svijetu u kojem Zivimo marketinski struénjaci bave se analiziranjem 1 proucavanjem
potroSacevog ponasSanja. Cilj im je prikupiti Sto viSe informacija o potrosacima, njihovim
potrebama i ¢imbenicima koji djeluju na njih i njihovo ponasanje prilikom kupovine. U
danaSnje vrijeme posvecuje se paznja analizi veze izmedu podrazaja koje stvara marketing i
nacina na koji reagiraju potrosaci. Na Slici 2 ,,Model ponasSanja potroSaca“ mozemo vidjeti
marketinske i1 ostale podrazaje.. Marketinski podrazaji se sastoje od Cetiri P-a: proizvod,
promocija, distribucija i cijena (product, promotion, place and price). Ostale podrazaje Cini
okolina kupaca, a to su: ekonomski, tehnoloski, politicki 1 kulturni ¢imbenici. Marketinski i
ostali podrazaji odlaze u takozvanu ,.kupcevu crnu kutiju i izazivaju razne reakcije. Reakcije
kupaca mogu se zapazati sa vise stajaliSta, a to su: stajaliSte odabira proizvoda, stajaliste
odabira marke, stajaliSte odabira trgovca, odabranog trenutka za kupnju, koli¢ine kupnje i
drugo. Stru¢njaci se trude razumjeti na koji nacin ¢e se podrazaji pretvoriti u reakciju unutar

crne kutije potroSaca. Crna kutija potroSaca ima dva elementa:

1. karakteristike potrosaca koje imaju utjecaj na nacin percipiranja i reagiranja potrosaca
na podrazaje

2. proces donoSenja odluke koji utjee na potrosacevo ponasanje

MARKETINSKI

OSTALI

CRNA KUTIJA POTROSACA REAGIRANJE POTROSACA

PODRAZAII

PODRAZAJI

Odabir proizvoda
Proizvod Ekonomski proces Odabir marke
Promocija Tehnoloski . “ : y
— Karakteristike donosenja Odabir prodavaca
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Slika 2- Model ponasanja potrosaca

Izvor: Kotler, P., Wong, V., Saonders, J., Amstrong, G. (2006.), Osnove marketinga, IV europsko izdanje, MATE d.o.o., Zagreb, str. 255



3.1. Elementi koji utje¢u na ponasanje potrosaca

Kako bi stru¢njaci mogli provesti kvalitetnu analizu ponasanja potrosaca te zakljuciti kako se
moze utjecati na ponaSanje potroSaca, vazno je u obzir uzeti elemente na koje se ne moze

utjecati, a oni utje€u na potrosaca. Slika 3 prikazuje elemente koji utjeCu na potroSacevo

ponasanje.

KULTURNI SOCIJALNI OSOBNI PSIHOLOSKI P

(@)

Zivotna dob Motivacija T

Kultura Referente grupe Zanimanje Percepcija R

Supkultura Obitelj Stil zivota Ucenje g
Drustveni sloj Statusi i uloge Ekonomske Uvjerenja i

) . A

okolnosti stavovi o

C

Slika 3- Elementi koji utjecu na ponasanje potrosaca

Izvor: Kotler, P., Wong, V., Saonders, J., Amstrong, G. (2006.), Osnove marketinga, IV europsko izdanje, MATE d.o.0., Zagreb, str. 256

3.1.1. Kulturni elementi
Kulturne elemente koji imaju utjecaj na potrosaca ¢ine: kultura, supkultura i sloj u drustvu.
Ponasanje potrosaca na trzistu u velikoj mjeri odreduje kulturno okruzenje. ,,Kultura, odnosno,
kulturno okruzenje najc¢eS¢e se definira kao ukupnost simbola i ostvarenja stvorenih u
odredenom drustvu, koji se prenose iz generacije na generaciju kao ogranicenja 1 regulatori

«7

ponasanja druStvenog bica.”’ Kultura je stil Zivota po kojima se skupine ljudi medusobno

razlikuju. Kulturni elementi najvise utjecu na potrosace.
3.1.2. Socijalni elementi

»Socijalni elementi koji imaju utjecaj na ponasanje potrosaca ¢ine: referentne grupe, obitelj,
uloge i statusi. Grupe mozemo podijeliti na primarne, sekundarne i referentne.“® Najvise

utjecaja na ponaSanje potroSaca imaju primarne grupe. U primarne grupe ubrajaju se obitelj,

"Grbac, B., Lon¢ari¢, D. (2010.), PonaSanje potroSaca na trziStu krajnje i poslovne potrosnje, osobitosti,
reakcije, izazovi, ogranienja, Sveuciliste u Rijeci, Ekonomski fakultet Rijeka, Rijeka
8 Kesi¢, T. (2006.), Ponasanje potroaca, II. Izmijenjeno i nadopunjeno izdanje Opinio d.o.o., Zagreb
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rodbina, susjedi, kolege, prijatelje i druge. Najvazniji predstavnik sekundarne grupe je
poduzece. Sekundarna grupa ne utjece u tolikoj mjeri na potroSac¢evo ponasanje kao primarna
grupa. Treca grupa je referentna grupa. Referentne grupe jako utjecu na potrosacevo ponasanje.

Referentne grupe ¢ine grupe prijatelja, radne grupe, potrosacke akcijske grupe i kupovne grupe.
3.1.3. Osobni elementi

PotroSacevo ponaSanje ovisi o zivotnoj dobi, stilu Zivota, zanimanju, ekonomskom statusu te
misljenju o samom sebi. Ovisno o tome u kojoj se zivotnoj dobi potroSa¢ nalazi, kojim
zanimanjem se bavi, koji mu je ekonomski status i kakvo mi$ljenje ima o samome sebi

sukladno s tim odabire proizvode koje ¢e kupiti.
3.1.4. Psiholoski elementi

Psiholoski elementi su: motivacija, percepcija, ucenje, uvjerenja i stavovi. Prilikom
odlucivanja na kupovinu kupac mora imati motiv kako bi donio odluku o kupovini. Sto se ti¢e
percepcije svaki pojedinac istu situaciju dozivljava na razli¢ite nacine. ,,Ucenje moZemo
definirati kao slozeni psihi¢ki proces promjene ponasSanja na osnovi usvojenog znanja i

«9

iskustva.”” Kroz u€enje 1 iskustvo ljudi mijenjaju svoje stavove i svoja uvjerenja. Svi stavovi

1 uvjerenja utjecu na potroSacevo ponasanje. ,,Uvjerenje je opisno misljenje koje osoba ima o

ne¢emu.“1°

3.2.  Proces odlucivanja potrosaca

Potrosacev odabiru proizvod prema kulturnim, drustvenim, osobnim 1 psiholoSkim
¢imbenicima. Na te ¢imbenike marketinski struénjaci ne mogu utjecati. Potrosacevo ponasanje
u kupovini razlikuje se prema proizvodu koji potroSac kupi. Ponasanje potrosaca nece biti isto
kada kupuje cipele ili kada kupuje automobil. Prilikom donoSenja slozenije odluke o kupnji,

ukljucuje se veci broj ljudi koji sudjeluju u kupovini s vise razmisljanja i analiziranja.

9 Kotler, P., Wong, V., Saonders, J., Amstrong, G. (2006.), Osnove marketinga, IV europsko izdanje, MATE
d.o.o., Zagreb, str. 273.
10 Kotler, P., Wong, V., Saonders, J., Amstrong, G. (2006.), Osnove marketinga, IV europsko izdanje, MATE
d.o.o., Zagreb, str. 274.



3.3. Proces kupovine

Kupovina se moze definirati kao slozen proces kroz koji potroSaci prolaze u fazama od
spoznaje potrebe za kupovinom pa sve do odluke koji proizvod kupiti. Svaki kupac je individua
za sebe 1 iz tog razloga svaki kupac kroz proces kupovine moze pro¢i brze ili sporije, a neke
od faza mogu biti preskocene, sve ovisno o tome kakav je kupac. Proces kupovine prikazan je

na Slici 4.

Spoznaja Trazenje Procjena Odluka o Ponasanje

potrebe informacija alternativa kupovini nakon

Slika 4- Proces kupovine

Izvor: Kotler, P., Wong, V., Saonders, J., Amstrong, G. (2006.), Osnove marketinga, IV europsko izdanje, MATE d.o.0., Zagreb, str. 279

Ova slika prikazuje model koji tumaci pet faza kroz koje svaki potroSac redom prolazi prilikom
svake kupovine. Prilikom rutinskih odnosno svakodnevnih kupnji potrosaci cesto neke faze
preskacu. Npr. prilikom kupovine proizvoda neke odredene marke koji je potrosac ve¢ ranije
kupovao i kojem je vjeran, ide izravno od spoznaje potrebe do odluke o kupovini preskacuci

sve faze izmedu.

