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Sazetak

Suvremeno trgovinsko poslovanje karakteriziraju sli¢ni uvjeti poslovanja u smislu ponude i
cijene robe medu konkurentskim maloprodajnim lancima. S obzirom na to da kupci posta-
ju sve zahtjevniji, kvaliteta usluge postaje presudni kriterij prilikom izbora prodavaonice.
Unapredenje prodaje u okviru promocijskih aktivnosti poduzeca ukljucuje i prodajno mje-
sto uz pomo¢ informiranja, odnosno usmjeravanja potrosaceve paznje na odredene proiz-
vode tijekom kupovine, dinami¢nijeg ulistavanja novih proizvoda te formiranje pozicija na
policama na prodajnom mjestu da bi se stekla trzi$na prednost te naklonost potencijalnih
kupaca. Cilj je ovog rada istraZiti znacaj poslovnog prostora za unapredenje prodaje. Osim
teorijskog dijela rada putem analize slu¢aja predstavlja se dobra praksa druge najvece tvrt-
ke u drogerijskom segmentu u Hrvatskoj.

Klju¢ne rijeci: unapredenje prodaje, prodajni prostor, upravljanje prodajom

1. Uvod

Suvremeno trgovinsko poslovanje karakteriziraju sli¢ni uvjeti vezani za cijene
i ponudu robe medu maloprodajnim lancima. S druge strane, kupci postaju sve za-
htjevniji, §to znaci da kvaliteta usluge, odnosno nacin na koji ¢e maloprodava¢ po-
kusati napraviti distinktivnu prednost u odnosu na konkurenciju postaje presudni
kriterij prilikom izbora prodavaonice. S obzirom na to da u maloprodaji smanjenje
marzi nije u interesu trgovca, maloprodavaci moraju posvetiti vise paznje drugacijim
metodama pobolj$anja prodaje da bi se ojacala i/ili zadrzala trzi$na pozicija. Na zna-
¢aju dobivaju faktori poput preglednosti asortimana, rasporeda polica u prodavaoni-
ci, brzine usluge, ljubaznosti, predanosti poslu i snazi prodajnih vjestina djelatnika u
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prodavaonici. Voditelji prodajnih prostora, s namjerom privlacenja potrosaca, poku-
$avaju svoje prodavaonice uciniti zanimljivima i drugacijima od ostalih.

Cilj je ovog rada istraziti znacaj poslovnog prostora za unapredenje prodaje pla-
niranjem asortimana i adekvatnog alociranja, odnosno pozicioniranja proizvoda u
svrhu postizanja uspjeha u maloprodaji. Pri tome vec¢ina provedenih dosadasnjih
istrazivanja i primjera iz prakse, koji primjenjuju upravljanje kategorijama proizvoda,
odnosi se na prodavaonice pretezito prehrambenih proizvoda. U ovome se radu cilj
zeli ostvariti teorijskim istrazivanjem te analizom sluc¢aja prodajnog prostora poslov-
nice drogerije Miiller. U skladu s tim cilj je dati odredene preporuke koje bi se mogle
primijeniti u svakodnevnoj trgovackoj praksi.

2. Unapredenje prodaje

Unapredenje prodaje javlja se izmedu trgovaca i obrtnika radi lakseg informira-
nja i olaksavanja prodaje, ¢ak i prije pojave oglasavanja. Kasnije, razvojem industrije
u visoko razvijenim zemljama i u borbi za svakog kupca i kvadratni metar prostora,
dolazi do jacanja i osamostaljenja unapredenja prodaje kao vazne promocijske djelat-
nosti (Sudar i Keller, 1991). Veliki broj autora definira unapredenje prodaje na razli-
Cite nacine. Poteskoce proizlaze iz pokus$aja distinkcije aktivnosti vezanih za unapre-
denje prodaje od ostalih promocijskih aktivnosti, a pogotovo od aktivnosti vezanih
za promociju i osobnu prodaju s obzirom na to da unapredenje prodaje posredno ili
neposredno ulazi u oba podru¢ja. Nadalje, poduzeca razli¢ito pristupaju ulozi una-
predenja prodaje na nacin da je u nekim poduzeéima unapredenje prodaje samostal-
ni odjel u okviru komercijale i prodaje, a negdje je u sklopu sluzbe oglasavanja (Lin-
dstrom, 2012).

Unapredenje prodaje je ,,promotivna aktivnost koja upotpunjuje akcije oglasa-
vanja i osobne prodaje, koordinira s njima i pomaze im da budu uspje$niji” (Sudar
i Keller, 1991: 238). Osnovna poveznica navedenih definicija nemogucnost je jasnog
razgranicenja oglasavanja i unapredenja prodaje. Sve navedene definicije govore o
unapredenju prodaje kao o promotivnoj aktivnosti koja svojom aktivnos$¢u ulazi u
oba podrudja, oglasavanje i osobnu prodaju, ali opet, s druge strane, treba istaknu-
ti osnovne razlike koje postoje unutar tih promocijskih aktivnosti. Tako unaprede-
nje prodaje ima kratkoroc¢ne uc¢inke i treba voditi brigu o prodaji, a oglagavanje ima
karakter dugoro¢nog djelovanja i obraca se $irokoj masi (Lindstrom, 2012). Prema
Sudaru i Kelleru (1991: 240), za unapredenje prodaje karakteristicne su kratkoro¢na
prodaja, mjerljivost rezultata, poticaj posjetiteljima u trgovini na isprobavanje novih
proizvoda, plasman proizvoda osjetljivih na promjenu cijene te aktivnosti vezane za
povecanje prepoznatljivosti trgovca i prodajnog mjesta.
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Unapredenje prodaje vrsta je promocije, odnosno jedan od cetiriju elemenata
marketinskog spleta (Kotler, Keller i Martinovi¢, 2014). Osim samih financijskih ko-
risti koje same po sebi nude metode unapredenja prodaje u definiciju je potrebno
ukljuciti i popratne efekte — hedonisticke (poput istrazivanja i uzbudenja) i utili-
taristicke (prakti¢na kupovina), odnosno koristi koje percipira potrosa¢ (Chandon,
Wansink i Laurent, 2000). Samim time dobiva se dodatna dimenzija u promisljanju
strategije unapredenja prodaje — potros$aca ne motiviraju iskljucivo percipirane finan-
cijske koristi. Pritom je vazno uo¢iti razliku izmedu oglagavanja i unapredenja pro-
daje — oglasavanje privlaci paznju i pokusava racionalizirati kupovinu potrosaca, a
unapredenje prodaje pokusava potaknuti potrosaca na kupnju (Kotler i Keller, 2009).

Mason i Mayer (1987: 16) definirali su unapredenje prodaje kao ,,placene komu-
nikacijske aktivnosti s ili bez posredstva medija, koji ne spadaju u osobnu prodaju,
klasi¢nu promociju ili podrucje odnosa s javnoscu, a stimuliraju kupnju kod potrosa-
¢a i efektivnost prodajnog partnera”. Rije¢ je o medijskom i nemedijskom marketins-
kom pritisku koji se koristi u ogranicenom periodu, usmjeren je na krajnjeg potrosa-
¢a ili poslovnog kupca (veleprodajnog ili maloprodajnog), a sluzi da bi se potaknulo
isprobavanje nekog proizvoda, povecala potraznja za tim proizvodom ili povecala nje-
gova dostupnost.

