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POVEZANOST IZLAGANJA PROIZVODA S PRODAJNIM REZULTATIMA
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SAZETAK

Izlaganje proizvoda u prodavaonici utje€e na ponaSanje potro$aca i prodajne rezultate. Cilj je
ovoga rada bio istraZiti utjecaj dva razli€ita nacina izlaganja slatkiSa na njihovu prodaju. Rad
je primijenio metodu eksperimenta u stvarnim maloprodajnim uvjetima i dao uvid u izravne
ucinke razli¢itih nacina izlaganja na prodaju: izlaganja proizvoda sa samostoje¢om policom i s
naslolienom polica, tj. policom postavljenom uza zid. Rezultati omoguéuju razumijevanje
povezanosti nacina izlaganja proizvoda i ponasanja potrosSaca, istiCuci potrebu prilagodbe
maloprodajnih strategija uvjetima prodavaonica. Terenski eksperiment u tri maloprodajna
mjesta pokazao je da naslonjene police povecavaju prodaju proizvoda u prodavaonicama s
visokim prometom, dok samostojeée police potiCu kupovinu u manjim prodavaonicama.
Pokazuje se je potrebno prilagodbiti nacina izlaganja proizvoda uvjetima prodavaonice, i to
veli€ini prodajnoga prostora i o€ekivanomu broja kupaca. U radu se daju konkretne preporuke
struénjacima za optimizaciju prodajnoga prostora, ukljuCujuci odabir stalaka prema tipu
prodavaonice i kategoriji proizvoda, $to moze povecati prodajne rezultate i unaprijediti iskustvo
kupovine.

KLJUCNE RIJECI: izlaganje proizvoda, samostojeéa polica, naslonjena polica, prodajni
rezultati, eksperiment, keksi
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1. Uvod

Izlaganje proizvoda u prodavaonici ima vaznu ulogu u oblikovanju ponasanja potrosaca i
postizanju boljih prodajnih rezultata. Nacin kako su proizvodi postavljeni na police moze
utjecati na dozivljaj kupaca, njihovu namjeru za kupnjom, a u konacnici na ostvarene prodajne
rezultate. Elementi poput poloZaja proizvoda na policama, koriStenih stalaka, odnosno polica i
dodatnih promotivnih elemenata oblikuju iskustvo potroSaca i njihovu percepciju ponude.
Vizualna privlacnost, pristupacnost i logi€na organizacija prikaza poti€u pozitivhe reakcije
potroSaca, dok kaoti¢ni ili neprilagodeni prikazi mogu izazvati zbunjenost i smanijiti interes
potrosaca. Ti su ucinci dodatno naglaseni u svojstvenim maloprodajnim okruzenjima, gdje se
razliciti formati prodavaonica suo€avaju s razli€itim izazovima i moguc¢nostima u optimizaciji
prodajnoga prostora (Ratchford i suradnici, 2022.). Dosada$nja istrazivanja naglaSavaju da
razne strategije izlaganja proizvoda, poput krajeva polica, estetski naglasenih polica, mogu

" Sveuciliste u Zagrebu, Ekonomski fakultet, Katedra za marketing, e-mail: rbrecic@efzg.hr.

© 2025 Ruzica Breci¢. This is an open access article licensed under the Creative Commons Attribution-
NonCommercial-NoDerivatives 4.0 International License (CC BY-NC-ND 4.0). For more information, see
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/.

Volumen 11 (2025), broj 1/ Volume 11 (2025), Issue 1 (December)



mailto:rbrecic@efzg.hr
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

NAOTITIA isciendo

NNOTITIA

Notitia — journal for economic, business and social issues

ISSN: 1849-9066 (electronic)

znacajno utjecati na odluke potroSaca. Primjerice, Garrido-Morgado i suradnici (2021.) istic¢u
da se prodaja prakti¢nih proizvoda za svakodnevnu potroSnju povec¢ava s isticanjem natpisa
na policama, dok su izlozbeni otoci i krajevi polica bolji za povecanje prodaje hedonistickih
proizvoda. Han i suradnici (2022.) naglasavaju da sam polozaj police (prednji ili strazniji kraj)
utje€e na odluku potro$aca o izboru kategorije ili marke proizvoda. K tomu promotivni elementi
koji istiCu brojeve, poput 2 za 7€ mogu povecati namjeravanu koli¢inu kupnje (Rikala, 2021.).

Na temelju navedenih spoznaja uoCava se vaznost strateSkoga kombiniranja izlaganja
proizvoda i promotivnih aktivnosti koje ¢e povecati prodaju. Na primjer, promocije koje istiCu
cijenu najbolje funkcioniraju s prakti¢énim proizvodima, dok proizvodi s emocionalnim koristima
bolje reagiraju na promotivne darove ili vizualno privlaéna izlaganja (Keh i suradnici, 2021.).
Medutim, vecina postojece literature analizira vizualne priviacnosti izloga i mikrolokacije unutar
prodavaonice (Gorji i Siami, 2020,; Nordfalt, 2011.; Roggeveen i suradnici, 2016.), ali rijetko
istrazuje kako razli€iti nacini izlaganja proizvoda utjeCu na prodaju iste kategorije poizvoda. U
ovomu se radu prouCava povezanost izlaganja slatkiSa i prodajnih rezultata u stvarnom
maloprodajnom okruzZenju.