3.3.1. Spoznaja potrebe
Prva faza kupovine je spoznaja potrebe. Potrebu mogu potaknuti unutarnji poticaji 1 vanjski
podrazaji. Unutarnji poticaji bi bili glad, Zed 1 sli€no, dok bi vanjski podraZaji bili izgled finog
kolaca, miris dobrog parfema, miris pekare itd. te kada potroSac prolazeéi pored neke
slasticarne vidi lijep 1 primamljiv kola¢, prolaze¢i pored neke parfumerije i osjeti mirisan
parfem ili prolaze¢i pored pekare osjeti miris friSkoga kruha ili peciva koji mu izazove glad ili
mu miris nekog parfema probudi neko sje¢anje pa ga to potakne na kupnju. Kupovinu mogu
potaknuti problemi: aktivni (potrosa¢ ih je svjestan) i neaktivni (potrosac¢ ih nije svjestan).
Probleme dijelimo na: rutinske (traze hitno rjeSenje- npr. proizvodi koji se kupuju na dnevnoj
ili tjednoj bazi, urgentne (neocekivane, ali zahtijevaju hitno rjeSenje-npr. kupovina probusene
gume na automobilu), planske (ocekivani i planirani- ne traZe hitno rjeSenje) i razvojne

probleme (neocekivani ne traze hitnu akciju).!*

UKesi¢, T. (1999), Ponasanje potrosata, ADECO, Zagreb str. 273.
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3.3.2. Trazenje informacija
Za kupnju proizvoda na koju je potrosac potaknut on se moze, ali i ne mora informirati.
Informacije o proizvodu potrosa¢ moze dobiti putem razgovora s osobama koje posjeduju
proizvod ili koje imaju neko znanje o proizvodu. Takoder, moze zapoceti aktivno istraZivanje

o odredenom proizvodu i sam saznati sve $to ga zanima.
,Potrosa¢ moze dobiti informacije o proizvodu na vise nac¢ina odnosno iz vise izvora, a to su:

e osobni izvori: obitelj, prijatelji, susjedi 1 poznanici
e javni izvori: masovni mediji 1 organizacije potrosaca
e komercijalni izvori: oglasavanje, prodajno osoblje, internet, ambalaza i izlaganje

e iskustveni izvori: rukovanje, ispitivanje, koristenje proizvoda“!?

Sto je kupac informiraniji o proizvodu, tada je svjesniji i time je moguénost kupnje proizvoda

veca.
3.3.3. Procjena alternativa

Procjena alternativa je proces obrade informacija u kojem kupac odabire proizvod prema
svojim zeljama i1 potrebama odnosno onaj proizvod koji mu pruza rjeSavanje nastalog
problema. Kupovinom potrosa¢ zadovoljava svoje potrebe, rjeSava odredeni problem ili

nezadovoljstvo.
3.3.4. Odluka o kupnji

Rangiraju¢i marke u prethodnoj fazi dolazi do namjere kupovine. Ve¢inom prilikom kupovine,
potrosac se odlucuje na brend koji preferira i o kojem ima dovoljno znanja 1 informacija. Dva
su ¢imbenika koji utjecu na odluku o kupnji. To su: stav drugih ljudi i situacijski elementi koji
nisu predvidljivi. Prilikom kupovanja neke potroSacu bitne stvari stav drugih njemu bitnih ljudi
bi mogao biti presudan u toj kupovini. Na odluku o kupovini imaju utjecaj situacijski elementi
koji nisu predvidljivi kao §to je npr. nervoza potroSaca zbog nesigurnosti u ishod kupnje
ukoliko primjerice kupuje proizvod u koji je uloZio veliku sumu novca. S ciljem smanjenja
rizika te povecanja sigurnosti kupnje, potroSac¢ prikuplja informacije o proizvodu ili bira

proizvod koji ima garanciju.

2 Kotler, P., Wong, V., Saonders, J., Amstrong, G. (2006.), Osnove marketinga, IV europsko izdanje, MATE
d.o.o., Zagreb, str. 282.

10



3.3.5. PonaSanje nakon kupnje

Nakon kupnje proizvoda/usluga postoje dva ishoda, a to su zadovoljstvo ili nezadovoljstvo
kupljenim proizvodom/uslugom. Kada kupljeni proizvod/usluga pruzi zadovoljstvo potrosacu
vrlo je velika vjerojatnost da ¢e potrosa¢ ponoviti kupovinu proizvoda/usluga te da ¢e taj
proizvod/uslugu preporuciti dalje. Ukoliko potroSa¢ nije zadovoljan kupljenim
proizvodom/uslugom tesko da ¢e se odluciti na ponovnu kupnju. Pitanje je o ¢emu ovisi
zadovoljstvo ili nezadovoljstvo kupca kupnjom. ,,Odgovor lezi u vezi izmedu potrosacevih
ocekivanja 1 opazenog funkcioniranja proizvoda. Ako proizvod ne ispunjava ocekivanja,
potrosac je razocaran; ako pak ispunjava ocekivanja, potrosac je zadovoljan; ako premasuje

o¢ekivanja, potrosaé je odusevljen.“

3.4. Vrste kupovine

Tijekom kupovine potrosac¢ najviSe vremena troSi na pretrazivanje informacija o proizvodu i
markama proizvoda. Prilikom kupovine skupljih proizvoda trazenju informacija se posveéuje
puno vise vremena i pozornosti. U procesu odlucivanja kupovina je Cetvrta faza. Velik broj
elemenata utjece na proces odlu¢ivanja. Neki od njih su: promjenjivi motivi, trzi$ni uvjeti koji
se mijenjaju ili promijenjen nacin zivota potrosaca, pojava novih proizvoda ili informacija o
proizvodima koji ve¢ postoje te raspolozivost brendova koje potrosac preferira. “Vazna
podrucja potroSaceve odluke su izbor prave alternative (Sto kupiti?) i izbor prodavaonice (gdje
kupiti?). Izboru prave alternative prethodi kupovna namjera koja se mozZe povezati u okviru

jedne od triju kategorija:

1) wu cijelosti planirana kupovina— proizvod i marka su unaprijed poznat
2) djelomi¢no planirana kupovina- proizvod je poznat, a marka se bira u
prodavaonici

3) neplanirana kupovina- i proizvod i marka se biraju na mjestu prodaje“**

BKotler, P., Wong, V., Saonders, J., Amstrong, G. (2006.), Osnove marketinga, IV europsko izdanje, MATE
d.o.o., Zagrebstr. 285.
14 Kesi¢, T. (1999), Ponasanje potrosaca, ADECO, Zagreb, str. 299.
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3.4.1. U cijelosti planirana kupovina
U cijelosti planirana kupovina ukljucuje potrosaca u velikoj mjeri. Kada je proizvod posebno
znacajan kupnja iziskuje veliku pozornost potroSaca. PotroSac unaprijed zna koji ¢e proizvod,

koji brend i koju prodavaonicu ¢e odabrati.

3.4.2. Djelomi¢no planirana kupovina

Kod ovog oblika kupovine planiran je jedino proizvod, a odabir brenda je u prodavaonici.

3.4.3. Neplanirana kupovina
Neplaniranu kupovinu mozemo definirati kao impulzivnu kupovinu koja je ve¢inom
potaknuta videnim proizvodima na policama u prodavaonicama ili promocijom u

prodavaonici.

3.5. Poticaji na impulzivnu kupovinu na prodajnom mjestu

Impulzivno kupovanje je uzbudljivo, iznenadno i nenamjerno. ,,Jmpulzivna kupnja jo§ se moze
definirati kao na¢in kupovanja u kojem potrosac u potrosackom drustvu odluku o kupnji donosi
bez prethodnih priprema. Skladno tome, impulzivna reakcija je nekontrolirani, nagli,
temperamentni odgovor na izazov ili neo¢ekivanu novost.“* Temelj impulzivne kupovine su
emocije kao §to su: sreca, radost, ljubav, tuga, nada, fantazija... Cin poticanja na impulzivnu
kupovinu na prodajnom mjestu se u struci naziva nudging. Prije nekih 10-tak godina pojam
nudge se poceo sve cesce koristiti. ToCnije, svijetu je taj pojam postao poznat nakon Sto je
izaSla istoimena knjiga ,, Nudge Improving decisions about health, wealth and happiness“ (
Poticanje donoSenja boljih odluka o zdravlju, bogatstvu 1 sre¢i) koju su napisali americki

ekonomist Richard H. Thaler i ameri¢ki pravni znanstvenik Cass R. Sunstein.

15 Hrvatski jezi¢ni portal, preuzeto 18.travnja 2023. s:
http://hjp.znanje.hr/index.php?show=search_by id&id=fVpmXRk%3D
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3.5.1. Pojam nudginga

“Pojam nudge u prijevodu znaci poticanje ili gurkanje, prema Cambridge-ovom rje¢niku on se
definira kao njezno, lagano gurkanje necega ili nekoga kako bi se pridobila njegova pozornost
ili kako bi se nekoga privuklo i potaknulo na odredenu akciju.“*® Nudge nije u obliku zapovjedi.
Postavljanje slatkisa ili igra¢aka u rang o€iju djece racuna se kao nudging odnosno gurkanje ili
poticanje. Takoder, vrlo dobar primjer nudginga je prodavaonica Ikea. Izlaz iz prodavaonice je
napravljen kao labirint i iz prodavaonice se ne moze izaci dok se ne pregleda doslovno sav
sadrzaj koji Ikea nudi. Na taj nacin ljudima ¢e ,,upasti u oko* puno nekih stvari koje nisu ni
mislili kupiti odnosno za koje nisu znali da im trebaju, ili im ne trebaju, ali su ih vidjeli i svidaju
im se pa ¢e ih kupiti. Primjer nudginga iz svakodnevnog zivota bi bio pospremanje djecje sobe.
Ukoliko roditelji tjeraju svoje dijete da pospremi sobu na tradicionalan nacin tesko da ¢e dijete
pospremiti tu sobu ili da ¢e pospremiti tu sobu bez prigovora. Postoji lak$i nac¢in, putem nudge
pristupa, a to je da se roditelji s djecom igraju igre pospremanja i na taj nac¢in namecu djetetu

nesvjesno pospremanje sobe, odnosno kroz igru uce dijete kako da pospremi sobu.