Prema Kotleru i Kelleru (2009), unapredenje prodaje poziva na interakciju s po-
tro$acem na nacin da skrece pozornost na odredeni proizvod, pridaje neku dodatnu
vrijednost odredenom proizvodu ili poziva potrosaca da odmah izvrsi transakciju.
Ono je tipi¢no namijenjeno trzistima krajnjih potrosaca, a trzi$ta B2B ce$ce koriste
osobnu prodaju kao vrstu promocije. ViSegodi$njim pracenjem svjetskih promjena u
marketingu primjecuje se da se izdatci za unapredenje prodaje, odnosno udjela u pro-
ra¢unu konstantno povecavaju, ali se taj porast usporio u recentnoj povijesti.

Sinanagi¢ i Civi¢ (2011: 21) navode faktore koji su doveli do situacije u kojoj se
unapredenje prodaje u industrijski visoko razvijenim zemljama izdvaja u posebne ak-
tivnosti:

« razvoj masovne proizvodnje, pogotovo roba osobne potrosnje, jacanje konkuren-
cije i otezani plasman robe na trzistu

« Sirenje prodajne mreze, novi oblici i nacini prodaje kao $to su robne i diskontne
kuce, lanci supermarketa, narudzbe postom i sl.

« intenzivnija ulaganja u oglasavanje i osobnu prodaju
o kritika potrosaca (pokret potro$aca — konzumerizam) i

« potraznja potro$aca za degustacijama, uslugama i informacijama u trgovini i sve
veci postotak neplaniranog, impulzivnog kupovanja.

Prema Pavleku (2004), unapredenje prodaje prevladava u situacijama ka-
da proizvod ima bitne kvalitete koje se mogu ocijeniti na mjestu prodaje, visoko je
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standardiziran, kupuje se impulzivno te u situaciji kada je prodavac na trzistu pozna-
tiji u odnosu na proizvodaca.

Iz definicija i karakteristika unapredenja prodaje proizlaze i funkcije unaprede-
nja prodaje (Pavlek, 2004: 51):
« porast prometa dovodi do povecanja produktivnosti rada, te ujedno i do sniza-
vanja jedini¢nih troskova u proizvodnyji i distribuciji
« povezuje proizvodace, trgovce i kupce unutar podruéja zajednickog interesa
« stvara pozitivnu atmosferu putem uredenja eksterijera (izloga) te interijera pro-
davaonica, $to dovodi do porasta prodaje

« putem informativne i edukativne dimenzije dovodi potrosace do novih spoznaja
vezanih za karakteristike proizvoda ili usluga

« utjece na stvaranje novih spoznaja o proizvodima i uslugama informiranjem i
poducavanjem potrosaca te

« utjeCe na smanjenje sezonskih oscilacija kupovanja.

Na temelju svih nabrojenih funkcija moze se uociti vazna uloga unapredenja
prodaje u drustvu i zakljuciti da se povezivanjem proizvodne i prodajne sfere te uklju-
¢ivanjem potrosaca stvara nova vrijednost.

2.1. Planiranje i odredivanije ciljeva unapredenja prodaje

Unapredenje prodaje planira se istovremeno s ostalim oblicima i aktivnosti-
ma promocije da bi se postigli najbolji efekti. Proces planiranja odnosi se na anali-
zu okruzenja u smislu analize obiljezja proizvoda, vlastitih promotivnih aktivnosti,
kao i temeljnih karakteristika funkcioniranja trzista te aktivnosti konkurencije (Ke-
si¢, 1997). Nakon toga jedan je od prvih zadataka istrazivanja utvrdivanje problema,
odnosno analiza postojece situacije i vlastite mogucnosti na trzi§tu vezane za unap-
redenje prodaje. U toj fazi cilj je prikupiti sve podatke koji su na raspolaganju unutar
poduzeca i sve podatke, informacije, misljenja i sugestije dobivene na osnovi nefor-
malnog istrazivanja, tj. razgovora s vlastitim radnicima pojedinih sluzbi, osobljem u
kanalima prodaje, potrosacima u trgovini i drugima. Istrazivanja, koja provodi sluzba
unapredenja prodaje u vezi s proizvodom, cijenom, dizajnom, servisom i drugim zna-
¢ajkama, specifi¢na su. Osim vlastitog ispitivanja potro$aca i analize svojstava pro-
izvoda u usporedbi s istim ili slicnim proizvodima konkurencije sluzba unapredenja
prodaje predlaze mogucnost redizajna, specijalnih promocijskih pakiranja, setova,
kupona i slicno (Pavlek, 2004).

Sredstva koja se koriste da bi se ostvarili ciljevi unapredenja prodaje namijenjeni
trgovini Sirokog su spektra, od kratkih tecajeva i savjetovanja trgovaca kako najbolje
izloziti neku robu na polici ili na koji na¢in komunicirati s potrosacem do provodenja
nagradnih igara medu prodavacima i dijeljenja odredenih materijalnih povlastica ka-
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ko bi se trgovca motiviralo da uzme neki novi proizvod i da ga dobro prezentira kraj-
njem potro$acu (Kotler i Keller, 2009).

Ovisno o skupini kojoj se sluzba unapredenja prodaje obraca postoje i razli¢iti
ciljevi koji se zele postici za svaku od njih, a $to se moze vidjeti na Slici 1.

Ciljevi sluzbe unapredenja prodaje

« kratkoro¢no poboljsanje prodaje
- poticaj probe novog proizvoda
- odvracanje od ponude konkurenata
- zadrZavanje i nagradivanje potrosaca

7
\

« kratkoro¢no poboljsanje prodaje
« motivacija vlasnika trgovina na malo da preuzmu nove proizvode i stvore vecu zalihu
- poticanje vlasnika trgovina na malo da oglasavaju proizvod i daju vise prostora na policama

\

- postizanje vece prodajne podrske za proizvode
- poticanje prodavaca da preuzmu nove poslove

7
\

Slika 1. Ciljevi sluzbe unapredenja prodaje prema pojedinim skupinama (sistematizacija
autora, prema Kotleru, 2001; 2009)

Da bi $to lakse ostvarili navedene ciljeve unapredenja prema vlastitom prodaj-
nom osoblju, najvaznije je motivirati osoblje te mu pruziti kvalitetno znanje i alate
koji mu mogu pomoc¢i u optimiziranju prometa i pove¢anju opsega prodaje, kao i
u zadrzavanju interesa, natjecateljskog duha i odanosti poduzeéu (Br¢i¢-Stipcevic i
Renko, 2007).

