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UVOD

Kupci smo z vseh strani spodbujani k razsipnistvu in mnozi¢nemu kupovanju dobrin. Potrosnistvo
vse bolj postaja nacin Zivljenja, ne odraza pa se zgolj pri tistih, ki kupujemo, temve¢ vpliva tudi na
tiste, ki proizvajajo. Z liberalizacijo trga in prihodom tujih trgovskih verig v slovenski prostor se je
boj med trgovskimi podjetji Se poostril. Zaznati je velik razmah nakupovalnih centrov in
veleblagovnic na obrobju velikih mest, kot posledica tega je opaziti zapiranje trgovin v mestnih
sredis¢ih. Pomembna prednost nakupovalnih centrov na obrobju mest je predvsem celovita ponudba
na enem mestu, ki danes potroSnika v hitrem nacinu zivljenja in ve¢nem pomanjkanju ¢asa mo¢no
razbremeni. Ni ve¢ nepotrebnega tekanja naokoli, naveli¢anega ¢akanja v vrsti, nervoznega iskanja
parkirnih mest in, kar je najpomembnejse, prav vsak lahko najde nekaj zase.

Naloga trgovskih podjetji ob naras¢ajoc¢i konkurenci je vseskozi spremljati potrebe in Zelje kupcev,
proucevati njihovo obnasanje ter spremljati trende, ki se kazejo na trgu. Za trgovca postaja
diferenciacija izklju¢no na osnovi proizvoda, cene, promocije in lokacije vedno tezja, zaradi ¢esar
so prisiljeni nameniti ve¢jo pozornost podobi svoje trgovine. Elementi vzdusja prodajalne, kot so
svetloba, zvok, vonj, barve, utegnejo imeti hitrejSi ucinek na kupca kot pa razne promocije,
oglasevanja, ki niso navzoc¢i ob samem nakupu (Baker, Levy & Grewal v Morrison, 2001). Ljudje
smo predvsem vizualna bitja in prvi vtis je Se kako pomemben, zato mora biti dobra trgovina
vizualno dovrSena, izstopati mora od drugih in imeti mora svojo duso.

Oblikovanje prodajalne je tako postalo glavno konkuren¢no orodje, saj pomembno vpliva na
kupcevo nakupovalno vedenje. Tako mora trgovec premisljeno oblikovati prodajni prostor, da pri
potencialnem kupcu vzbudi pozitiven vtis. Iz tega se je razvil pojem prodajne atmosfere (ang.
Atmospherics) (Poto¢nik, 2001, str. 165). Prodajno okolje podjetja zajema notranjo in zunanjo
urejenost prodajalne ter prodajno osebje. Notranja urejenost vkljuCuje vizualno komunikacijo,
razsvetljavo, barvo, glasbo, vonj, razporeditev opreme in izdelkov pa tudi Cistoco in urejenost (Levy
& Weitz, 2004, str. 609). Zunanja urejenost prodajalne pa vkljuCuje lokacijo, parkirne prostore,
zgradbo prodajalne, procelje prodajalne ter izlozbo (Ward, Bitner & Barnes v Kocamaz & Yalcin,
2003, str. 273-292).

Namen diplomske naloge je raziskati vlogo, ki jo ima zunanje in notranje okolja trgovine na drobno
za uspesno poslovanje trgovine. Bralcu Zelim predstaviti najpomembnejSe dejavnike okolja trgovine
na drobno ter njihov vpliv na potroSnikovo zaznavanje prodajalne. Predstaviti zelim, kako
pomembno je ustvariti privlatno prodajno okolje, kjer se bodo kupci odlicno pocutili, sprostili, v
trgovini preziveli ve¢ €asa in posledi¢no tudi ve¢ kupili.

Temeljni cilj diplomske naloge je na podlagi teoreticnih spoznanj preveriti uc¢inke prodajnega
okolja v praksi. S trzenjsko raziskavo dveh trgovin na drobno, ki svoje kupce privabljata v razli¢nih



prodajnih okoljih, zelim raziskati, kako ti kupci dozivljajo na eni strani notranje okolje ter na drugi
strani zunanje okolje trgovine ter potegniti lo¢nice med prou¢evanima trgovinama.