3.5.2. Teorija poticaja

Nudge teorija odnosno teorija poticaja je svaka stvar koja uzrokuje privlacenje paznje
potroSaca i1 uzrokuje promjenu ponaSanja potrosaca. Arhitektura izbora se koristi kada se zeli
potroSace pogurati k ciljanoj akciji te na taj nacin im Zeli pomo¢i prilikom odlucivanja. Arhitekt
izbora (eng. choice architect) naziva se osoba koja provodi arhitekturu izbora i on dizajnira
okruzenje u kojem potrosaci donose odluke. Primjer za teoriju poticaja je ve¢ ranije spomenuta
Ikea. Arhitekti izbora u Ikei rasporedom namjeStaja usmjeravaju ljude u smjeru u kojem oni

zele da se ljudi krecu te na taj nacin ¢ine dobar posao.

Slika 5- Izgled prodavaonice lkea

Izvor: 10 stvari koje niste znali o Ikei, ,,freekaamal.net®, preuzeto s:
https://hr.freekaamal.net/post/1376710/

16 Cambridge University Press & Assessment, Cambridge dictionary preuzeto 18. travnja 2023. s:
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/nudge
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3.5.3. Postupci trgovaca s ciljem postizanja vece prodaje

Studije su pokazale da ljudski mozak percipira ravne i ostre predmete kao prijetnju. Potrosac
takve predmete i krivulje gleda kao predmete na koje se moze ozlijediti ili zapeti za njih.
Ljudski mozak ¢e prilikom kupovine u podsvijesti obradivati informacije o ravnim i oStrim
predmetima te ¢e to za posljedicu imati zaobilazenje i izbjegavanje takvih opasnih predmeta
(npr. police koje imaju ostre kutove). Zbog toga prodavaci bi trebali izbjegavati ravne linije i
oStre rubove. Ista stvar je kod dizajna proizvoda, takoder, bi trebalo izbjegavati proizvoditi
proizvode koji imaju ostre rubove.!’ Uz to jako vaZna stvar su razlike! Uzet éu za primjer
kupovinu aluminijskih folija. Potrosac¢ stoji ispred police s aluminijskim folijama, sli¢na
pakiranja, jednak materijal, jednake boje, sli¢ni natpisi, sli¢ne slike i sli¢ne cijene...Ljudski
mozak samo vidi puno istih stvari na jednom mjestu i uzima ,,stanku/odmor®. Ljudski mozak
tu situaciju percipira kao nesto gdje nema razlika, nema novosti i nema kriterija prema kojem
bi nesto trebao odluciti. U tom trenutku takozvani frontalni korteks preuzima glavnu rijec,
kupac pruza ruku i bira prvu aluminijsku foliju koja mu dode pod ruku te ju stavlja u kosaricu.
Prodavac¢i mogu utjecati na taj frontalni korteks na nacin da artikl koji Zele da kupcu ,,padne
pod ruku® posloZe ravnomjerno, uredno, u visini o¢iju, nisko dolje i slicno ovisno o tome gdje
¢e kupac traziti takav proizvod. Prodavaci znaju da kupci vole promjene, sukladno s tim mogu
¢eS¢e promijeniti raspored proizvoda po trgovini, sam raspored trgovine, osvjetljenje
prodavaonice odnosno kut rasvjete, mijenjati glazbu, mijenjati miris prodavaonice, ponekad,
puno rjede nego ostalo navedeno, promijeniti boje zidova ili podova prodavaonice i tako dalje.
Uz sve navedeno za povecanje prodaje prodavaci mogu uvesti razne promidzbene programe u
prodavaonicu. Npr. omoguciti kupcima degustaciju proizvoda koji se prodaje, mogucnost
povrata, garancija, dva za jedan, popusti 1 privu¢i kupce privlatnim muskarcima i Zenama

odnosno plac¢enim modelima koji nose odjecu koja se prodaje na provokativniji nacin.

Wiley, J., (2010.) Retail customer service, The psychology of retail marketing, preuzeto 18. travnja 2023. s:
https://www.retailcustomerexperience.com/articles/the-psychology-of-retail-marketing/
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4. Osjetilni marketing- elementi i njihov utjecaj na potrosaca

Svaka prodavaonica ima ulaz, izlaz, interijer, izlog i okruzenje. Nabrojani elementi grade
identitet prodavaonice. Prodavaonica koja nema identitet kojim se predstavlja, prema kojem je
prepoznatljiva te s kojim privlaci i zadrzava kupce u danasnjem vremenu gdje svaki kupac bira
gdje ¢e 1 Sto ¢e kupiti za nju nema opstanka. To najbolje mozemo usporediti s tim $to nama
ljudima nije zanimljiva osoba koja nema nekakvu osobnost tako nam ni kao potrosacima
odnosno kupcima nije zanimljiva ni prodavaonica bez identiteta ili osobnosti. Uvijek ¢emo
radije izabrati osobu koja je zanimljiva, drugacija od drugih i ima nam §to za ponuditi tako je i
s prodavaonicama. ,,Cesto se koristi re¢enica Sama Waltana, osnivaéa Wal — Marta, koju je
uputio svojim menadZerima 1 zaposlenicima: Postoji samo jedan Sef: kupac. On moZe najuriti
svakog iz kompanije — od predsjednika pa nadolje, i to jednostavno — ako odluci potrositi svoj
novac negdje drugdje.“'® U prodavaonicama se ¢esto mogu osjetiti razni i specifiéni mirisi,
moze se cuti odredena glazba, mogu se vidjeti posebno obojani i ukraSeni zidovi, razno
osvjetljenje te raznolik nacin slaganja asortimana. Svaka prodavaonica ima nesto svoje, nesto
posebno §to ju ¢ini prepoznatljivom, a sve to s ciljem privlacenja i zadrzavanja kupca. Za kupca
se stvara mjesto na kojem bi volio provoditi vrijeme, mjesto koje mu pruza ugodu i
zadovoljstvo. Stvaranje ugodnog ozracja za kupca je vrlo bitno jer ako se kupac emocionalno
poveZe s prodavaonicom velika je moguénost da ¢e se kupac u tu prodavaonicu vratiti. Jako je
vazno kako ¢e se kupac osjecati dok boravi u prodavaonici hoce li biti sretan, nesretan,

zadovoljan ili razocaran. O tome ovisi buduénost prodavaonice odnosno hoce li opstati ili

propasti.

Slika 7- Interijer prodavaonice 2
Slika 6 - Interijer prodavaonice

Izvor: XYZ fashion, ,,Facebook®, preuzeto s:
Izvor: XYZ Fashion Store od sada i u Puli!, , istarski.hr, preuzeto s:

9%2F%2Fwww.facebook.com%2FXYZFashionHR %2Fposts%2Fs-veseljem-vas-
etski-poznatih-brendova-

hr_HR&psig=AOvVaw0LbMiWikMaqqqzTiMfW 1xQ&ust=16835728716030
00&source=i ses&cd=vfe&ved=0CBEQjRxqFwoTCOjulOnz4 4CFOAAAAAJAAAAABAL

https://istarski.hr/app _assets/publications/index/73322/x1 73322 xyz pula.jpg

Bpavlek, Z., (2004.), Uspjesna prodavaonica, Kako biti uspjesan u prodaji i vodenju prodajnog mjesta, Zagreb;
M.E.P. Consult, str. 94.

15


https://istarski.hr/app_assets/publications/index/73322/xl_73322_xyz_pula.jpg
https://www.google.com/url?sa=i&url=https%3A%2F%2Fwww.facebook.com%2FXYZFashionHR%2Fposts%2Fs-veseljem-vas-obavje%25C5%25A1tavamo-da-je-xyz-abecedu-svjetski-poznatih-brendova-upotpu%2F1928954573840397%2F%3Flocale%3Dhr_HR&psig=AOvVaw0LbMiWikMaqqqzTjMfW1xQ&ust=1683572871603000&source=images&cd=vfe&ved=0CBEQjRxqFwoTCOju1Onz4_4CFQAAAAAdAAAAABAt
https://www.google.com/url?sa=i&url=https%3A%2F%2Fwww.facebook.com%2FXYZFashionHR%2Fposts%2Fs-veseljem-vas-obavje%25C5%25A1tavamo-da-je-xyz-abecedu-svjetski-poznatih-brendova-upotpu%2F1928954573840397%2F%3Flocale%3Dhr_HR&psig=AOvVaw0LbMiWikMaqqqzTjMfW1xQ&ust=1683572871603000&source=images&cd=vfe&ved=0CBEQjRxqFwoTCOju1Onz4_4CFQAAAAAdAAAAABAt
https://www.google.com/url?sa=i&url=https%3A%2F%2Fwww.facebook.com%2FXYZFashionHR%2Fposts%2Fs-veseljem-vas-obavje%25C5%25A1tavamo-da-je-xyz-abecedu-svjetski-poznatih-brendova-upotpu%2F1928954573840397%2F%3Flocale%3Dhr_HR&psig=AOvVaw0LbMiWikMaqqqzTjMfW1xQ&ust=1683572871603000&source=images&cd=vfe&ved=0CBEQjRxqFwoTCOju1Onz4_4CFQAAAAAdAAAAABAt
https://www.google.com/url?sa=i&url=https%3A%2F%2Fwww.facebook.com%2FXYZFashionHR%2Fposts%2Fs-veseljem-vas-obavje%25C5%25A1tavamo-da-je-xyz-abecedu-svjetski-poznatih-brendova-upotpu%2F1928954573840397%2F%3Flocale%3Dhr_HR&psig=AOvVaw0LbMiWikMaqqqzTjMfW1xQ&ust=1683572871603000&source=images&cd=vfe&ved=0CBEQjRxqFwoTCOju1Onz4_4CFQAAAAAdAAAAABAt