Nasuprot uvrijezenoj praksi u kojoj se ¢esto jednostavno zakljuci da je cilj pro-
mocijskih aktivnosti poveéanje obujma prodaje, potrebno je navesti specifi¢ne i mjer-
ljive ciljeve poput o¢ekivanog povecanja, odrediti s kojom se skupinom potrosaca pla-
nira ostvariti povecanje prodaje, odnosno radi li se o privlacenju novih kupaca ili
dodatnom plasmanu prema postoje¢im kupcima. Vazno je naglasiti da unapredenje
prodaje ima dugoro¢nu perspektivu izgradnjom odnosa s kupcem uz pomo¢ ugleda
proizvoda. Dakako, unapredenje prodaje ima i odredenih ogranicenja koja se prven-
stveno odnose na privlacenje novih potrosaca. Njih Kotler (2001) dijeli na potrosace
te vrste proizvoda, kupce koji su vjerni nekoj drugoj robnoj marki te potrosace koji
¢esto mijenjaju robne marke. Problem je upravo u toj posljednjoj skupini koja koristi
odredene pogodnosti vezane za aktivnosti unapredenja prodaje, a kasnije se preba-
cuju na proizvode konkurencije koja istim ili slicnim aktivnostima pokusava privuci
nove kupce.
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2.2. Instrumenti unapredenja prodaje

Postoji veliki broj na¢ina unapredenja prodaje usmjerenih na potrosace koji se
upotrebljavaju u skladu s ciljevima proizvodaca. Neki je put to degustiranje novog
proizvoda ili dobivanje odredenih povlastica, pa u skladu s ciljevima govorimo o na-
gradnim pakiranjima, degustacijama na prodajnom mjestu ili uzorcima.

Instrumenti namijenjeni trgovinama, a kojima se potice trgovce da daju prostor
nekoj robnoj marki na svojim policama jesu popusti, garancije o mogucnosti vraca-
nja robe ili osiguravanje trgovcima besplatne robe. Uz instrumente namijenjene po-
tro$acima koriste se i instrumenti kao $to su rabat na cijeli asortiman kupljen u odre-
denom vremenskom razdoblju ili na neke konkretne artikle. S druge strane, trgovac
daje poseban tretman proizvodima principala. Proizvodaci nude i besplatne proizvo-
de, specifi¢na pakiranja robe, a mogu ponuditi i poseban promotivni materijal s logo-
tipom robne marke proizvoda za unutrasnje uredenje prodavaonice (Kotler i Keller,
2009). Kod informiranja uglavnom se koriste akcije koje se sastoje od oglagavanja u
stru¢nim ¢asopisima namijenjenim trgovini u kojima se u obliku oglasa, reportaza i
priloga objavljuju noviteti, akcije, promoviranje, uspjesi na trzistu ili savjeti za pove-
¢anje prodaje. Zajednicke akcije unapredenja prodaje realiziraju se u obliku posebnog
uredenja prodajnog mjesta, posebno odvojenih prostora te posebnih izlozbi u okviru
prodavaonice (Zavisi¢, 2011).

Unapredenje mjesta prodaje, odnosno fizicke lokacije trgovca ima veliku vaznost
kao najvaznije podrucje djelovanja, pogotovo za proizvode osobne potrosnje i za sve
veca impulzivna kupovanja. S obzirom na to, ulaganja i usmjeravanje instrumenata
unapredenja prodaje prema fizickoj lokaciji postaju sve intenzivnija, $to je vidljivo na
gotovo svakom vec¢em prodajnom mjestu (Kotler i Keller, 2009).

Sve to ide u prilog teoriji o sve znacajnijoj ulozi unapredenja prodaje u okviru
promocijskih aktivnosti poduzeca i osnovnih zadataka unapredenja na prodajnom
mjestu kao $to su informiranje, podsjecanje potrosaca na proizvode prije i za vrijeme
kupovanja, brze i lakse uvodenje novih proizvoda ili dobivanje novih pozicija na po-
licama u prodajnom mjestu, $to je vazno radi postizanja prednosti u odnosu na kon-
kurenciju i zadobivanja naklonosti potencijalnih kupaca. Takoder, unapredenje pro-
daje kao zadatak ima i povecanje produktivnosti prodavaonice i pomo¢ pri izgradnji
odnosa s kupcima. U toj namjeri pomazu i mediji i sredstva informiranja u koja se
ubrajaju stru¢ni ¢asopisi, revije, promocijski prospekti i katalozi. Promocijski pros-
pekt koristi se radi informiranja i poticanja na $to brzu kupovinu i nabavu, a uz nji-
hovu se pomo¢ trgovina obavjestava o predstoje¢im aktivnostima prodaje, oglasava-
nju i unapredenju prodaje (Meler, 2005).

Analiza prodajnog prostora donosi informacije o prodajnoj atmosferi na prodaj-
nom mjestu te otkriva fizicke predispozicije prostora koje se koriste za $to bolje izla-
ganje proizvoda na policama i na dodatnim pozicijama, pogotovo ako se radi o proiz-
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vodima kod kojih je utjecaj impulzivne kupovine znacajan. Fizicko okruzenje svojim
osjetilnim podrazajima moze utjecati na kupovne navike korisnika posredstvom nji-
hovih emocionalnih reakcija na te stimulanse.

FIZICKO OKRUZENJE NEVERBALNE REAKCLJE KUPOVNO PONASANJE
- glazba
’ bc.y.a » zadovoljstvo — nezadovoljstvo - vu?me .

* miris . . - istrazivanje

« uzbudenje — bez uzbudenja o
- temperatura . + komunikacija

« dominantnost - podredenost .

- raspored + zadovoljstvo

« osvjetljenje

Slika 2. Integrirajuci okvir fizickog okruzenja, neverbalnih reakcija korisnika i kupovnog
ponasanja u marketingu usluga (Yalch i Spangenberg, 2000)

Prikazani integrirajuci okvir temelji se na modelu PAD koji su razvili Mehra-
bian i Russell (1974), a ¢ija je osnova da pojedinci reagiraju na fizicko okruzenje po-
sredstvom triju dimenzija: zadovoljstva (engl. pleasure), uzbudenja (engl. arousal) i
dominacije (engl. dominance). Zadovoljstvo se u ovom slu¢aju odnosi na to smatra-
ju li korisnici pojedino okruzenje ugodnim, a pod uzbudenjem se podrazumijevaju
osjecaji korisnika nakon $to su duze vremena izlozeni jednom stimulansu. Elemen-
ti navedeni pod fizi¢ckim okruZenjem zajednickim djelovanjem kreiraju jedinstvenu
atmosferu u usluznom poduzeéu koja moze rezultirati jedinstvenim iskustvom za po-
sjetitelje usluznog objekta (Yalch i Spangenberg, 2000).

Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen (2007) smatraju da je zadaca fizickog okruzenja u mar-
ketingu usluga neopipljivo uciniti opipljivim, odnosno ublaziti utjecaj specifi¢nih obi-
ljezja usluga. Fizicko okruzenje poduzeca dijeli se na eksterno i interno okruzZenje.
Eksternim okruZenjem poduzece se treba istaknuti kao pozeljno i lako pristupacno
svojim korisnicima, dok internim okruZenjem treba olaksati i u¢initi ugodnim proces
kori$tenja usluga te potaknuti korisnike na ponovno koristenje usluga. Pri odluciva-
nju o fizickom uredenju usluznog objekta potrebno je znati odgovore na pitanja koja
je uloga fizickog okruzenja u ispunjenju ciljeva poduzeca, kakve se reakcije i pona-
$anja Zele izazvati kod korisnika i kakvu situaciju poduzece nastoji stvoriti. Da bi se
tizickim uredenjem postigao Zeljeni cilj, nuzna je medusobna konzistentnost eleme-
nata fizickog okruzenja, kao i njihova konzistentnost s konceptom ukupnog dizajna
tizickog okruzenja uz postizanje sinergije.
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2.3. Unapredenje prodaje u prodavaonici

Lokacija je vrlo vazna determinanta uspjes$nosti rada u maloprodaji. Uz pretpo-
stavku da su faktori cijene, kvalitete i dostupnosti robe ujednaceni, kupci bi kupovinu
obavljali u najbliZoj prodavaonici koja ima u ponudi Zeljeni proizvod. Osim toga, ako
postoji mogu¢nost odabira, bira se najve¢a prodavaonica u blizini. Medutim, utjecaj
ovih dviju varijabli (blizine i veli¢ine prodavaonice) smanjuje se za visoko atraktivne
proizvode. S rastom ciljeva jedne kupnje raste i spremnost na prelazenje vece udalje-
nosti do mjesta obavljanja kupnje. Tako bit kupovanja izvan grada lezi u tome $to je
ono oblikovano namjerno, a suprotno kupovanju u centru grada koje obi¢no pokazu-
je znakove spontanog razvoja. Opisivanje prvog kupovanja kao planiranog, a drugog
kao neplaniranog prenaglasava ovu razliku, no korisno je zbog toga sto skrece paznju
na ukupan pristup dizajnu novih trgovackih centara u predgradu kao kontrastu nuz-
no rastrkanom dizajnu urbanih trgovackih ¢etvrti (Foxall, Goldsmith i Brown, 2007).

Odabir prodavaonice koja ¢e se posjetiti za mnoge je potro$ace dvofazni proces
(Foxall i dr., 2007). Dakle, prvo se vrsi odabir podrucja kupovanja, a nakon toga sli-
jedi odabir prodavaonice unutar samog mjesta. To¢na lokacija prodavaonice unutar
podrucja kupovanja, prema tome, moze biti od presudne vaznosti. Prodavaonice ¢iji
su izlozi okrenuti prema velikoj masi ljudi koji prolaze imaju vise kupaca od onih koji
se nalaze u pokrajnjim prolazima gdje je broj prolaznika manji. Zamjec¢ivanje proda-
vaonica i proizvoda u izlogu ¢esto navodi ljude da posjete prodavaonicu i tako kupe
neki proizvod, kao da postoji odredeni ,,impulzivni” ulazak bez prije formirane na-
mjere kupnje. Ulasci u prodavaonice, njihovo razgledavanje i kupovanje, ispunjavaju
potro$acke potrebe koje su iznad jednostavnih ekonomskih i racionalnih potreba. Po-
trosacka motivacija ukljucuje potragu za zabavom, rekreacijom i odmorom, a sve to
komplicira slozeni model potro$ackog ponasanja pri posjetu prodavaonicama i utje-
caja specifi¢nih sustava lokacija prodavaonica, koji je stalna tema akademskih i ko-
mercijalnih trzi$nih istrazivanja (Pavlek, 2004).

Prodajno mjesto kao prostor na kojem se susre¢u kupac, prodavac i proizvod po-
staje najvazniji element unapredenja prodaje. Modernizacijom trgovacke djelatnosti,
odnosno pojavom samoposluzivanja doslo je do promjena kod informiranja i potica-
nja potro$aca. Pojavom samoposluznih trgovina sam proizvod, njegova ambalaza i
dizajn preuzimaju ulogu pospjesivanja prodaje. Upravo iz navedenih razloga promo-
cijski materijal na mjestu prodaje dobiva sve vece znacenje. Prema Sudaru i Kelleru
(1991: 319) uredenje prodajnog prostora mora zadovoljiti tri osnovna pravila:

« pravilo privla¢nosti po kojem prodajni prostor privlaci prolaznika i izaziva kod
njega Zelju za ulaskom

« pravilo preglednosti koje istice vizualne komunikacije u prodajnom prostoru i
snalazenje potencijalnih kupaca i
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o pravilo prohodnosti koje omoguc¢ava prodajnom prostoru fizicku komunikaciju
ljudi i proizvoda.

Postoje vanjski elementi prodajnog prostora kao $to su ulaz u prodajni prostor,
arhitektura samog objekta, izlog te unutarnji elementi koje ¢ine oprema prodajnog
prostora i njihov raspored (police, gondole, pregrade, vitrine, rashladne $krinje, bla-
gajne i sl.), nacin izlaganja proizvoda (nac¢in na koji je proizvod prezentiran u odnosu
na proizvode drugih proizvodaca), zatim rasvjeta i razglas (Kotler i Keller, 2009). U
unutarnje elemente prodajnog prostora ulaze i sredstva promocije koja se kao uvri-
jezena kratica u marketingkom rje¢niku hrvatskih poduzeca nazivaju materijal POP
(engl. point of purchase), a danasnja prodajna mjesta imaju ih u velikom broju, od
oglednih kartona, stopera, stalaka za cijene, maskota, ekrana, reklamnih traka za po-
licu, posebnih oznacivaca novih proizvoda na polici i ostalog. To je reklamni materijal
koji se koristi za unapredenje prodaje u svim prethodno navedenim oblicima. Sve su
to elementi kojima se takoder utjece na potrosacev interes te postaju okida¢ za odlu-
ku, te posljedi¢no utjecu i na povec¢anje ukupnog obujma plasmana lokacije. Istaknu-
tost proizvoda na polici, na¢in na koji je slozen, pozicija i dizajn ambalaze te brand-
blokovi stimuliraju Zelju potrosaca za kupovinom. Pozicioniranje proizvoda, da bi
bilo efikasno, mora poslati jaku poruku potrosac¢ima.

Upravljanje prostorom u prodavaonici prili¢no je $irok skup radnji koji ¢ine ak-
tivnosti vezane za planiranje prostora, smjestaja robe i vidljivosti na policama, ali i
edukacije prodajnog osoblja te opcenito stvaranja ugodnog ambijenta, ¢ime voditelji
prodavaonica nastoje unaprijediti prodaju i u¢initi svoje prodavaonice pozeljnim za
kupce. Fizicka lokacija vazna je za uspjeh u prodaji jer se tu ostvaruje direktan kon-
takt i stvara op¢i dojam kupca o poduzecu. Vazno je naglasiti da iako potrosace u
prodavaonicu privlace promotivne aktivnosti kojima se uobicajeno istice cijena, kva-
liteta proizvoda, lokacija te se opcenito naglasavaju dobre strane trgovca, ulaskom u
prodavaonicu prostor ¢ini razliku i dovodi do stvaranja lojalnosti i ponovljene kupnje.
Za razliku od promocije posredstvom medija, u direktnom kontaktu s potrosacem
u prodavaonici sposoban ¢e trgovac emotivno djelovati na sve osjete kombinacijom
glazbe, uredenjem prostora i odabirom boja te mirisima adekvatnim prirodi robe koju
potro$a¢ moze vidjeti i dodirnuti, a ponekad i isprobati (Foxall i dr., 2007).