V prvem poglavju diplomske naloge bom predstavila teoreti¢na izhodis¢a za razumevanje ucinkov
prodajnega okolja na prodajnem mestu. Predstavila bom najpogosteje uporabljen model, M-R
model, ki govori o interakciji med okoljem in posameznikom. V drugem poglavju sledi proucitev
zunanjega fizi¢nega okolja trgovine na drobno. Analizirala bom faze, skozi katere potekajo
odlocitve v zvezi z lokacijo prodajalne, povzela bom dejstva, ki govorijo v prid urejenosti procelja
trgovine na drobno ter pomembnost privlacnosti izlozbenega okna. Lokacija prodajalne je ena
izmed pomembne;jsih dejavnikov, ki jo je potrebno prouditi Ze ob samem naértovanju posla. Ze zelo
majhna razlika med dvema lokacijama ima lahko velik vpliv na privla¢nost podajalne (Potoc¢nik,
2001, str. 165). V tretjem delu bom analizirala pomen notranjega okolja prodajalne, podrobno bom
analizirala vpliv posameznih elementov atmosferike (barvo, glasbo, razsvetljavo, vonj, tloris
prodajalne) na nakupno odlocitev kupca. Zanimalo me bo, v koliksni meri oz. ali sploh notranji
izgled prodajalne vpliva na kupcéevo izbiro prodajalne, katerih orodji se trgovci posluzujejo, da
vzbudijo pozitivno vzdusje v prodajalni. Predstaviti zelim razli¢ne elemente, ki ustvarjajo mikavno
prodajno okolje. V zadnjem delu sledi trzenjska raziskava prodajnega okolja, ki sem jo opravila v
dveh trgovinah z oblacili, in sicer v trgovini Two Way in trgovini Naf Naf. Namen tega dela je, da
teoretiCna spoznanja, pridobljena s pomocjo raziskovanja strokovne literature, apliciram na
prakticnem primeru in na tej podlagi podam morebitne resSitve k prodajnemu okolju trgovine na
drobno.

1. TEORETICNA 1IZHODISCA ZA RAZUMEVANJE UCINKOV
PRODAJNEGA OKOLJA NA PRODAJNEM MESTU

V danasnji potrosniski kulturi, ko se trgovci soocajo z visoko stopnjo konkurence in je vedno tezje
razlikovati svojo ponudbo zgolj na osnovi $tirih elementov tradicionalnega trzenjskega spleta,
morajo trgovci gledati SirSe. Prodajalne ne smejo biti ve¢ le pasivho mesto, kjer se le kaze
razstavljeno blago za prodajo, temve¢ morajo, ¢e Zelijo zadostiti Zeljam zahtevnih potroSnikov,
ponuditi prodajni prostor s ¢utno, funkcionalno in vizualno izkusnjo.

Ljudje sprejemamo svet z vsemi cCutili hkrati, torej ve¢ kot bo ¢utnih izkuSenj v prodajalni, ve¢ bo
vklju¢evanja v prodajni proces. Elementi, kot so barve, osvetlitev, vonj, glasba, imajo takojSnje
ucinke na nakupni proces odloCanja. Posebno vzdusje, ki ga ustvari trgovec na drobno, lahko v
nekaterih primerih bolj vpliva v procesu nakupnega odlo¢anja kot ponudba sama zase.

Namen tega poglavja je predstaviti model, ki govori o interakciji okolja ter vedenja ljudi, ki bo
podlaga za kasnejSe razumevanje vpliva prodajnega okolja na nakupno odlo¢anje kupca.



Odnos med okoljem ter vedenjem ljudi je bil sistemati¢no proucevan s strani psihologov, ki so
razvili hitro rastoco disciplino, poznano pod imenom okoljska psihologija (Donovan & Rossiter,
1982, str. 34). Splo$ni namen okoljske psihologije je pomo¢ razli¢nim strokovnjakom (arhitektom,
notranjim oblikovalcem, itd.) pri oblikovanju ¢loveskega okolja na vseh ravneh bivanja.