Cili je ovoga rada istraziti utjecaj naslonjenih i samostoje¢ih stalaka u stvarnim
prodavaonicama na primjeru kategorije slatkiS3a (keksa). U prvom dijelu rada opisuje se
pregled dosadasnjih istraZivanja o utjecaju razli¢itih nacina izlaganja proizvoda na prodaju. U
drugom dijelu istiCe se metodologija eksperimentalnoga istraZivanja provedenoga u stvarnim
maloprodajnim uvjetima, ukljuCujuc¢i odabir lokacija i prikupljanje podataka. Nakon toga
prikazani su rezultati i analiziran utjecaj naslonjenih i samostojeéih stalaka. Rad zavr3ava
raspravom o nalazima, zaklju¢kom te ogranienjima i preporukama za buduéa istraZivanja.

2. Pregled literature

2.1. Utjecaj izlaganja proizvoda na dozivljaj i ponasanje potrosaca

Nacin izlaganja proizvoda utjeCe na to kako ih potroSacdi dozivljavaju i kako se ponasaju
prilikom kupnje. Jacina utjecaja ovisi o tome koliko je zahtjevna odluka o kupovini (Rizzi i
suradnici, 2022.). Primjerice, izlaganje moze biti minimalno, tehnoloski napredno ili istaknuto
s posebnim dizajnom. Minimalni prikazi, jednostavni i izradeni od recikliranih materijala,
ucinkovitiji su za proizvode niskoga intenziteta kupovine. Takvi prikazi pruZzaju jasne podatke
koje olakSavaju donoSenje odluka. Nasuprot tome, tehnoloSki napredno izlaganje, s
audiovizualnim elementima, privla€i paznju i angazman za proizvode Kkoji zahtijevaju sloZenije
predstavljanje, poput tehniCke robe. Estetski naglaseni prikazi uspjesno kombiniraju
prakti¢nost i vizualnu privlacnost, $to ih ini prikladnima za Sirok raspon proizvoda i promotivnih
cilieva. Pri tomu je vazno istaknuti kako nesklad izmedu vrste prikaza i svojstava proizvoda
moze dovesti i do negativnih ucinaka, poput smanjene privlacnosti ili povjerenja potro$aca
(Rizzi i suradnici, 2022.). Na primjer, minimalni prikazi za proizvode visokoga intenziteta
kupovine ili tehnoloSki prikazi za proizvode niskoga intenziteta zbog neuskladenosti negativno
utjeCu na videnje proizvoda i prodajne rezultate. Taj je pristup u skladu s pravilom uskladenosti,
koje naglaSava da potro$aci Zele izlaganja u skladu sa svojim olekivanjima i potrebama
(Chandon i suradnici, 2000.). Eksperimenti u prodavaonici pokazuju da uspjeSnost izlaganja
ovisi o prilagodbi svojstvima proizvoda i ciljevima promocije (Han i suradnici, 2022.).
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Promocije temeljene na brojevima i tzv. sidrenju imaju bitan utjecaj na koli€inu kupnje
proizvoda poput jogurta ili smrznute hrane. Dodavanje velikoga sidra, poput limit 20 komada
po kupcu, uz malo pocetno sidro, primjerice 2 za 1$, pove¢ava namjeravanu koli¢inu kupnje.
S druge strane, kada je dodatno sidro malo 2 za1$, a pocetno veliko, poput 20 za 108, moze
smanijiti namjeru kupnje. Te su strategije posebno korisne za prehrambene proizvode s duljim
rokom trajanja, gdje postoji moguénost za prodaju vecih koli¢ina (Rikala, 2021.).

Vazno je razumijeti razlike u videnju proizvoda, primjerice ekoloskih i ne-ekoloskih. Na primjer,
za proizvode visokoga angazmana, poput ekoloSkih sportskih tenisica, tehnoloski prikazi
posebno su ucinkoviti jer privlaCe paznju i izazivaju pozitivhe osjecaje, poput ponosa zbog
ekoloSki osvijeStene kupnje. S druge strane, minimalisticki prikazi bolje odgovaraju
proizvodima niskoga angazmana, poput baterija, jer naglaSavaju njihovu funkcionalnost i
prakticne koristi. Prilagodba prikaza klju¢na je za izbjegavanje negativnih ucinaka poput
nepovijerenja ili zelenarenja (eng. greenwashing), marketinskoga spina kojim se uvjeravaju
mogudi potroSaCe kako tvrtka radi vise kako bi zastitila okoli§ no Sto je to zaista istina i
suradnici, 2022.).