Na pocetku je vazno definirati komponente potrosackog okruzenja, zatim efekte
odabranih aspekata fizickog i socijalnog okruzenja, a zatim razmotriti namjerne utje-
caje mikrotrgovinske koncepcije i faktora ophodenja s potrosacima. Isto tako, treba
razmotriti nac¢ine na koje potrosaci kognitivno mapiraju podrucja kupovanja i pro-
nalaze putove unutar kompleksnog okruzenja prodavaonica. Konac¢no, treba obratiti
paznju na neke od fizi¢kih (npr. uredenje trgovine i izlaganje robe) i socijalnih (gu-
zve) karakteristika okruzenja u prodavaonicama koje utje¢u na potrosacko ponasanje
u prodavaonici (Foxall i dr., 2007).
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Raspon socijalnih, fizi¢ckih i vremenskih osobina okruzenja koje, zasebno ili u
kombinaciji, utje¢u na potrosacko ponasanje iznimno je vazan: osvjetljenje, veli¢ina
prolaza, veli¢ina prodavaonice, grijanje, guzve itd. Ako se potro$ac u prodavaonici ne
osje¢a ugodno, bilo da se radi o preglasnoj glazbi ili neredu na policama, vrlo vjerojat-
no nece ponoviti posjet lokaciji, posebno u djelatnostima koje karakterizira visoki stu-
panj konkurencije. Kvalitetan prostorni plan potros$aca ¢e na suptilan nacin provesti
kroz prodavaonicu, prilikom ¢ega ¢e biti izlozen velikom dijelu proizvoda u ponudi,
a da pritom ne osjeti nervozu i uznemirenost (Foxall i dr., 2007).

OkruzZenje unutar prodavaonice ima i socijalne i fizicke dimenzije. Fizicki ras-
pored u prodavaonici moze potaknuti neka potrosacka ponasanja (poput zamjeciva-
nja nekih marki i ignoriranja onih manje istaknuto izlozenih), ali i potaknuti druga
(poput napustanja prodavaonice bez pla¢anja robe). Socijalni faktor, poput jac¢ine gu-
zve u prodavaonici, takoder moze potaknuti ili ometati potrosacevu volju za kupova-
njem (Grbac i Loncari¢, 2010). Maloprodajno okruzenje ¢esto poti¢e nova potrosac-
ka procesiranja informacija sredstvima poput oznaka cijena i oglasima na prodajnom
mjestu. Nacin na koji je roba sloZena na policama moze sluziti kao poticaj za uvidanje
problema, donosenje odluka i ponasanja poput razgledavanja, komparativne evalua-
cije i kupnje (Segetlija, 2006).

Unutarnje uredenje prodavaonice i predstavljanje asortimana moze utjecati na
potro$acka trenutna stanja poput raspolozenja, Zelja i orijentacije. Ova trenutna stanja
mogu se razlikovati na razli¢itim odjelima i za razlicite asortimane. Na ,,uradi sam”
odjelu potrosac se moze orijentirati na prakti¢nost i rjeavanje problema (,,informa-
cijska” orijentacija) te ocjenjivati proizvode unutar tog okvira. Na odjelu kozmetike
isti kupac moze razmisljati o osobnoj njezi, luksuzu i drustvenom prihvacanju. To se
opisuje kao ,transformacijska” orijentacija. Orijentacija koju namece prodavaonica ili
odjel moze utjecati na odluke, posebno u slucajevima kada kupnja nije potpuno plani-
rana ili je sasvim neplanirana. Neocekivani dogadaji poput nedostupnosti proizvoda
zbog nestanka sa zaliha, buke ili promjene cijene takoder utje¢u na potrosacki odabir
(Pavlek, 2004).

Medutim, fizicka okruzenja takoder mogu izravno utjecati na vi$e aspekata po-
tro$ackog ponasanja u trgovini, zbog ¢ega je aktivno upravljanje tim okruzenjima od
velikog interesa za trgovce. Utvrdilo se, primjerice, da bi se prolaskom potrosaca kroz
prodavaonicu trebalo upravljati na nacin da se oni izloze §to vecoj prodajnoj povrsi-
ni, §to je u pozitivnoj korelaciji u odnosu na situaciju u kojoj posjetitelji prolaze samo
kroz odabrane dijelove trgovine. Takoder, koli¢ina vremena provedena u prodavaonici
u korelaciji je s koli¢inom kupljene robe (Segetlija, 2006). U tom kontekstu vrste po-
ticaja kupovine mogu biti nagradne igre, nagrade, pokloni, demonstracije ili prezen-
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cima. Na taj nacin kupci ¢e se duze vremena zadrzati u prodavaonici, §to povecava
$ansu da uoce neki proizvod i razmisle o njegovoj kupnyji.

Nadalje, prodavaonice s modernom koncepcijom poslovanja shvacaju da atrak-
tivnost prostora privlaci posjetitelje, ali i stvara osjecaj povjerenja u kvalitetu izloze-
nih proizvoda. Primjerice, menadZment robne kuc¢e IKEA jako dobro shvaca vaznost
prostornog uredenja prodavaonice te im je ono jedan od glavnih faktora uspje$nosti
poslovanja. Robna kuca podijeljena na dva kata formirana je na nacin da je cijeli kat
ureden u obliku malih izloga s gotovim rjesenjima za spavaonicu, blagovaonicu ili
djec¢ju sobu u odredenoj kvadraturi. Poseban tim dizajnera bavi se uredenjem i izla-
ganjem proizvoda ¢ime kupcima predstavljaju rjeSenja za odredene situacije koje po-
ku$avaju rijesiti u vlastitim ku¢ama ili stanovima. Iako njihovi kupci ¢esto dolaze po
konkretan proizvod, na ovaj nacin ¢esto se odlu¢uju ili na potpuno druga rjeenja i/
ili na kupovinu dodatnih proizvoda ¢ime IKEA postaje sinonim za cross i up-selling-
metode. Idejama za dizajniranje interijera, dajuci prakticne i jasne ideje o tome kako
na povoljan nacin urediti svoj dom, IKEA u pravom smislu rije¢i u potpunosti koristi
prodajni prostor za unapredenje prodaje.

Da bi maloprodavac proveo kvalitetno upravljanje prostorom, prvenstveno treba
odrediti koji su mu glavni ciljevi te $to zapravo Zeli posti¢i. Ostvarenjem ciljeva ostva-
ruje se uspjesna poslovna situacija za kupca, za prodavatelja i za proizvodaca. Nakon
postavljanja ciljeva treba krenuti od izrade prostornog plana postujuci pritom Zeljeni
smjer kretanja kupaca na prodajnom mjestu, zatim slaganja kategorija uz postivanje
njihove medusobne kompatibilnosti te omogucavanja kupcima da brzo i jednostavno
nadu proizvod koji traze.

Svaki proizvod mora pro¢i proces nabave, zaprimanja, skladistenja, definiranja
stanja i raspolozivih zaliha, a nakon toga moze se smjestiti prvo u skladisni, a nakon
toga i u prodajni i izloZbeni prostor. U taj se prostor smjesta prema unaprijed odre-
denim postavkama unapredenja prodaje, a upravo skup tih elemenata ¢ini uspjesno
upravljanje prostorom.