4.1. Kretanje kupca po prodavaonici

Prije ulaska u prodavaonicu kupac prelazi iz realnog stanja u emocionalno stanje odnosno iz
alfa u beta stanje. Pri ulasku u prodavaonicu, kupcevo oko prvo se navikava na novi prostor, a
tek nakon par napravljenih koraka promatra i primjecuje ono $to je izlozeno s njegove desne
strane u visini o¢iju. Ukoliko kupca neki proizvod privuce, on ée zastati i zadrzati se kratko
pred proizvodima koji su okomito slozeni i bude mu radoznalost. Ukoliko je s kupceve desne
strane na istom mjestu izloZene tri razlicita brenda istog proizvoda, kupac ¢e usmjeriti svoju
paznju drugom, manje prvom, a najmanje tre¢em izlozenom brendu po redu. Nakon toga kupac
¢e se najvise pozuriti prema zavrSetku prodavaonice gdje stoje namirnice poput kruha, mlijeka
i mesa koje su neizostavni dio svakodnevne kupovine. Svakodnevne potrepstine su namjerno
slozene na kraju svake prodavaonice kako bi se kupca natjeralo da prode kroz cijelu
prodavaonicu, primijeti proizvode na snizenju ili da odabere za kupovinu i one proizvode koje
nije imao namjeru kupiti. Kupac mora pro¢i cijelom prodavaonicom kako bi na kraju stigao do
kruha, mlijeka i mesa. Nakon §to kupac dode do svakodnevnih potrepstina i uzme $to mu treba,
zaputiti ¢e se prema blagajni najbrzim putem ili u srediSte prodavaonice gdje ¢e Secer, sol, ulje,
brasno, tjesteninu, rizu ili ¢e se uputiti na mjesto u prodavaonici gdje je neko dogadanje. Nakon
toga dolazi do blagajne gdje se susrece s elementima impulzivne kupovine, kupuje sitnice koje
ga primamljuju kao $to su gume za Zvakanje, razni slatkisi, grickalice i sli¢no. Na blagajni su
izloZeni proizvodi €ije su cijene niZe 1 koji ne zahtijevaju promisljanje prije kupovine, a na
takvim se proizvodima ostvaruje dodatan profit. UspjeSnost prodavaonice ovisi o pravilnom
pozicioniranju proizvoda. Kupcevu paznju bolje privlaci proizvod koji je pozicioniran na ve¢u
povrsinu 1 Sto je istaknutiji. Maksimalna iskoriStenost i popunjenost prostora prodavaonice

postize se pravilnim rasporedom proizvoda u prodavaonici.

4.2. Atmosfera prodavaonice

Atmosfera prodavaonice slozeniji je pojam od izgleda prodavaonice. Cilj atmosfere
prodavaonice je pruziti kupcu zadovoljstvo 1 ugodu te poslat odredenu poruku potroSacima.
Ugodna atmosfera prodavaonice postize se mirisom prodavaonice, kombinacijom boja i
oblika, glazbom, rasporedom i nafinom slaganja artikala po prodavaonici, ponasanjem
prodavaca, asortimanom prodavaonice, osvjetljenjem 1 rasvjetom i slicno. Atmosferom

prodavaonice utjeCe se na emocionalno stanje potrosaca koje kao rezultat ima povecanu ili
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smanjenu kupovinu. Ugodna atmosfera prodavaonice izazvati ¢e na pozitivhu reakciju
potrosaca Sto ¢e dovesti kupovine vise proizvoda nego Sto je planirano. Takoder, ugodna
atmosfera ¢e privuéi i zadrzati potroSaca unutar prodajnog prostora, stvoriti mu ugodu i
zadovoljstvo te ¢e ga potaknuti na ponovni dolazak. Ukoliko je atmosfera neugodna teSko da

¢e se kupac zadrzati u prodajnom prostoru, da ¢e nesto kupiti ili da ¢e se ponovno tamo vratiti.

4.3. Raspored robe u prodavaonici

Danas je potrosacu ponuden veliki broj novih artikala, ve¢ ponudenih artikala, ali razli¢itih
brendova. Postavlja se pitanje je kako pravilno izloziti i rasporediti odabrane artikle kako bi
ih kupac brze uocio. Neka istrazivanja su pokazala da je kupcu dovoljno tri sekunde da uoci
neki proizvod. Ukoliko prodavaonica ima veliki broj artikala u asortimanu, moze se do¢i do
zakljucka da je nacin izlaganja artikala jako vazan jer ¢e samo dobro i jasno izloZen proizvod
naci put do kupca. Jasno izlozeni proizvodi omogucavaju potrosacu bolje uocavanje proizvoda

na prodajnom mjestu.

Vocée 1 povrée najbolje je izloziti na ulazu prodavaonice. Pozicioniranjem voca i povréa na
ulasku u prodavaonicu na kupca djeluje smirujuce 1 potie ga na zaustavljanje. Da se ne bi

izazvao suprotan efekt- nebriga, svjezina voca i povréa je od kljuéne vaznosti.'®

Obzirom da su kupcu prvo vidljivi proizvodi koji su izloZeni u visini o¢iju najvaznije artikle
prodavaci bi trebali izloZiti u toj razini. Nakon artikala koji su izloZeni u razini o¢iju kupac ¢e
primijetiti artikle koji su izloZeni gore, zatim one koji su izloZeni lijevo pa desno, a tek na kraju
one koji su dolje. Poznate marke se izlaZzu u zonu na koju kupci inace ne obracaju paznju- prvih

120 cm s lijeve strane.?

19 Pavlek, Z., (2004.), Uspjesna prodavaonica, Kako biti uspjesan u prodaji i vodenju prodajnog mjesta, Zagreb;
M.E.P. Consult., str. 80.
2Ppavlek, Z., (2004.), Uspjesna prodavaonica, Kako biti uspjesan u prodaji i vodenju prodajnog mjesta, Zagreb;
M.E.P. Consult., str. 82.
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Prilikom slaganja proizvoda treba obratiti paznju da proizvodi budu slozeni u slovo Z jer kupci
tako najcesce pregledavaju izloZene proizvode. Kod izlaganja proizvoda trebalo bi koristiti
nacin unakrsnog izlaganja. To znaci postavljati proizvode jedan pored drugog ukoliko se oni
mogu koristiti zajedno jer tim nac¢inom izlaganja poticemo potrosaca da kupi i one proizvode

koje nije imao namjeru kupiti.?*

Most people scan in a Slika 8- Proizvodi slozeni u obliku slova Z
Z-patternm

and compare products Izvor: Barbara Bleci¢, Kako uéinkovito razmjestiti robu na web ili

horizontallv policu?, ,,ZICERPLAVIURED*, preuzeto s:
https://plaviured.hr/kako-ucinkovito-razmjestiti-robu-na-web-ili-
policuw/

“
Repsly ®

Kako bi se kupcu omogucilo da jasno vidi robu izloZenu na policama, trebalo bi ju izlagati
vertikalno prema kategoriji artikla, a horizontalno prema veli¢ini kao $to sam prikazala na
Slici 9.

SLIKA 1 SLIKA 2

ETYTTTTIY 2

Srednje

Veliko

Slika 9- Horizontalni i vertikalni raspored robe na policama raspored robe na policama

Izvor: Biljana Masi¢, ,,SAVJETI ZA IZLAGANJE ROBE U TRGOVINI“, Tekst je preuzet iz ¢asopisa Progressive, uz odobrenje
Casopisa i Autora, preuzeto s:

http://www.mcb.rs/blog/wp-content/uploads/2012/06/Trade-marketing-i-Izlaganje-robe-5.ipg

2L Brajkovié, A., (2020.) Kako u¢inkovito razmjestiti robu na web ili policu?, ZICERPLAVIURED, preuzeto
18.travnja 2023. s: https://plaviured.hr/kako-ucinkovito-razmjestiti-robu-na-web-ili-policu/
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Slika 10 prikazuje kako pravilno izloziti robu po markama. Lokalne artikle dobro poznate
lokalnom trzistu pozeljno je izlagati pokraj najuglednijih marki istog artikla u razini o¢iju. U
razini ruku izlazu se trgovacke robne marke uz vode¢e marke. Na osnovnom nivou odnosno na

najnizim policama izlazu se najpovoljniji proizvodi.