Nesredeni rasporedi proizvoda takoder mogu utjecati na odluke potrosaca. Walter i suradnici
(2020.) isticu da takvi rasporedi stvaraju dojam nelagodnosti, 3to potiCe potrosae na
istraZivanje veéega broja dostupnih moguénosti pa oni &esto biraju manje poznate proizvode,
osobito kada nemaju unaprijed jasno definirane sklonosti. Te su posljedice najviSe izrazene u
okruzenjima gdje proizvodi nisu sloZeni prema ocitoj logici, ¢ime se prekidaju uobiCajene
navike kupovine. S druge strane, navedeni pristup uredenju prostora moze biti posebno
koristan za trgovce koji nastoje povecati vidljivost i prodaju novih ili manje poznatih proizvoda.
PreporuCuje se uskladivanje ovih strategija s javnozdravstvenim ciljevima, uz nastavak
istrazivanja na veéim uzorcima (Shaw i suradnici, 2020.).

2.2. Utjecaj kreativnih nacina izlaganja na prodaju proizvoda

Kreativni nacini izlaganja proizvoda, koji uklju€uju inovativan i vizualno bogat dizajn, privlace
paznju potroSaca i povecCavaju prodaju. Takvi prikazi obi¢no su sastavljeni od viSe jedinica
istoga proizvoda oblikovanih u atraktivne strukture, koje mogu biti tematske (poprimaju oblik
predmeta ili zZivotinje) ili netematske. Njihova estetska vrijednost i inovativhost poveéava
vidljivost proizvoda. Eksperiment proveden na primjeru papirnatih maramica pokazao je da
maramice kreativno izloZzene u obliku tornja biljeze 53% vecu prodaju u usporedbi sa
standardnim stalcima, uz visok povrat na ulaganje zbog niskih troSkova postavljanja.

Ucinci takvih prikaza temelje se na dva mehanizma. Prvi je osje¢ajnost, uzbudenje koje potice
spremnost na kupnju, dok drugi ukljuCuje kognitivnu procjenu, pri ¢emu tematski dizajni
prenose simboliCka znacenja proizvoda. Primjerice, prikaz papirnatih ruénika u obliku
medvjedica mozZe sugerirati mekoéu, dok oblik munje kod energetskih plocica pojacava
percepciju energije. Medutim, klju¢no je prilagoditi nadin izlaganja proizvoda poimanju
potroSaCa i njegovim oc€ekivanjima od proizvoda. Dok oblik munje moze biti idealan za
energetske ploCice, za €aj bi mogao izazvati zbunjenost i smanijiti u€inak (Keh i suradnici,
2021.).
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Sliéno tomu, promislieno grupiranje proizvoda u maloprodajnom prostoru moze znacajno
utjecati na prodaju i korisni¢ko iskustvo. Na primjer, smjestaj srodnih kategorija, poput
deterdZenata uz toaletne potrepstine, povecava vjerojatnost za kupnju obiju vrsta proizvoda.
Smijestaj privatnih marki blizu multinacionalnih takoder omogucuje potroSacima lakSu
usporedbu cijena i kvalitete, $to dovodi do vece prodaje privatnih marki. Osim S$to povecéavaju
prodaju, takve strategije ¢ine prodavaonicu preglednijom i olak8avaju kupcima donoSenje
odluka (Sharma i suradnici, 2020.).

Intuitivno grupiranje proizvoda, koje odraZava prirodan nacin na koji potrosaci kategoriziraju
artikle, bitno utje¢e na videnje asortimana. Takav pristup Cini proizvode preglednijima u o¢ima
kupaca, povecava njihovu namjeru za kupnjom i podize razinu zadovoljstva odabirom
(Rooderkerk i Lehmann, 2021.). Nasuprot tomu, slozeni i nepregledni rasporedi polica mogu
preopteretiti kupce informacijama, smanijiti angazman i otezati dono3enje odluka (Rooderkerk
i Lehmann, 2021.). Jasni i logi¢ni rasporedi koji prate o€ekivanja kupaca o kategorijama
proizvoda olak$avaju snalazenje i poti¢u prodaju.

Zanimljivo je da potro3aci s vec¢im iskustvom u odredenim kategorijama bolje reagiraju na
rasporede koji su uskladeni s njihovim umnim modelima, $to dodatno poveéava njihovo
zadovoljstvo i lojalnost. Na primjer, trgovac koji Zeli povecati prodaju zdravijih grickalica moze
isprobati razlicite polozaje — primjerice smjestaj u visini o€iju ili na krajevima polica — i na
temelju podataka odabrati najbolji raspored. Ako rezultati pokaZzu da grickalice na krajevima
polica biljeze bolju prodaju, trgovcu ¢e taj raspored primijeniti u cijeloj prodavaonici. Tako se
povecava prodaja, a k tomu se kupcima olakS8ava dono3enje zdravih izbora, Sto stvara
dugoro¢no zadovoljstvo. Autori naglaSavaju da je pri uredenju prodajnoga prostora izrazito
vazno razumijeti prirodan nacina razmisljanja i sklonosti potroSaca.