Opd¢i su ciljevi usmjeriti kupce na proizvod i posti¢i da promet unutar prodaj-
nog prostora tece neprekinuto. S ova dva cilja na umu maloprodavac treba pokusati
naci odgovor na sljedeca pitanja: koji je Zeljeni smjer kretanja kupaca kroz trgovinu,
odnosno je li cilj da kupca usmjere prema kraju prodavaonice ili prema centru te koji
su to proizvodi koje trgovci Zele da kupci vide. Nakon toga potrebno je odabrati na-
¢in na koji ¢e usmjeriti kupce u Zeljenom smjeru. U prodavaonicama velikih povrsina
moguce je odabrati vise strategija. Medutim, ako je prodavaonica mala, onda moguc-
nosti nisu velike te se paznja treba usmjeriti na neke druge faktore uspjesnosti (Belch
i Belch, 2004).

S obzirom na vaznost prostora na policama, Pavlek (2004) isti¢e da nepravi-
lan polozaj ili premalo dodijeljenog prostora moze dovesti do negativne slike nekog
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proizvoda prije nego $to on uspije ostvariti puni potencijal prodaje. Upravo zato ma-
loprodavaci pridaju toliko paznje smjestanju proizvoda na police. Ako se proizvod vec¢
nalazi u vidnom polju kupca, postoji znacajno veca vjerojatnost impulzivne ili nepla-
nirane kupovine. S druge strane, ako se proizvod nalazi na visokim policama ili onim
suvi$e niskim, ostat ¢e nezamijecen i samim tim nece ostvariti svoj prodajni potenci-
jal (Kalaiselvan, 2013).

Prema Bre¢i¢-Stipcevic¢ i Renko (2007), pozicioniranje u maloprodaji predstavlja
ne samo fizicko pozicioniranje proizvoda vec se radi o smjestanju proizvoda na jasno
i zasebno mjesto u odnosu na konkurentske proizvode u umovima ciljanih potrosaca.
Iako se radi o subjektivnom procesu dozivljaja proizvoda, ipak se proizvodaci i trgov-
ci trude stvoriti ona svojstva koje potrosa¢ smatra vaznim. To se postiZe identificira-
njem skupa mogucih konkurentskih prednosti, odnosno karakteristika na kojima se
kasnije temelji pozicija na trzistu.

Noviji izbori postizanja maloprodajne diferencijacije pojavili su se na temelju du-
bljeg razumijevanja ponasanja potrosaca, nacina na koji potrosaci kupuju, razumije-
vanja i ocjenjivanja izlozenih proizvoda te izbora odredenog proizvoda ili robne mar-
ke (Pavlek, 2004). Diferencijacija u maloprodaji pojavljuje se u vise pojavnih oblika,
odnosno putem superiornih karakteristika i kvalitete proizvoda, osnovnih te dodat-
nih usluga trgovaca, posebno obucenim i motiviranim zaposlenicima te diferencija-
cije lokacijom prodajnog objekta. Upravo na taj nacin svaki se pojedini maloprodavac
pokusava dodatno izdvojiti od konkurencije i posti¢i konkurentsku prednost. Dife-
rencijacija u upravljanju prostorom bitan je ¢imbenik u stvaranju imidza prodavaoni-
ce (Brei¢-Stipcevi¢ i Renko, 2007).

3. Analiza slucaja uredenja poslovnog prostora poslovnice
tvrtke Miiller trgovina Zagreb d.o.o.

Sve maloprodajne prodavaonice koriste sli¢na nacela da bi stvorile najbolji mo-
guci prostorni plan prodavaonice i omogucile kupcima da se nesmetano kre¢u po
prodajnom prostoru kupujuci proizvode. Dakle, slaganje i izlaganje robe te oblikova-
nje prostornog rasporeda polica pripada fizickim obiljezjima okruzZenja za koja se op-
¢enito smatra da utjecu pozitivno na sklonost potrosaca vecoj potrosnji. To se odnosi
na izloge prodavaonica, natpise s imenima, robu na rasprodaji, raspored unutar trgo-
vine, glazbu, rasvjetu, dodjeljivanje prostora na policama, izloZene artikle i propagan-
dne materijale, naljepnice na izlozima, etikete na vratima, etikete s cijenama, raspored
polica, mogu¢nosti degustacije i na ostala isprobavanja robe.
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Tablica 1. Poredak dvaju najvecih lanaca drogerija medu trgovackim lancima u Hrvatskoj

poredak medu dobit prije oporezivanja

prihodi 2022.

trgovackim lancima u  naziv trgovackog lanca i ewra) EBIT
2022. ) (milijuni eura)

9. DM - Drogerie Markt 299,11 12,56

12. Mdller 246,82 26,96

Izvor: infobiz.fina.hr (2023)

Miiller trgovina Zagreb d.o.o. 2022. godine, prema podacima FINA-e, po pri-
hodima je bila na dvanaestom mjestu medu trgovackim lancima u Hrvatskoj s ra-
stom prihoda od 6,38 % u odnosu na godinu prije. Istodobno su ostvarili dobit prije
oporezivanja nesto manju od 27 milijuna eura. Gledajuci konkretno drogerijski pro-
gram, po prihodima se ispred njih nalazi samo DM - Drogerie Markt, uz napomenu
da je Miiller ostvario 2,14 puta ve¢u dobit prije oporezivanja. Stoga odabir poslovni-
ce Miiller za analizu predstavlja logi¢an smjer u kojem i ostali trgovci iz branse mo-
gu provoditi usporednu analizu te implementirati dobre prakse u svoje poslovanje.

3.1. Metoda i cilj istrazivanja

Primarno istraZivanje provedeno je analizom slu¢aja, odnosno analizom poslov-
nice drogerije Miiller.! Istrazivanju se pristupilo na nac¢in da je spomenuta drogerija
promatrana tijekom triju radnih dana iz perspektive kupca te su analizirani elementi
unapredenja prodaje.

3.2. Rezultati istrazivanja

Izlozi trgovine Miiller u skladu su s imidzem trgovca: ¢isti su i s jasno istaknu-
tim radnim vremenom, bez suvi$nih naljepnica koje s vremenom poprime neuredan
izgled, a Cesto i zbunjuju kupce. Kosare su relativno uredne te se nalaze na ulazu radi
dostupnosti kupcima. Prostor je opcenito vrlo ¢ist i uredan.

Naime, u pogledu iskustva osjeta, drogerija Miiller do¢ekuje potrosace pruzaju-
¢i im bogato osjetilno iskustvo odmah pri ulazu u drogeriju. Medutim, sam vanjski
izgled prodavaonice nije dizajniran u stilu ostalih drogerija Miiller jer se radi o stro-
gom centru grada gdje prenamjena gradevinskih objekata nije dopustena, odnosno
ona bi narusila estetski izgled gradevina. Vanjski prozori prodavaonice oblijepljeni su
promotivnim plakatima popularnih parfema luksuzne kategorije, ¢ime se pokusava
privudi potrosace.

T Poslovnica se nalazi na adresi Trg bana Josipa Jela¢i¢a 8 u Zagrebu. Prema Muelleru i Singhu

(2006), tajno kupovanje odnosi se na angazman osobe koja se za potrebe istrazivanja predstavlja
kao redovni kupac. Ideja je metode na unaprijed definiran nacin analizirati poslovanje subjekta
da bi se izvukli zakljuéci u svrhu pobolj$anja procesa.
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Vecina prodavaonica na ulaz postavlja odjele koji djeluju na osjet njuha, poput
pekarnice ili cvje¢arnice. Takvi odjeli prodavaonice aktiviraju kod kupca tzv. Zlijez-
de slinovnice putem vida, mirisa i okusa, §to kupce potice da kupuju i one proizvode
koje mozda u pocetku nisu planirali. Medutim, u slu¢aju Miiller drogerije, radi $iro-
kog asortimana parfema i slicnih proizvoda koji ,emitiraju” mirise, cijeli je prostor
ispunjen mirisima.