SLIKA 4

LOKALNI ARTIKLI

TRGOVACKE
ROBNE MARKE

ARTIKLI S
NAJNIZOM

Slika 10- Izlaganje robe po robnim markama
Izvor: Biljana Masi¢, ,,SAVIETI ZA IZLAGANJE ROBE U TRGOVINI®, Tekst je preuzet iz asopisa Progressive, uz odobrenje ¢asopisa i Autora,

http://www.mcb.rs/blog/kupac-kupuje-samo-ono-sto-vidi-saveti-za-izlaganje-robe-u-trgovini-2/

U samoposluznim prodavaonicama postoje mjesta koja su manje privlacna i jako privlacna za
izlaganje proizvoda. Najprivlac¢niji dijelovi samoposluzne prodavaonice su prostori u kojima
se obavlja kupnja svakodnevno potrebnih namirnica (kruha, mesa, mlijeka i mlije¢nih
proizvod) te prostori oko blagajne. Tamo se Cesto izlazu impulzivni proizvodi, a to su oni koje
kupac nije planirao kupiti ve¢ se impuls za kupovinu dogada prilikom pogleda na izloZeni
proizvod. Kao slabije privlacne dijelove mozemo istaknuti udubine i sredinu prodavaonice.
Tamo se izlazu proizvodi koje kupac namjerava kupiti te neki proizvodi koji se imaju jako
uocljiva obiljezja jer se na taj nacin promoviraju. Za neometanu kupovinu jako je bitan fizic¢ki
raspored artikala po policama kao i organizacija kretanja kupca po prodavaonici. Jako je bitno
1 oznaCavanje cijene proizvoda uz raspored 1 urednost prodavaonice. Cijene ne smiju zbunjivati

kupca. One moraju biti na jasno istaknute i na vidljivim mjestima.
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4.4. Miris prodavaonice kao poticatelj prodaje

Obzirom da je miris bioloski povezan s covjekovim pamc¢enjem i emocijama, on je jako mocéan
pokretaé emocija. Cini nam se da veéina potrogaca proizvode doZivljava vizualno no &injenice
pokazuju da 75% emocija ovjek dnevno prima putem mirisa, a ne vida. KoriStenjem mirisa
prodavaonice imaju moguénost povezati se s potrosa¢ima na emocionalnoj razini odnosno
promovirati proizvode, postaviti raspolozenje ili pozicionirati brend. Dokazano je da ,,strateski
miris“ utjece na potrosaca kako bi ostali dulje u prodavaonicama, kupili vise od planiranog te
tako potrosili viSe novca. Zamislimo situaciju u kojoj nakon skole, gladna djeca prolaze pokraj
pekare. Iz pekare izlaze fini mirisi friSkoga kruha i finih, friSkih peciva, pizza, krafni,
kroasana... Velika vec¢ina djece koja imaju kod sebe nesto novca, prilikom odlaska kuéi iz skole,
zaustaviti ¢e se u pekari i kupiti neku sitnicu. Da se miris iz pekare ne $iri jako 1 intenzivno kod
mnoge djece se ne bi probudila potreba gladi i Zelja za hranom. Taj miris koji su djeca osjetila
ima puno veci poticaj i vecu vaznost od svih reklamnih proizvoda o hrani, plakata s raznom

hranom, reklamnih spotova vezanih uz hranu, letaka sa slikama so¢ne hrane itd.

Prilikom stvaranja ugodaja koji je odgovarajuci za proizvode koji su ponudeni u prodavaonici
treba se voditi briga o dekoru, polozaju prodavaonice, umjetnosti, rasvjeti, radnoj odjeci
zaposlenika, temperaturi prostora, bojama, nainu slaganja robe, glazbe 1 mirisa.

Kombinacijom svega stvara se dojmljiv dozivljaj brenda. U nastavku slijede primjeri:

e Singapore Airlines- oni su dokaz da se ne morate prodavati hranu kako bi bili uspjesni
u marketingu mirisa. Ustajali zrak zrakoplovne kabine pod tlakom nije prostor s
najboljim mirisom, §to zna svaki umorni putnik. Singapore Airlines je to prepoznao
prije vise od 30 godina i bio je jedan od prvih koji je razvio prilagodeni miris za prskanje
u svoje vruce ru€nike. Cvjetni 1 citrusni miris bio je toliko popularan da mu je

zrakoplovna kompanija dala ime: Stefan Floridian Waters

¢ Cineplex kina- kokice koje kupimo u kinu nikada nemaju isti okus kao kokice koje
pecemo kod kuce. Cineplexov mirisni brend su svjeze kokice unato¢ tome §to se nude

1 druge grickalice.
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e Starbucks- drveni dekor i tamno zelenilo, tiha glazba, jelovnici na ploci 1 miris svjeze
kave prozimaju svaku lokaciju i njezinu okolinu. Starbucks u ponudi ima i hranu koju

ljudi ne mogu namirisati jer je u planu da prevladava miris kave.??

4.4.1. Kako odabrati pravi miris prodavaonice?
Nema svaka prodavaonica resurse poput Starbucksa, Nike-a ili Singapore Airlinesa za izradu
prilagodenih mirisa sa tvornicom mirisa ScentAir koja se bavi izradom prilagodenih mirisa, ali
to ne zna¢i da ne moze imati korist od istrazivanja i razvoja koje su financirale velike
kompanije. Mirisi mogu pomo¢i u privlacenju prave demografske skupine za proizvode i
usluge koje prodavaonica nudi. Neka zanimljiva istrazivanja iz ScentAir-a ukljucuju: Dobro
prihvaceni ambijentalni mirisi imaju pozitivan utjecaj na pri kupnji ukoliko je u prodavaonici
odgovaraju¢i miris. Vrlo je vazno da se odabere miris koji je povezan s vrstom artikla koji se
prodaje. Ukoliko se izabere neodgovaraju¢i miris to moze kupce odvratiti od ulaska u
prodavaonicu. "Zenski" miris u trgovini Zenske odjeée pomaze u stvaranju pozitivne namjere
kupnje. To je razlog zaSto robne kuce Cesto ukljucuju razli¢ite mirise u razli¢itim dijelovima
trgovina, ovisno o fokusu proizvoda. Godisnje doba, takoder, ima veliku ulogu u stvaranju
mirisa i atmosfere u prodavaonici. U prosincu zasipanje trgovina mirisima koji potrosace
podsjecaju na Bozi¢ uz pustanje bozi¢ne glazbe daje pozitivne rezultate kod potroSaca. Kako
bi izabrali prave mirise za prodavaonicu, svaki prodava¢ mora si postaviti sljedece pitanje:
Kakve emocije Zelim probuditi kod kupaca? Miris koji prodavac odabere trebao bi odrediti kako
se kupci osjecaju u prodavaonici. Ukoliko zelimo da se kupac osjeca: opusSteno- bira se cvjetni

miris, raskosno 1 luksuzno- bira se miris koze 1 bjelokosti.
Vrste mirisa 1 mjesta gdje se mogu koristiti:
e Cyvjetne note i vanilija- prodavaonica Zenske odjece, prodavaonice nakita
e Rustikalni, drveni mirisi- prodavaonica muske odjece
e Miris bjelokosti 1 za¢ina- luksuzne prodavaonice
e Bogat i zemljan miris- muske drogerije

e Miris lavande- opustajuéi miris za kozmetic¢ke salone?®

2Keenan, M., (2021.), How Scent Marketing Works for Retail Businesses, Shopify-Marketing, preuzeto 18.
travnja 2023. s: https://www.shopify.com/retail/scent-marketing

27lotnik, A., (2019.), A Retailer’s Guide To Scenting Department Stores & Boutiques, Air-Scent, preuzeto 18.
travnja 2023 s: https://www.airscent.com/guide-to-scenting-retail-environments/
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4.5. Boja prodavaonice kao poticatelj prodaje

Na postotak prodaje proizvoda utjece boja prodavaonice kao i boja ambalaze. Boja jako utjece
na kupovinu proizvoda pa se smatra moé¢nim marketinSkim alatom. Ona je u 85% slucajeva
razlog kupovine nekog proizvoda. ,,Boja se definira kao osjetilni dozivljaj koji nastaje kada
svjetlost karakteristi¢nog spektra pobudi receptore u mreznici oka.“?* Kao §to sam ve¢ ranije
spomenula da je svaka osoba individua za sebe iz tog razloga svaka razli¢ita osoba ¢e razli¢ito

percipirati pojedinacnu boju.

Zene smatraju da boje ne utje¢u na atraktivnost muskarca, dok muskarci smatraju da crvena
odjeca ¢ini Zene atraktivnijima. Boje kod ljudi izazivaju razne osjeéaje. Crvena boja popravlja
raspoloZenje, ubrzava disanje i puls te djeluje razdrazujuce. Zuta boja predstavlja nadu, izaziva
veselje 1 radost, upotrebljava se u prometu jer je jasno vidljiva. Narancasta boja izaziva osjecaj
radosti, djeluje veselo i1 sve¢ano. Zelena boja djeluje umirujuce i blago, odmara vid i stvara
unutarnji mir. Plava boja smiruje, djeluje hladno, umiruje 1 poti¢e koncentraciju. Ljubicasta
boja sluzi kao prigusSivac strasti, tajanstvena je, misti¢na i oCaravajuca. Bijela je boja koja

izaziva umor.®

Iako se boje nalaze na istoj udaljenosti od oka, tople boje se ¢ine blizima oku, a hladne daljima
od njega. Obzirom na sve navedeno uredivaci prodavaonice moraju dobro razmisliti koju ¢e
boju izabrati. U marketingu se, takoder, koristi psihologija boja. Boja se smatra vaznim dijelom
marketinga jer se moze mijenjati ponaSanje potrosaca i njegove emocije. Boju logotipa marke
je takoder vrlo vazna. Podudara li se boja logotipa s osobnos¢u robe ili usluga logotip ¢e
izazvati paznju kod veceg broja potroSaca. Npr. crvena boja se koristi za natpise ,,sniZzenje*

kako bi kod kupaca izazvali ubrzavanje pulsa, disanja i kako bi kupcu popravili raspoloZenje.