Izlaganje povezanih proizvoda takoder privlaci paznju kupaca i poveéava prodaju glavnoga
proizvoda. Na primjer, izlaganje kukuruznoga Cipsa kao glavnoga proizvoda pokraj umaka od
rajCice pokazuje da slozeniji vizualni prikazi, s vecom raznolikoS¢u boja i oblika, privlace viSe
paznje i poveCavaju Sanse za kupnju glavnoga proizvoda. Naime, sloZeniji prikazi istiCu
tehnologije pracenja pogleda dokazano je da vizualno slozeni prikazi poveéavaju trajanje
usredotoCenosti kupaca na prikaze, $to izravno utje€e na kupovnu odluku (Radon i suradnici,
2021.). Ucinkovitost vizualnih prikaza dodatno se oslanja na prijenos paznje s povezanih
proizvoda na glavni proizvod. Vjerojatnost odabira glavnoga proizvoda veca je kada su
povezani proizvodi vizualno privlacni i stratedki rasporedeni u blizini. Na primjer, postavljanje
raznih umaka uz hrenovke privladi paznju na umake, ali i poti€e razmatranje glavnoga
proizvoda kognitivnim procesima povezivanja proizvoda. Takvi prikazi pomazu kupcima da
zamisle scene uporabe proizvoda, poput pripreme rostilja, Sto povecava njihovu sklonost
kupniji (Radon i suradnici, 2021.).

Na primjeru prodaje gaziranih pi¢a, voc¢nih sokova i vode Han i suradnici (2022.) analizirali su
utjecaj Sest nacina izlaganja proizvoda: izlozi na ulazu u prodavaonicu, izlozi na straznjem
dijelu prodavaonice, prednji i straznji krajevi polica, sekundarni prikazi smjesteni uz srodne
proizvode te standardni prikazi na policama unutar redova. Rezultati pokazuju da na odluke
potroSaca, odabir kategorije proizvoda ili pojedinih marki, zna¢ajno utjeCu nacin i mjesto
izlaganja. Prikazi na po€etnim krajevima polica, smjesteni na ulazu u prodavaonice, imali su
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najvedi utjecaj na odluku o kupniji unutar kategorije, dok su prikazi na policama unutar redova,
blize proizvodima, poticali izbor odredenih marki. Gazirana pi¢a na pocetnim krajevima polica
Cesto su izazivala impulzivne kupnje, dok su voéni sokovi i voda izloZeni na policama unutar
kategorije poticali odabir specifiCnih preferiranih marki. Promotivni popusti dodatno su
pojaCavali ove ucinke, pri ¢emu je kombinacija po€etnih krajeva polica i popusta dovela do
najvecéeg rasta prodaje, dok su popusti na policama unutar kategorije ja¢ali lojalnost odredenim
markama. Autori zakljuCuju da ravnomjerna raspodijela prikaza na razliCitim polozajima u
prodavaonici moze povecati ukupnu prodaju za prosje¢no 11,15% Zaklju€ak se oslanja na tzv.
teoriju podrazZaj-organizam-odgovor (eng. Stimulus-Organism-Response) koja objadnjava
kako vanjski podrazaji iz okruZenja oblikuju unutarnje odgovore pojedinca, poput osjecaja,
videnja ili razmisljanja. Te unutarnji odgovori potom usmjeravaju ponasSanje potroSaca pri
kupovini.

Nacin izlaganja proizvoda utje€e na promociju i prodaju ,zdravih® prehrambenih opcija.
Povecanje dostupnosti zdravijih proizvoda, poput grickalica s manjim udjelom masti, uz
istovremeno smanjenje ponude manje zdravih proizvoda, bitno povecava porast prodaje ciljnih
artikala. lako promjene poput postavljanja zdravijih proizvoda u visini o€iju mogu poboljsati
njihovu vidljivost, njihov je u€inak bez dodatnih poticaja ograni¢en (Piernas i suradnici, 2022.).
Privremene promotivne aktivnosti, poput popusta na voce i povrée ili uporabe poznatih likova
za promociju, pokazale su se uspjesSnim u privlaCenju paznje, ali njihov ucinak traje krace i
nestaje nakon zavrSetka kampanje (Panzone i suradnici, 2024.). Rezultati pokazuju vaznost
kombiniranja razli€itih strategija izlaganja i promocije kako bi se ostvarili dugoro¢ni rezultati.
Pametno osmisljene promocije, povecanje dostupnosti zdravijih proizvoda te jasno i strateSko
smijestanje proizvoda ispunjavaju oekivanja potro$aca, a k tomu poti¢u zdravije izbore, uz
te ograniCavanje izlaganja nezdravih proizvoda mozZe dodatno podrzati ove cilijeve i suradnici,
2022.).