Ulazna je linija prostor u prodavaonici u kojem je najlakse i najjednostavnije sta-
viti reklame i obavijesti kupcima. Ponekad su to naljepnice u jarkim bojama koje oba-
vjestavaju kupce o popustima ili hostesa koja doc¢ekuje kupce na ulazu s letcima i/ili
uzorcima proizvoda, a sve u svrhu pridobivanja kupceve paznje. U sluc¢aju promatra-
ne prodavaonice na ulazu se nalaze proizvodi koji su na akciji, odnosno promotivni
paketi koji ukljuc¢uju vise spojenih proizvoda u jedan kompletan proizvod istog pro-
izvodaca (primjerice, aftershave, dezodorans i Sampon u jednoj kutiji).

Nadalje, supermarketi, hipermarketi i drugi prodajni formati prehrambenim
proizvodima uglavnom smjestaju namirnice svakodnevne potro$nje na kraj proda-
vaonice da bi primorali potrosaca da obide cijelu prodavaonicu i zapazi proizvode ko-
je mozda nije namjeravao kupiti prije dolaska. Ti se proizvodi stoga s razlogom nazi-
vaju magnetskim proizvodima. Medutim, u slu¢aju drogerija Miiller prehrambeni se
proizvodi (mahom slatkisi) nalaze u neposrednoj blizini ulaska u prodavaonicu te oni
u tom slucaju predstavljaju magnetske proizvode za ulazak u trgovinu.

Drogerije Miiller takoder pokusavaju maksimizirati vrijeme provedeno u pro-
davaonici, prvenstveno razmjestajem polica kojima se odreduje smjer kretanja. Tako
potrosac obilazi ve¢i dio ili ¢ak cijelu prodavaonicu uz zaustavljanje to¢no na onim
mjestima na kojima je vjerojatno da ¢e uociti zeljeni proizvod. Ovakvo smjestanje
proizvoda dodatno se naplacuje proizvodacu, no povrat uloZenog u vecini je slucaje-
va viSestruko isplativ.

»Srce” promatrane drogerije Miiller tesko je odrediti s obzirom na to da se radi
o prostranom objektu na dva kata. Naime, u teoriji, u tom dijelu prodavaonice pro-
daje se najveci dio asortimana. Iz ,,srca” prodavaonice uglavnom vode mnogobrojni
prolazi koji uvlace potrosac¢a dublje u prodavaonicu, nude¢i mu proizvode luksuznih
robnih marki koji su ujedno i najskuplji. Sama prodavaonica podijeljena je na ,,odjele”,
poput odjela za njegu koze, hranu, kué¢ne potrepstine, parfeme i sl. U svim tim odje-
lima pozicioniranje proizvoda po policama takoder ima veliki utjecaj na potrosaceve
kupovne navike. Naime, na najnizim se policama nalaze proizvodi koji su u fazi opa-
danja te koji polako izlaze iz prodaje. S obzirom na to da ¢e se kupac i tako potrudi-
ti da nade ove proizvode, nije vazno da oni zauzimaju mjesto koje je u visini o¢iju. S
druge strane, na najvi$im policama smjestaju se proizvodi koji su cjenovno skuplji, a
da bi se minimizirala opasnost njihovog ostec¢enja. Na visoke police ¢esto se smjestaju
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i proizvodi vec¢ih dimenzija koji se ne prodaju esto, a proizvodi velikih dimenzija koji
se ¢esto prodaju nalaze se na najnizim policama da bi se olaksalo njihovo uzimanje.

Slaganje robe nacin je prezentacije artikala u prodavaonici kojima bi trebalo po-
taknuti potro$nju. Ono se koristilo u nastojanjima privlacenja i zadrzavanja potro-
$acke trenutne paznje. Zbog toga ih Foxall i dr. (2007) nazivaju ,tihim prodavacima”.
Dakle, izlaganje robe kao sredstvo promocije moze poprimiti dva oblika: izlaganje u
izlozima prodavaonica i unutarnje izlaganje. Dobro osmisljeni i pozicionirani podni
te robni izlozbeni stalci vjerojatno ¢e dovesti do povecanja prodane koli¢ine izlozenog
proizvoda. Medutim, ista se roba u tom slucaju ne trazi unutar prolaza u trgovini, to
moze negativno utjecati na kupovanje drugih artikala. Osim toga postoje dokazi da
prosireni prostor polica ima pozitivan, iako ¢esto skroman utjecaj na prodaju, pa su
zasebni pultovi mnogo u¢inkovitiji.

Nadalje, s obzirom na to da je prostor oko blagajni mjesto gdje kupci provode
neaktivno vrijeme i gdje postoji prostor za privlacenje njihove paznje, na tom mjestu
u analiziranoj poslovnici postavljeni su sitniji proizvodi koji nemaju visoku cijenu, a
privlace paznju potrosaca. Oko blagajni najcesce se nalaze slatkisi niZe cijene, odno-
sno ostali proizvodi (poput jeftinijih balzama, ruzeva za usne i ostalih promotivnih
proizvoda). Uz blagajne se stavljaju i proizvodi koji su na posebnoj akciji da bi proda-
vac dok skenira artikle mogao pokusati diskretno skrenuti paznju kupca na proizvod
i navesti ga na kupovinu.

Naposljetku, u prodajnom prostoru postoji niz samostoje¢ih kosarica s raznim
promotivnim letcima i kodovima za popuste u slu¢aju kupnje iznad odredene nov-
¢ane svote, a zamjecuje se i snazna guzva u odredenim satima. Primjerice, zamijece-
no je da u ,udarnom terminu” subotom poslijepodne najvece guzve prevladavaju na
odjelu s parfemima, a na odjelu s prehrambenim proizvodima zamijec¢eno je tek ne-
koliko osoba. Jedan od razloga zasigurno je i to $to se na odjelu s parfemima nalazilo
nekoliko pozicija za direktnu prodaju na kojima predstavnici odredenih robnih mar-
ki unutar prodavaonice nude proizvode robne marke koju zastupaju te uz navedeno
nude dodatne informacije o proizvodu.