24 Kumar S. (2017.): ,,The Psychology of Colour Influences Consumers’ Buying Behaviour — A Diagnostic
Study*, Ushus-Journal of Business Management, Vol. 16, No. 4, str 20

% Krleza, M., (2021.), Hrvatska enciklopedija, mreZno izdanje, Leksikografski zavod, preuzeto 18. travnja 2023.
s: https://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=8458
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4.5.1. Odabir boje unutar prodavaonice
Prodavac bi se trebao upoznati s bojama i njihovim znacenjima te odabrati odgovaraju¢u boju
za njegovu prodavaonicu. Odabere li prodavac¢ odgovarajucu boju ona ¢e potaknuti potrosaca
na kupovinu i dulji ostanak u prodavaonici. Boja prodavaonice se bira obzirom na ciljno trziste
te prodavaonice. Prodava¢ mora znati ¢ine li ciljano trziSte starije osobe, odrasli ili mladi,
tinejdzeri 1 djeca. Takoder, postoji mala razlika u preferencijama boja s obzirom na spol, §to

moze biti od presudne vaznosti, ako prodavaonica cilja samo na jedan spol.

TARGETING WOMEN

TARGETING MEN

Slika 11- Preferencija boja s obzirom na spol
Izvor: Humayun Khan, Store Signs: Find Out Why All Sale Signs Are Red, ,,Shopify- Merchandising & Store Layout*, preuzeto s:

https://cdn.shopifv.com/s/files/1/1246/6441/files/image6.png?17242051787148476470&format=webp

Na ovoj slici mozemo vidjeti da ukoliko ciljamo na Zene, trebali bi se usredotociti na boje koje
zene vole, a to su: plava, ljubicasta i zelena. S druge strane trebali bi izbjegavati: narancastu,

smedu 1 sivu.

Ukoliko su nam muskarci ciljano trziSte trebali bi se fokusirati na boje koje oni preferiraju, a

to su: plava, zelena i crna. Trebali bi izbjegavati: smedu, naranéastu i ljubiastu.?®

% Humayun Khan, Store Signs: Find Out Why All Sale Signs Are Red, Shopify- Merchandising & Store Layout, preuzeto:
https://www.shopify.com/retail/store-signs-and-red-signs
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Sada ¢emo preci na sitnice kod odabira sheme boja. Postoji nekoliko nacina da se tome pristupi,
Sto bi potvrdio svaki dizajner ili umjetnik, ali ovdje su najc¢e$¢i nacini odabira sheme.

,Mozete odabrati shemu boja koja je:
e Monokromatske boje: ove se boje sastoje od razlicitih tonova iste boje
¢ Komplementarne boje: ove su boje izravno jedna nasuprot drugoj na kotacu boja

e Analogne boje: to su boje koje leze s obje strane bilo koje boje na kotacu boja, ista

boja-druga nijansa

e Trijadne boje: ova shema boja ukljucuje boje koje se nalaze pod kutom od 120

stupnjeva jedna od druge na kotacu boja

e Split-komplementarne boje: ova shema boja koristi osnovnu boju 1 dvije boje koje

stoje uz komplementarnu boju

e Pravokutne boje: ova shema boja koristi Cetiri boje rasporedene u dva

komplementarna para

e Kvadratne boje: ova shema boja koristi Cetiri boje ravnomjerno rasporedene oko
kotada boja“ 2’

COMPLEMENTARY ANALOGOUS TRIADIC

Colors Colors Colors

SPLIT-COMPLEMENTARY RECTANGULAR SQUARE
Colors (TETRADIC) Colors Colors

& ‘@) ‘o8

Slika 12- Sheme boja

Izvor: Humayun, K., Store Signs: Find Out Why All Sale Signs Are Red, “Shopify- Merchandising & Store Layout®, preuzeto s:

https://cdn.shopifv.com/s/files/1/1246/6441/files/color schemes.png?120898499781907925&format=webn

Z'Humayun, K., (2018.), Store Signs: Find Out Why All Sale Signs Are Red, Shopify- Merchandising & Store
Layout, preuzeto 18. travnja 2023. s: https://www.shopify.com/retail/store-signs-and-red-signs
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4.6. Glazba u prodavaonici kao poticatelj kupovine

Glazba je neizostavni dio Zivota. Ona opusta, popravlja raspolozZenje i uc€ini dan ljepSim.
Obzirom na to glazba se koristi u prodajnom svijetu. Iz razloga $to ljudi sluSaju glazbu po
svuda (u autu, kod kuce, na poslu, u supermarketima, u trgovackim centrima i na mnogim
drugim mjestima) ljudi na nju ne obracaju paznju. Unato¢ tome prodavaci koriste glazbu kao
poticaj na kupovinu. U jednoj vinariji strunjaci su proveli istrazivanje vezano uz kupovinu
francuskog 1 njemackog vina uz francusku odnosno njemacku glazbu. Otkrili su da ¢e u danima
kada se pusta glazba u francuskom stilu kupci vjerojatnije kupiti francusko vino u vinariji.
Sukladno tome, kako bi prodaja njemackih vina bila bolja, u vinariji bi trebali pustati njemacku
glazbu koja ¢e podsvjesno potaknuti kupce da kupe njemacko vino. Nakon kupovine vina
kupcima se postavilo pitanje je li glazba imala utjecaj na kupovinu vina. Odgovor je bio da

uopée nisu bili svjesni glazbe koja je svirala u prodavaonici.?®

Dokazano je da lagana i spora glazba ima pozitivan utjecaj na prihode prodavaca. U
prodavaonicama gdje svira takva glazba potroSaci se dulje zadrZze u prodavaonici te kupe vise
proizvoda. Sporija i laganija glazba umiruje covjeka, covjek je usporeniji, hoda sporije, vise
razgledava i ne Zuri se nego se kre¢e tempom kojim muzika svira. Pustanjem glazbe s brzim
tempom za posljedicu ima brZze kretanje kupaca po prodavaonici koji ne stize pregledati sve
izlozene proizvode. 1z tog razloga ponestat ¢e vremena za impulzivno kupovanje. Glazba s

laganijim tempom ostvaruje veéi profit.?°

Glasnoca glazbe, takoder, je bitna za ponasSanje potrosaca. Mlada populacija viSe preferira
glasniju glazbu i1 duze ¢e se zadrzati u prodavaonici u kojoj svira glasnija glazba. Starija
populacija je potpuno suprotna. Oni vole tihu glazbu i dulje ¢e vremena provesti u prodavaonici
ukoliko glazba koja svira nije glasna. Razmotriv§i glazbu u prodavaonicama koje su
namijenjene za razliCite ciljne skupine uoceno je da se bira razlicita glazba. Na primjer, razlike
izmedu Tezenis-a 1 XYZ-a. Tezenis je prodavaonica donjeg rublja i spavacica za zene. Zidovi
su rozi, atmosfera je vesela i samim time glazba koja unutra svira je zabavna, energi¢na i
glasnija. Pogledamo 1i XYZ, to je prodavaonica namijenjena ljudima s vecim budZetom

odnosno bolje situiranim ljudima, profinjenijim damama i muskarcima koji Zele pokazati svoj

2The Subliminal Influence of Ambient Music on Shoppers, Psychologist world, preuzeto 18. travnja 2023. s:
https://www.psychologistworld.com/behavior/ambient-music-retail-psychological-arousal-customers

Blvanov, D., (2012.), Svi trikovi impulsne kupnje! Tro§imo li viSe zbog glazbe u trgovini?, Profitiraj.hr, preuzeto 18. travnja
2023. s: https://profitiraj.hr/svi-trikovi-impulsne-kupnje-trosimo-li-vise-zbog-glazbe-u-trgovini/
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ekonomski status 1 pratiti modu. Tamo je muzika paZzljivo birana, prilagodava se sezoni kao 1

profilu potrosaca. NajCesce je lagana i nije tiSa je odnosno svira jako lagano i1 pozadinski.

7 savjeta o izboru glazbe za prodavaonicu:

1)

2)

3)

4)

S)

6)

Vrlo je vazno da trgovac pusta legalnu glazbu. Moraju koristiti samo glazbu koja ima
licencu i znati pravila.

Glazba mora odgovarati brendu. Glazbu je potrebno uskladiti s markom.

Glazbu prodavac ne smije pustati prema vlastitom ukusu i preferencijama.

Iako su potrosaci najvazniji, mora se misliti i na zaposlenike koji su toj glazbi izlozeni
dugo. Vazno je da raznolike pjesme zaposlenike Cine sretnima ali pjesme trebaju
odgovarati temi 1 potrebama trgovine. Potreban je pravi balans glazbe i1 raznolikosti
pjesama koje zaposlenike usrecuju dok jos§ uvijek odgovaraju temama i potrebama
trgovine.