Krajevi polica, odnosno krajevi redova u trgovinama, imaju klju¢nu ulogu u povecanju prodaje
proizvoda isticanjem na atraktivnim i lako vidljivim mjestima. Ona omogucuju trgovcima da
privuku paznju kupaca, €ak i onih koji nisu namjeravali kupiti odredeni proizvod. Na primjer,
pomicanje grickalica ili gaziranih pica na krajeve polica moze povecati njihovu prodaju i do
27% bez dodatnih promocija ili snizenja. Uvodenje tehnologija poput digitalnih prikaza, koiji
mogu sadrzavati vizualne animacije ili kratke informativne videozapise, dodatno povecava
privianost ovih izloZzaka. Krajevi polica opremljeni dinamickim projekcijama povecavaju
prodaju mlijeénih proizvoda za 35%, dok klasi¢ni stati¢ni izloSci imaju maniji u€inak (Schweiger
i suradnici, 2023.).

UcCinkovitost izlaganja na polici takoder ovisi o stupnju medudjelovanja i doZivljaja koje pruzaju.
Umjereno Zivopisne projekcije na krajevima polica, poput svjetlosnih efekata ili animiranih
slika, privlate najviSe paznje i umnoga truda kupaca. Na primjer, postavljanje Zitarica za
doru€ak uz dinamine prikaze svjezega mlijeka povecava prodaju obiju kategorija za 20%.
Medutim, pretjerano intenzivne projekcije, sa suviSe boja i pokreta, mogu izazvati zbunjenost
i odbiti kupce. Zvucni efekti, poput kratkih melodija koje podsjecaju na svjeZinu ili kvalitetu
proizvoda, povecaju prodaju voc¢a i povréa na krajevima polica za 86%. Nasuprot tomu,
dodavanje mirisnih elemenata, poput umjetnih aroma, nije pokazalo bitan utjecaj, pokazujuci
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da uspjeh krajeva polica ovisi o uskladenosti njihovih elemenata s procjenom kupaca i
karakteristikama proizvoda (Schweiger i suradnici, 2023.).

3. Metodologija

Eksperimentalni pristup odabran je kao kljuéna metoda jer omoguéuje preciznu procjenu
ucinaka razlicitih vrsta izlaganja proizvoda na prodaju u stvarnim maloprodajnim uvjetima. On
se u maloprodajnim istrazivanjima ve¢ pokazao ucinkovitom metodom u brojnim
istraZivanjima, koja su pokazala kako promjene u dostupnosti, smjestaju i promocijama
proizvoda utje€u na ponasanje potrosaca (Biswas i suradnici, 2019.). Ova metoda pruza priliku
za upravljanjem i nadgledanjem kljuénih varijabla, poput vrste stalaka i polozaja proizvoda,
dok se istovremeno zadrzavaju stvarni uvjeti okruzenja. Prikupljeni podaci o prodaji tijekom
promjena u izlaganju proizvoda pokazuju ucinkovitost svake intervencije. Takav nacin
istrazivanja omogucuje jasno odredivanje uzro€no-posljedi¢nih odnosa izmedu promjena u
izlaganju i prodajnih rezultata. Eksperimentalni pristup osigurava visoku razinu valjanosti,
istovremeno omogucujuéi njihovu primjenu u stvarnom poslovnom kontekstu (Piernas i
suradnici, 2022.). Eksperiment je slijedio jednokriterijski nacrt s unutarispitani¢kim uvjetima,
pri Cemu su se dvije vrste izlaganja (naslonjeni i samostojeci stalci) izmjenjivale tijekom dva
uzastopna tjedna. Istrazivanje je provedeno kao terenski eksperiment u tri prodavaonice: 1. u
Samoboru, 2. u Gajnicama i 3. u ZapreSicu. U istrazivanju su koriSteni naslonjeni i samostojeci
stalci kao dvije razliCite vrste izlaganja proizvoda, pri ¢emu je svaki tip stalka postavljen u
kontroliranim uvjetima unutar razli¢itih trgovina. Ta promjena omogucila je izravnu usporedbu
njihova utjecaja na prodaju proizvoda.

lzvor: Autorica rada.
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lzvor: Autorica rada.

Tijekom 1. tjedna (9.—11. listopada 2023.) naslonjeni stalci postavljeni su u prodavaonici u
Samoboru i ZapreSi¢u (prodavaonice 1 i 2), dok su u Gajnicama (prodavaonica 3) postavljeni
samostojeéi stalci. Naslonjeni stalci bili su smjesteni uz zidove ili uz police u prolazima, dok su
samostojeci stalci bili postavljeni na otvorene prostore udaljene od zidova. U 2. tjednu (16.—
18. listopada 2023.) promijenjene su vrste izlaganja: u prodavaonicama u Samoboru i
ZapreSicu postavljeni su samostojece stalke, a u Gajnicama naslonjeni.