Uz sve navedene pozitivne aspekte upravljanja prostorom i uredenja prodavaoni-
ce prilikom analize spomenute drogerije nije zamije¢ena glazba u prodajnom prosto-
ru koja moze igrati vrlo vaznu ulogu. U odredenim trenutcima mogao se ¢uti lokalni
radio. Ipak, u ovakvom tipu prodavaonice preporucuje se glazba idilicnog, kontinu-
iranog i umjerenog tempa bez velikih oscilacija u tempu i glasno¢i da bi se potrosac¢
mogao bolje koncentrirati i ukljuciti u kupovinu. U prethodnom dijelu rada istaknuto
je da je glazba jedan od iznimno vaznih ¢imbenika u kreiranju potrosackog ponasa-
nja. Naime, blaga glazba, uz neupadljive boje zidova i umirujuce osvjetljenje, pozitiv-
no utjece na ponasanje kupaca.
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4, Zakljucak

Cilj ovog rada bio je istraziti znacaj poslovnog prostora za unapredenje prodaje
planiranjem asortimana i adekvatnim alociranjem, odnosno pozicioniranjem proiz-
voda za uspjeh u maloprodaji. Od trgovaca u segmentu maloprodaje sve se vise tra-
zi da prilagode poslovanje sve zahtjevnijim potros$acima i stvaraju ponudu u skladu s
njihovim potrebama. S obzirom na to da u maloprodaji smanjenje marzi i prodajnih
cijena nije u interesu trgovaca, maloprodavaci moraju vise racuna voditi o drugacijim
metodama poboljSanja prodaje da bi se ojacala i/ili zadrzala trzisna pozicija. Tako na
znacaju dobivaju faktori poput preglednosti asortimana, rasporeda polica u prodava-
onici, brzine usluge, ljubaznosti, predanosti poslu i snazi prodajnih vjestina djelatnika
u prodavaonici. Voditelji prodajnih prostora, s namjerom privlacenja potrosaca, pri-
morani su prodajne prostore u¢initi zanimljivima i drugacijima od ostalih.

U tom kontekstu upravljanje prostorom predstavlja slozen skup radnji od pla-
niranja samog rasporeda prodavaonice, smjestaja robe na policama, stvaranja ambi-
jenta putem dizajna svjetla i boja koje dominiraju u interijeru do ponasanja osoblja
koje isto tako znacajno doprinosi stvaranju ugodnog ukupnog okruzenja, a ¢cime
voditelji trgovackih poduzeca i/ili prodavaonica nastoje podic¢i obujam prodaje. Po-
sjetitelj ulaskom u prodavaonicu ostvaruje direktan kontakt s poduzecem. Iako ih
u trgovinu prvenstveno privla¢e marketinske poruke, ipak cijene, asortiman i loka-
cija te uredenje prostora donose prevagu pri odluci o (ponovljenoj) kupnji. Dobar
trgovac u prodavaonici utjece na sve osjete posjetitelja i njthovu emotivnu reakciju
putem glazbe, mirisa, boja te mogu¢nosti dodirivanja, a ponekad ¢ak i isprobavanja
proizvoda. Iz teorijskog je dijela rada sintezom istrazivanja autora iz ovog podruc-
ja razvidno da dobro dizajniran prodajni prostor ima znacajnu ulogu u poveéanju
obujma prodaje.

Za primarno istrazivanje i analizu odabrana je tvrtka Miiller trgovina d.o.o.
zbog iznimno uspjesnih rezultata u poslovanju. Eksterijer analizirane prodavaonice
drugaciji je u odnosu na ostale drogerije Miiller jer u gradskoj jezgri nije dopusteno
mijenjati vanjski izgled zgrade. Ipak, na vanjskim prozorima koji predstavljaju izlog
prodavaonice istaknuti su promotivni plakati popularnih parfema luksuzne katego-
rije. Analiziranu poslovnicu op¢enito karakterizira kvalitetno upravljanje prostorom
s logi¢nim rasporedom polica, navodenje kupaca na kretanje kroz veliki dio prodava-
onice, isticanje proizvoda na akciji, educirano, informirano i ugodno osoblje, ugodna
rasvjeta i mirisi, $to su sve bitni faktori koji imaju pozitivan utjecaj na kupce i njihove
odluke o kupovini proizvoda. Prodavaonica je podijeljena logi¢nim slijedom na odje-
le, poput njege koze, hrane, ku¢nih potrepstina, parfema, a na svim tim odjelima na-
¢in pozicioniranja proizvoda na policama ima veliki utjecaj na potro$aceve kupovne
navike. Zamijeceno je da u prodajnom prostoru postoji niz samostojecih kosarica s
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raznim promotivnim letcima i kodovima za popuste u sluc¢aju kupnje iznad odredene
novcane svote da bi se potaknula dodatna potrosnja posjetitelja.

U radu je istaknuto da je glazba jedan od vrlo vaznih ¢imbenika u kreiranju
potrosackog ponasanja. Uz sve navedene pozitivne aspekte upravljanja prostorom i
uredenja prodavaonice prilikom analize spomenute drogerije nije zamije¢ena glazba
u prodajnom prostoru. Iako se u odredenim trenutcima mogao ¢uti lokalni radio, u
ovakvom tipu prodavaonice preporucuje se glazba idilicnog, kontinuiranog i umje-
renog tempa bez velikih oscilacija u tempu i glasnoci da bi se potrosa¢ mogao bolje
koncentrirati i ukljuciti u kupovinu. Naime, blaga glazba, uz neupadljive boje zidova
i umirujuce osvjetljenje, pozitivno utjece na ponasanje kupaca, stoga bi poduzetnici
kojima ¢e ovaj rad posluziti kao indikativni primjer za vlastitu prodavaonicu trebali
posvetiti paznju glazbi da bi uspje$no utjecali na sva ¢ula posjetitelja, kao §to to vrlo
uspjesno rade s osjetom mirisa na odjelu parfumerije.

S obzirom na iznimno dobre poslovne rezultate koje biljezi tvrtka Miiller trgo-
vina d.o.o. u Hrvatskoj te izlozene nalaze vezane za uredenje poslovnog prostora u di-
jelu rezultata istrazivanja, moze se zakljuciti da drogerija Miiller usprkos navedenom
nedostatku glazbe pridaje veliku paznju segmentu unapredenja prodaje, odnosno da
poslovni prostor, uz njihov asortiman i cijene, takoder zna¢ajno doprinosi uspjesnom
poslovanju ove tvrtke.

TIako analiza samo jednog prodajnog mjesta nije dovoljna za izvodenje op¢ih
zakljuc¢aka, nalazi izneseni u radu mogu biti vrlo indikativni za male trgovce. Ma-
nje tvrtke koje ulaze u ovaj iznimno zahtijevan segment maloprodaje, ali u kojem se
ostvaruju visoke profitne marze u usporedbi s robom Siroke potrosnje, mogu raditi
usporednu analizu i preuzimati odredene dobre poslovne prakse koje su navedene u
literaturi i izloZene u ovom radu, a takoder implementirati i neke od nac¢ina na koje
Miiller stavlja proizvode na trziste.
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@

Significance of retail space management for sales
improvement

Abstract

Contemporary trade operations are characterized by similar business conditions in terms
of supply and price of goods among competing retail chains. In circumstances where cus-
tomers are becoming more and more demanding, service quality becomes a decisive cri-
terion when choosing a store. Improvement of sales within the promotional activities of a
company also include sales venues through information dissemination, attracting consum-
er attention to specific products during purchases, introducing new products dynamically,
and arranging shelf positions at retail spaces to gain a competitive market advantage and
appeal to potential customers. The aim of this paper is to research the importance of busi-
ness premises for the improvement of sales. Apart from the theoretical segment, the paper
presents a case analysis showcasing the best practices of the second-largest company in the
Croatian drugstore segment.

Keywords: sales improvement, sales venue, sales management
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