Koriste¢i zvuéni sustav mogu se pustati promidzbeni oglasi koji kupce vode na
odredena mjesta u prodavaonici, javljaju im postojece popuste i rasprodaje te najavljuju
razne dogadaje.

Dokazano je da glazba koja svira u pozadini u prodavaonicama ima dobar utjecaj na
potrosaca. Pomocu glazbe stvara se cjeloviti dozivljaj prodavaonice. Bitno je odabrati

glazbu koja ima dobar tempo, glasno¢u, odgovarajuéi zanr i poruke.*®

30Spectrio,7 Tips for Selecting the Best Background Music for Your Business, preuzeto 18. travnja 2023.s:
https://www.spectrio.com/overhead-music/7-tips-for-selecting-the-best-background-music-for-your-business/
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4.7. Osvjetljenje i rasvjeta

U prodavaonici je, takoder, od velike vaznosti osvjetljenje 1 rasvjeta. Svjetlost sluzi kako bi
potrosaci lakSe uocili proizvode i kako bi §to duze zadrzali u prodavaonici. Jacina svjetlost je
od presudne vaznosti. Potrosa¢ se nece dugo zadrzati unutar prodavaonice ako je rasvjeta
prejaka ili preslaba, tj. losa. Preporucuje se koristenje usmjerene rasvjete i svjetla jer poticu
potrosaca na impulzivnu kupnju.®! Potrebno je odabrati odgovarajucu koli¢inu rasvjete te ih
smjestiti na odgovarajuée pozicije kako bi se postigla odgovarajuéa atmosfera. Setajuéi
ulicama, teSko je ne primijetiti trgovine s jarkim i Sarenim osvjetljenjem. Uostalom, to je
jednostavan nacin za privlacenje potrosaca i odrzavanje dobro osvijetljenih prolaza. Medutim,
ova vrsta rasvjete nije uvijek korisna i trgovine moraju voditi ratuna o rasvjeti koju koriste.
Istrazivanja su pokazala da hladno bijela svjetlost ¢ini prostor prostranijim, urednijim i
modernijim. S druge strane toplija svjetlost odnosno Zuta svjetla mogu potroSacu pruziti

sigurnost i produljiti njegovo vrijeme boravka unutar prodavaonice.

»Dokazano je da su svjetlost prodavaonice i temperatura boje znacajni za potrosace. Jako je
ucinkovita svijetla rasvjeta koja sjaji sa stropa u izlozima prodavaonica. Prema tome,
zaklju€eno je da temperatura boje svjetlosti utjece na potrosace tako da ih odvede do odredenih
dijelova prodavaonice ili odredenog proizvoda. Otkriveno je i da plavo svijetlo privlaci vise

pogleda od bilo koje druge boje.**?

»Postoje tri vrste rasvjete za prodajne prostore, a to su:

1) Jednolika rasvjeta- usmjerena je na pokrivanje cijelog prodajnog prostora da se
ukloni mogu¢nost propustanja uocavanja nekih proizvoda. Nedostatak su tamni kutovi
1 mjesta koja ostaju u sjeni.

2) Ambijentalna rasvjeta- odnosi se na cijelu prodavaonicu. Ona najviSe utjeCe na
ukupni dozivljaj prodavaonice.

3) Rasvjeta naglaSavanja- usmjerava paznju potrosaca na odredene proizvode ili mjesta

u prodavaonici. U luksuznim prodavaonicama se koristi ovakva rasvjeta.>®

31Charles S. Areni and David Kim (1993) ,"The Influence of Background Music on Shopping Behavior:
Classical Versus Top-Forty Music in a Wine Store", in NA - Advances in Consumer Research Volume 20, eds.
Leigh McAlister and Michael L. Rothschild, Provo, UT : Association for Consumer Research,

%2How Lighting in Stores Affects Consumers, Konica Minolta, Sensing Americas, preuzeto 18.travnja 2023. s:
https://sensing.konicaminolta.us/us/blog/how-lighting-in-stores-affects-consumers/

33Shrachk technik, Rasvjeta za prodajne prostore (2018.), preuzeto 18. travnja 2023. s:
https://www.schrack.hr/know-how/rasvjeta/rasvjeta-za-prodajne-prostore/
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Slika 14- Ambijentalna rasvjeta

Izvor: Kristina Lugonja, Svjetlo kao odlucujuéi faktor pri dozivljaju
prostora, ,,Nacional®, preuzeto s:

https://www.nacional.hr/wp-content/uploads/2017/05/Telektra.jpg

Slika 13- Jednolika rasvjeta

Izvor: Shrack tim za rasvjetu, Rasvjeta za prodajne prostore,

INAKVADRAT

w»Korak u prostor®, preuzeto s:

https://korak.com.hr/wp-content/uploads/2018/09/k60-schrack-3.ipg

Slika 15- Rasvjeta naglasavanja

Izvor: Planiranje i dizajn vrtne rasvjete, ,,Inaqua®, preuzeto s:

https://www.dom2.hr/wp-content/uploads/2021/07/vlcsnap-2021-07-12-14h03m42s111.png

Slika 13 prikazuje jednoliku rasvjetu. Ona se koristi u prodavaonicama odjece, auto kuc¢ama i
sli¢no gdje je stvari nemoguce ne zamijetiti pa dodatna rasvjeta i naglasavanje nisu potrebni.
Slika 14 prikazuje ambijentalnu rasvjetu. Ona se koristi kako bi prostor ucinila ugodnijim i
stvorila ambijent. Koristi se u spava¢im sobama, termama, saunama, kozmetickim salonima,
restoranima...

Slika 15 prikazuje rasvjetu naglaSavanja. Ona se koristi da se pozornost skrene na neku
odredenu stvar. Koriste se u uredenjima eksterijera ili bilo gdje drugdje gdje je potrebno nesto

posebno naglasiti.
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4.8. Primjer osjetilnog marketinga- prodavaonica kozmetike BIPA

U ovom poglavlju ¢u objasniti kako su marketinski struc¢njaci iskoristili osjetilni marketing
unutar prodavaonice kozmetike BIPA. Prodavaonica BIPA ima po cijeloj Hrvatskoj i na
razli¢itim su lokacijama. Za primjer u ovom radu ja sam uzela prodavaonicu BIPA koja se
nalazi na adresi; Ulica kneza Branimira 181, 10040 Zagreb. Ova prodavaonica ne nalazi se
zasebno ve¢ je u sklopu INTERSPARA. BIPA je prodavaonica kozmetike i vecinski je
namijenjena zenama. Naziv prodavaonice i njihov logo ima ruzic¢astu podlogu s bijelim slovima
Sto odiSe zenskom energijom. Prilikom samog ulaska u prodavaonicu prvo §to se zamijeti je
miris. U kozmetickim prodavaonicama kao i prodavaonicama Zenske odjeée najcesce se koriste
mirisi s cvjetnim notama. Prodavaonica odiSe cvjetnim mirisom s daSkom vanilije, taj miris
prilikom samog ulaska u prodavaonicu kupcu jasno daje do znanja da se nalazi u prodavaonici
kozmetike. Sljedece Sto se zamijeti je sve ono Sto ljudski mozak zaprima putem osjetila vida.
Na podu se nalaze velike, matirane, bez boje, plocice koje odiSu elegancijom i uklapaju se uz
asortiman koji se prodaje, uz preparate koji Zene ¢ine elegantnijima. Asortiman koji se prodaje
izloZen je uredno 1 lijepo po policama. Kako bi se kupcu omogucio dobar pregled police, robu
bi trebalo izlagati vertikalno prema kategoriji artikla, a horizontalno prema veli¢ini. Sav
asortiman koji se prodaje izlozen je na prethodno spomenut naéin osim §minke. Sminka je
izlozena uz duz desnog zida, ¢im se ude u prodavaonicu. Sve marke Sminke su odvojene i svaka
marka Sminke ima svoj zaseban izlog. U svakom izlogu Sminka je izloZena prema vrsti
vertikalno, jedna ispod druge. Npr. u prvom redu su maskare vertikalno, ispod njih puderi,
ispod njih ruZevi pa rumenila itd. Ti izlozi su sloZeni tako da je ona najskuplja marka Sminke
prva na ulasku u prodavaonicu, pa idu sve jeftinije prema sredini prodavaonice. SloZene su
tako zato da bi kupci prvo zamijetili skupu $minku i izabrali nesto od toga. Zele li jeftiniju
Sminku moraju pro¢i kroz veliki dio prodavaonice kako bi zamijetili 1 drugi asortiman te kupili
jos$ nesto Sto nisu planirali 1 tako je prodavaonica opet na dobitku. Kupi li kupac nesto od skupe
Sminke s pocetka prodavaonice i ode na blagajnu ili ode po nesto jeftiniju Sminku u sredinu
prodavaonice i jos usput uzme nesto sto je jos vidio od ostalog asortimana potrositi ¢e priblizno
istu svotu novca te ¢e na taj nadin prodavaéi ostvariti svoj cilj. Sto se ti¢e ostalog asortimana
koji je sloZzen po policama, takoder, su proizvod slozeni vertikalno s obzirom na marku. U svim
kategorijama proizvoda, proizvodi su sloZeni tako da su prvi oni s ve¢om cijenom. Parfemi,
prvo krecu oni skuplji pa su ispod njih oni jeftiniji. Isto je tako s bojama za kosu, Samponima,