Dnevni podaci o prodaji proizvoda Frondi prikupljani su u sve tri prodavaonice tijekom radnih
dana kako bi se smanjio moguci utjecaj vanjskih ¢imbenika, poput vecega prometa tijekom
vikenda. Postavljanje stalaka prema rasporedu provodilo je prodajno osoblje, dok su istrazivaci
pratili podatke o prodaji bez medudjelovanja s kupcima kako bi se izbjegao utjecaj na njihovo
pona$anje.

4. Rezultati

Novo smjedtanje proizvoda imalo je razliCite u€inke u pojedinim prodavaonicama. Dok su
prodavaonice u Samoboru i Gajnicama (prodavaonice 1 i 3) zabiljeZile neutralne do pozitivhe
ucinke, prodavaonica u Zapresi¢u (prodavaonica 2) dozivjela je blagi pad u prosje¢noj dnevnoj
prodaiji (Tablica 1.).

Tablica 1. Rezultati prvoga tjedna

Prodavaonica Stalak I?nevni prc_;sjek Dnevr_ri prosjek . P.ror.nj.e na
prije eksperimenta | nakon eksperimenta (1. tjedan) | (jedinice)
1 (Samobor) |naslonjen 13.67 15.33 + 1.66
2 (ZapresSic) naslonjen 17.58 16.00 -1.58
3 (Gajnice) samostojedi 9.25 11.67 +242
7
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lzvor: Autorica rada.

U prvom tjednu eksperimenta prodavaonica 1 (s naslonjenim stalkom) zabiljezila je relativno
stabilnu prosje¢nu dnevnu prodaju, koja je porasla s 13,67 na 15,33 jedinice. Prodavaonica 2
(takoder s naslonjenim stalkom) doZivjela je blagi pad prodaje, s 17,58 na 16 jedinica.
Prodavaonica 3 (sa samostoje¢im stalkom) ostvarila je poveéanje prosjecne dnevne prodaje,
s 9,25 na 11,67 jedinica, $to pokazuje razli¢it uinak ovisno o nacinu izlaganja proizvoda.

Tablica 2. Rezultati drugoga tjedna eksperimenta

Prodavaonica |Stalak Drle vni pros_jek Dnevni prosje.k . P_ror_nj_ena
prije eksperimenta |nakon eksperimenta (2. tjedan) |(jedinice)

1 (Samobor) |samostojedi 13.67 10.00 - 3.67

2 (ZapreSi¢)  |samostojedi 17.58 8.33 -9.25

3 (Gajnice) naslonjen 9.25 13.00 +3.75

lzvor: Autorica rada.

U drugom tjednu eksperimenta zabiljeZzene su razlike u prodaji ovisno o nacinu izlaganja
proizvoda. U prodavaonici 1 (sa samostojec¢im stalkom) prosje¢na dnevna prodaja smanijila se
otprilike za 3,67 jedinica u usporedbi s prosje€nom prodajom prije eksperimenta. Prodavaonica
2 (takoder sa samostoje¢im stalkom) zabiljeZila je jo§ veci pad, priblizno za 9,25 jedinica.
Suprotno tomu, prodavaonica 3 (s naslonjenim stalkom) ostvarila je porast prosje¢ne dnevne
prodaje otprilike za 3,75 jedinica, $to pokazuje pozitivniji uéinak ovoga nacina izlaganja
proizvoda.

Naslonjeni stalci pokazali su pozitivan u€inak u prodavaonici 1 (Samobor) i prodavaonici 3
(Gajnice). U prodavaonici 1 prosjeCna dnevna prodaja povecala se s 13,67 jedinica prije
eksperimenta na 15,33 jedinice tijekom prvoga tjedna kada su koriSteni naslonjeni stalci. To bi
znacilo da naslonjeni stalci omogucuju bolju organizaciju i vidljivost proizvoda u
prodavaonicama s vec¢im brojem kupaca, poti¢uci stabilan rast prodaje. U prodavaonici 3, kada
su naslonjeni stalci uvedeni tijekom drugoga tjedna, prosjeCna prodaja porasla je s 11,67
(zabiljezeno na samostoje¢im stalcima u prvom tjednu) na 13 jedinica. Taj rezultat potvrduje
ucinkovitost naslonjenih stalaka u povecanju prodaje u prodavaonicama gdje je potrebna
vizualna stabilnost i jasnoca.

Samostoje¢i stalci zabiljezili su uspjeh u prodavaonici 3 (Gajnice) tijekom prvoga tjedna
eksperimenta. ProsjeCna dnevna prodaja porasla je s 9,25 jedinica prije eksperimenta na 11,67
jedinica. Taj rast pokazuje da samostojedi stalci mogu privu¢i dodatnu pazZnju kupaca u
prodavaonicama s nizim intenzitetom kupnje, gdje potrosaci imaju viSe vremena i prostora za
istraZivanje ponude. Njihova prilagodljivost i vidljivost €ine ih pogodnima za okruZenja u kojima
je potreban dodatni poticaj za povecéanje prodaje.

Oba tipa prikaza pokazala su pozitivne rezultate u odredenim prodavaonicama i uvjetima.
Naslonjeni stalci posebno su ucinkoviti u prodavaonicama s veéim prometom i potrebom za
jasnoc¢om, dok su samostojeéi stalci korisni u privlaCenju paznje u manje dinamic¢nim
okruzenjima (Graf 1.).
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Graf 1. Prodajni rezultati (komadi proizvoda)
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lzvor: Autorica rada.

5. Rasprava

Rezultati ovoga istraZivanja potvrduju povezanost nacina izlaganja proizvoda na prodajne
rezultate, pruzajuci dodatne uvide o pona3anju potrodaca u razli¢itim vrstama prodavaonica.
Istrazivanje je pokazalo da naslonjeni stalci omogucuju vecu vidljivost proizvoda u
prodavaonicama s veé¢im prometom potrodaca. U takvim uvjetima potro3aci su skloniji
donoSenju impulzivnih odluka pa jasno i uredno izlaganje smanjuje njihovu opterec¢enost
podatcima i olakSava odabir proizvoda. To je jako vazno za proizvode s visokom
konkurencijom, gdje vizualna organizacija moze potaknuti lojalnost marki proizvoda i
povecanje prodaje.

S druge strane, samostojeCi stalci pokazali su ve¢u uspjeSnost u manjim prodavaonicama,
gdje se kupci zadrazvaju dulje i imaju vise vremena za prouCavanje ponude. Njihova
prilagodljivost u postavljanju omogucuje trgovcimai strateSko smjestanje na kljunim to¢kama
unutar prodavaonice, poput ulaza ili glavnih prolaza, ¢im se privliai dodatna paznja na
odabranu kategoriju. Zaklju¢ak je u skladu s prethodnim istrazivanjima o vaznosti
prilagodavanja prodajnoga prostora svojstvenim o¢ekivanjima potro$aca. Primjerice, potvrdeni
su nalazi (Garrido-Morgado i suradnici, 2021.; Han i suradnici, 2022.) koji pokazuju da razli€iti
tipovi prikaza mogu izazvati razliCito videnje proizvoda i utjecati na odluke o kupniji. Naslonjeni
stalci pokazali su vecu ucinkovitost u situacijama kada je potrebno osigurati preglednost i
organizaciju proizvoda, dok su samostojeci stalci potaknuli istrazivatko pona$anje kupaca, sto
je dovelo do povecane paznje na proizvode u njihovoj neposrednoj blizini.

Ovi se rezultati slaZzu i s nacelom uskladenosti (Rizzi i suradnici, 2022.), koje naglaSava kako
prikazi koji odgovaraju percepciji i oCekivanjima potroSaca poticu pozitivhe odgovore. Na
primjer, kreativni prikazi, kako je pokazano u istrazivanju Keh i suradnici (2021.), mogu
povecati uzbudenje i pobolj$ati videnje proizvoda inovativnim dizajnom i estetikom. Sli¢ni efekti
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uoCeni su u ovom istrazivanju, gdje su razliiti tipovi stalaka izazvali razliite reakcije kod
potroSaca, potvrdujuéi vaznost pazljivoga osmisljavanja nacina izlaganja proizvoda.
Naslonjeni stalci, koji osiguravaju vizualnu stabilnost, mogu biti ucinkoviti za kategorije
proizvoda koje zahtijevaju brze odluke, poput svakodnevnih potrepstina, dok samostojeci stalci
mogu imati veci utjecaj na hedonistiCke proizvode koji poti€u impulzivne kupnje.