losionima, sredstvima za ¢iS€enje, preparatima za njegu itd. S takvim izlaganjem proizvoda
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prodavaci zele postici isti cilj kao 1 sa Sminkom. Cilj sa svim asortimanom je da kupac prvo
primijeti ono skupo, a ako se odluci za nesto jeftinije, to mora potraziti, duze gledati i onda mu
usput ,,upadne u oko* jo§ puno drugih proizvoda. U ovoj prodavaonici koristi se jednolika
rasvjeta koja je usmjerena na pokrivanje cijelog prodajnog prostora da se ukloni mogucnost
propustanja uocavanja nekih proizvoda. Zidovi prodavaonice bijele su boje s ruzicastom
vodoravnom crtom pri vrhu zidova. Izabrali su bijelu boju jer se ona koristi u prodavaonicama
kozmetike i ljekarnama zato $to odise Cistocom. Po definiciji boja, bijela boja umara i iz tog
razloga su dodali tu ruzi¢astu crtu kako bi podigli prostor i dodali jo§ malo Zenstvenosti u njega.
Sto se ti¢e glazbe najéesée se pusta radio na kojem svira mijesana glazba. Glazba mozZe imati
utjecaja na brzinu kretanja po prodavaonici te na kupcevo ponaSanje i zato je vrlo vaZna.
Prodajno osoblje je obuceno jednako. Sve prodavacice imaju traperice, crne ili plave i sive
majice kratkih rukava s ruzi¢astom kragnom i ruzicastim, usivenim slovima BIPA s lijeve
strane. Jedna prodavacica radi na blagajni, dvije prodavacice slazu du¢an odnosno police i
donose robu iz skladiSta, ovisi o veliini prodavaonice. U ovom konkretnom primjeru
prodavacice su radile u ovakvom broju i na ovakav nacin koji sam prethodno spomenula.
Prodavacica koja radi na blagajni trudi se pozdraviti svakog kupca i jako je ljubazna.
Prodavacice koje slazu police pomazu kupicama ako imaju nekakva pitanja odnosno ako im
treba nekakva pomo¢. BIPA svojim kupcima nudi razne pogodnosti prilikom kupovanja i time
privlaci nove kupce i zadrzava stare kupce. Na blagajni prilikom naplaéivanja proizvoda,
ukoliko kupac potrosi odredeni dio novaca dobiva naljepnicu u knjizicu za skupljanje bodova.
Svakih nekoliko mjeseci se mijenja razlog skupljanja bodova. Ovaj period bodovi se skupljaju
za popust prilikom kupovanja kofera. Ne skuplja li kupac naljepnice za bodove za kofer moze
traziti zig na njthov karton gdje se skupljaju zigovi. Odredeni broj skupljenih Zigova
omogucava kupcu jeftiniju kupovinu odnosno popust prilikom kupovine. BIPA, takoder,
svojim kupcima nudi izradu kartice za kupce. Kartica je ruZicaste boje i prilikom svake
kupovine, na blagajni, kupac moZe skenirati karticu i1 na taj nacin skupljati bodove. Skupljeni
bodovi mogu kupcima omoguciti popuste na ukupnu kupovinu ili kupci mogu dobiti besplatno
neki proizvod. Ukoliko kupac ima karticu za bodove ne moze dobiti spomenuti zig za popuste
1 obrnuto, dakle zig sluzi samo za kupce koji nemaju karticu za bodove. Jos$ jedna pogodnost
koju nude svojim kupcima je zamatanje kupljenih proizvoda ukrasnim papirom. Prilikom
kupovine poklona kupac moze zamoliti prodavacicu da mu umota poklon ukrasnim papirom,
stoga kupac ne mora voditi brigu o zamotavanju poklona. Vezano uz eksterijer ove
prodavaonice, s obzirom na to da je prodavaonica u sklopu druge prodavaonice u ovom slucaju

nema posebno ureden eksterijer. Sve prodavaonice BIPA imaju isti interijer, miriSu jednakim
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mirisom, prodavacice imaju istu odjecu, plocice i zidovi su jednaki, osvjetljenje je jednako,
police isto izgledaju jedino $to se moze razlikovati je glazba i raspored izloZenih proizvoda
zbog veli¢ine prodavaonice. U nastavku ¢u priloziti slike prodavaonice na spomenutoj adresi

koje su dokaz za sve napisano.

Slika 17- Blagajna Slika 18- Izlog Sminke

Slika 16- Ulaz u prodavaonicu . . .. .
p Izvor: fotografirano vlastitim mobitelom Izvor: fotografirano vlastitim mobitelom

Izvor: fotografirano vlastitim mobitelom

Slika 19- Boje za kosu poslozene vertikalno Slika 20- Sredstva za ¢iscenje Slika 21- Sredstva za uljepsavanje i Samponi za kosu
Izvor: fotografirano vlastitim mobitelom Izvor: fotografirano vlastitim Izvor: fotografirano vlastitim mobitelom
mobitelom
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5. Zakljudak

U suvremenom svijetu ljudi koji nas okruzuju stalno se mijenjaju pa to ima utjecaj na
kupoprodajne navike odnosno na potrosaca i na prodavaca. Marketinski strucnjaci trebaju
stalno pratiti trendove 1 biti u toku te usavrSavati metode priblizavanja proizvoda potrosacu.
Svaka prodavaonica Zeli predvidjeti potrebe potrosaca te u isto vrijeme zadovoljiti te potrebe 1
ostvariti zaradu. Svaka zdrava osoba ima na raspolaganju 5 osjetila putem kojih dozivljava
svijet oko sebe. To su osjetilo vida putem kojeg osoba gleda svijet oko sebe, osjetilo sluha
pomocu kojeg osoba Cuje sve Sto se oko nje dogada, osjetilo njuha putem kojeg osoba osjeti
razne mirise oko sebe, osjetilo okusa putem kojeg osoba dozivljava okus stvari i1 osjetilo dodira
kojim osoba opaZza razne teksture. Prodajni prostori danas uvelike iskoriStavaju ljudska osjetila
s ciljem da potaknu kupovinu jer ¢e kupac na taj nacin u potpunosti dozivjeti odredeni proizvod.
Osjetilni marketing je vrsta marketinga gdje se s potroSacem dolazi u kontakt putem svih
ljudskih osjetila da bi se postigao bolji nacin dozivljaja odredenog proizvoda. Ova vrsta
marketinga koriste¢i ljudska osjetila povezuje potrosaca na emocionalnoj razini na osobniji
nacin u odnosu na masovni marketing. Pomoc¢u oglaSavanja putem osjetilnog marketinga ta
tehnika ¢ini ono $to tradicionalni oblici oglasavanja ne mogu. Uz pomo¢ osjetilnog marketinga
brandovi stvaraju emocionalne asocijacije u umu kupaca zbog utjecaja koja ostavljaju na
njihova osjetila. Na samoga kupca i njegove odluke utjece nekoliko ¢imbenika, a to su:
kulturni, socijalni, osobni i psiholoski. Kulturne ¢imbenike koji utjeCu na potrosaca Cine:
kultura, supkultura 1 drustveni sloj. Socijalne ¢imbenike koji utjecu na ponaSanje potrosaca
¢ine: referentne grupe, obitelj, uloge 1 statusi. Osobne ¢imbenike Cine: dob i1 faza zivotnog
vijeka, zanimanje, nacin Zivota, ekonomske okolnosti. Psiholoske ¢imbenike ¢ine: motivacija,
percepcija, ucenje, uvjerenja i stavovi. Kupovina se moze definirati kao sloZen proces kroz koji
potrosaci prolaze u fazama od spoznaje potrebe za kupovinom pa sve do odluke koji proizvod
kupiti. Svaki kupac je individua za sebe 11z tog razloga svaki kupac kroz proces kupovine moze
proci brze ili sporije, a neke od faza mogu biti preskocene, sve ovisno o tome kakav je kupac.
Faze kroz koje kupac prolazi prilikom svake kupovine: spoznaja potrebe, traZzenje informacija,
procjena alternativa, odluka o kupovini i ponasanje nakon kupovine. Maloprodavacima su
najdrazi kupci koji kupuju impulzivno. Kod takvih kupaca odluka o kupovini se dogada
ubrzano i1 to moZe dovesti do jos jedne impulzivne kupovine. Ukoliko nema vremena ili novaca
do impulzivne kupovine neé¢e do¢i. Impulzivna kupovina moze se povezati su nudge teorijom

u nac¢inu kupovine 1 nudenja proizvoda, odnosno, prodavac ¢e se koristiti svim tehnikama kako

32



bi privukao potrosaca u prodavaonici i zadrzao ga u prodavaonici. Nudge teorija odnosno
teorija poticaja je svaka stvar koja uzrokuje privlacenje paznje potroSaca i mijenja njegovo
ponasanje. Uz nudging koriste se i drugi elementi osjetilnog marketinga kako bi se privukli
kupci. To su boja, miris, glazba, atmosfera, izgled, osvjetljenje i fizi¢ki raspored robe u

prodavaonici.
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