6. Zakljuéak

Ovim se istraZivanjem pro8iruju spoznaje o u€inkovitosti izlaganja u stvarnim maloprodajnim
okruZenjima, ¢ime ono doprinosi teorijskom razumijevanju kako razli€iti podrazaji, u skladu s
teorijom podrazaja-organizma-odgovora, utjeCu na videnje i ponasanje potrosaca. Primjena
eksperimentalnoga pristupa u stvarnom maloprodajnom okruZenju omogudéila je analizu
izravnih u€inaka naslonjenih i samostojecih stalaka na prodaju slatkiSa. Pokazalo se da
naslonjeni stalci poti€u vecu preglednost, dok samostojeci stalci bolje privlace paznju na manje
poznate proizvode. Rezultati su u skladu s prethodnim teorijskim spoznajama o uspjesnosti
prikaza koji su uskladeni s o€ekivanjima potroSaca te daju smjernice za uredenje prodajnoga
prostora. Pokazuju potrebu za strate$kim planiranjem izlaganja proizvoda uzumajuci u obzir
svojstva proizvoda, veliCinu prodavaonice i profil kupaca. Naslonjeni stalci trebaju se
postavljati u prodavaonicama s visokim intenzitetom kupovine kako bi se povecala preglednost
i olak$ao izbor kupcima. Samostojeéi stalci preporu€uju se za manja okruzenja, gdje mogu
potaknuti istrazivaCko ponaSanje i privu¢i dodatnu paznju kupaca. lako istrazivanje pruza
vazne uvide u utjecaj nacina izlaganja proizvoda na prodaju, potrebno je istaknuti nekoliko
klju€nih ogranicenja. Prvo, istrazivanje je provedeno u svojstvenom maloprodajnom kontekstu
u tri prodavaonice u okolici Zagreba. Takvo ogranieno geografsko podru€je moze otezati
uopcavanje rezultata na druge maloprodajne veliCine prodavaonica ili mjesta. Primjerice,
razlike izmedu naslonjenih i samostojecih stalaka mozda nece biti jednako izrazene u velikim
supermarketima s visokim prometom ili specijaliziranim trgovinama. Uz to je proizvod koji je
bio predmet istrazivanja — keksi Frondi — bio nov u ponudi, §to zahtijeva viSe vremena da ga
kupci upoznaju i odlu€e se za kupnju. Ovo ograniCenje moze utjecati na tumacenje rezultata
jer trenutni odgovor potroSaca mozda ne odraZzava sve dosege prodaje. Osim toga, istraZivanje
se usmijerilo iskljuivo na jednu kategoriju proizvoda — slatkiSe, S5to moze ograniciti
primjenjivost rezultata na druge kategorije s razliitim obrascima potroSnje. lako su
eksperimenti provedeni u stvarnim uvjetima, nisu obuhvacéeni svi €imbenici koji utjeCu na
ponadanje potroSaca, poput impulzivnih odluka ili preferencija prema poznatim markama.
Dodatno, sezonalnost i vanjski ¢imbenici, poput vremenskih uvjeta, mogli su utjecati na
prodajne rezultate, zbog &ega je potrebno tumaciti rezultate s oprezom. Konacno, u€inkovitost
pojedinih nacina izlaganja proizvoda mogla je biti povezana s drugim maloprodajnim
elementima, poput promocija vikendom. Buduca bi istrazivanja trebala obuhvatiti dulji vrijeme
kako bi se analizirali dugorocCni ucinci strategija izlaganja na lojalnost kupaca i poimanje marke.
To bi omogucilo bolju procjenu mogucnosti prodajnih rezultata, osobito kod novih proizvoda
koji zahtijevaju viSe vremena da postanu prepoznati medu potroSacima. Potrebno je i istraZiti
kako razliite demografske skupine reagiraju na razlicite vrste prikaza, ¢ime bi se omogucilo
prilagodavanje maloprodajnih strategija specificnim potrebama ciljnih publika. Trebalo bi
proSiriti analizu na razli¢ite kategorije proizvoda, jer se ovo istrazivanje usmijerilo isklju¢ivo na
slatkiSe. Analiza ucinkovitosti prikaza u kontekstu drugih proizvoda, poput svakodnevnih
potrepstina ili luksuznih artikala, mogla bi otkriti dodatne uvide. Uvodenje dodatnih varijabli,
poput sezonalnosti i promotivnih cijena, pruzilo bi sveobuhvatniju sliku o u€inku maloprodajnih
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strategija. Takoder bi bilo korisno istraziti medudjelovanje razli€itih tipova stalaka i kategorija
proizvoda, s naglaskom na osjecajne i kognitivne odgovore potrosaca. Takva istrazivanja
mogu posluziti kao osnova za razvoj personaliziranih strategija izlaganja koje povecéavaju
prodaju i poboljSavaju ukupno korisni¢ko iskustvo.
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ABSTRACT

Product display in stores affects consumer behavior and sales results. The aim of this paper
was to investigate the impact of two different display methods for sweets on their sales. The
study applied an experimental method in real retail conditions and provided insight into the
direct effects of different display methods on sales: products displayed on freestanding shelves
versus products displayed on wall-mounted shelves. The results offer an understanding of the
relationship between product display methods and consumer behavior, emphasizing the need
to adapt retail strategies to store conditions. A field experiment conducted in three retalil
locations showed that wall-mounted shelves increase product sales in high-traffic stores, while
freestanding shelves encourage purchases in smaller stores. The study demonstrates the
necessity of adjusting product display methods to store conditions, including store size and
expected customer ftraffic. The paper provides specific recommendations for experts in
optimizing sales space, including selecting display racks according to store type and product
category, which can enhance sales results and improve the shopping experience.
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