Okoljska psihologija je lahko mo¢no uporabna tudi v okolju prodajalne, vendar so temu redko
posvecali pozornost in jo raziskovali le priloznostno. Vzdusje v prodajalni je bilo skromno
pojmovano in tudi ozko povezano z nakupnim vedenjem, ki bi dajalo primerne napotke trgovcem na
drobno za ustvarjanje prijetnega okolja prodajalne (Donovan & Rossiter, 1982, str. 34).

Omejitev razliénih pristopov pri raziskovanju okolja prodajalne je bilo ve¢. Sprva, da je vzdusje
prodajalne sestavni del podobe prodajalne skupaj z ostalimi notranjimi elementi (svetlost, Sirina
med prehodi, gneca v podajalni), ¢eprav je o€itno, da so ti elementi tisti, ki bodo napovedali, kak§no
bo vzdus§je v prodajalni, in ne pomenijo alternative vzdu$ju. Nadalje je bilo vzdus§je v trgovini
obi¢ajno pojmovano kot ena znacilnost, pogosto z nejasnimi elementi, na primer »dobro vzdusje,
¢eprav je ze samo po sebi verjetno, da je pojem vecdimenzionalen. Nenazadnje je bilo vzdusje v
prodajalni proucevano kot element vpliva potrosnikovih splosnih odlo¢itev na ponoven obisk v
prodajalni, ¢eprav ni bilo podrobnih raziskav o tem, kako vzdusje v prodajalni dejansko vpliva na
vedenje potro$nikov znotraj prodajalne (Donovan & Rossiter, 1982, str. 34-35).

Razlog, zakaj moc¢ni vplivi prodajnega vzdusja niso bili dokumentirani, je v tem, da je vzdusje
custveno stanje, ki ga je tezko izraziti z besedami; je prehodno, kratko ter se ga je tezko spomniti;
vpliva na vedenje znotraj prodajalne prej kot na celotno zunanje obnasanje, kot je odlo¢anje o tem,
ali redno obiskovati prodajalno ali ne (Donovan & Rossiter, 1982, str. 35).

Mehrabian in Russell sta prva predstavila teoretiéni model okoljske psihologije, ki preucuje vpliv
okolja na vedenje ljudi. Model ima moc¢no podporo na Stevilnih podroc¢jih, mednje sodijo okoljska
psihologija, trgovina na drobno in trZenje, postal pa je tudi osnova Stevilnim kasnej$im raziskavam
na tem podrocju (Russell v Yani-de-Soriano & Foxall, 2006, str. 403-416). Glavni namen tega
modela je oblikovanje uéinkovitega prodajnega prostora. Ce bi trgovci razumeli odziv potrosnikov
na posamezne elemente prodajnega okolja (ureditev prodajalne, razporeditev opreme, vzdusje v
prodajalni), bi s pravilno izbiro le teh draZljajev vzbudili prava Custva, ki bi sprozila najbolj
primerno vedenje — priblizevanje. Uporaba tega modela torej olajSuje napovedovanje in
razumevanje uc¢inkov sprememb v okolju na ¢lovesko vedenje (Sullivan & Adcock, 2002, str. 138).

Mehrabian in Russell sta predpostavila, da razlicne Cutne spremenljivke, informacijska stopnja
(koli¢ina informacij v okolju) in razli¢ni individualni emocionalni odzivi vplivajo na potrosnikov
custven odziv v okolju, ki le-tega napelje k odzivu, kot je priblizevanje ali izogibanje v okolju
(Russell v Yani-de-Soriano & Foxall, 2006 str. 403-416).



Mehrabian in Russell predpostavljata, da lahko vsi odzivi v okolju sprozijo vedenje v smeri
priblizevanja ali izogibanja (Donavan & Rossiter,1982, str. 36-37). Taksno vedenje je obravnavano
iz stirih vidikov:

1. Zelja po tem, da fiziéno ostanemo v okolju ali da se izognemo, izstopimo iz okolja, v katerem se
nahajamo.

2. Zelja oz. pripravljenost do tega, da se razgledamo naokoli in razi$¢emo okolje, ali na drugi
strani, da se izognemo premikanju skozi prostor ter stiku z okoljem ter ostanemo ravnodusni v
okolju.

3. Zelja oz. pripravljenost do tega, da komuniciramo z ostalimi osebami v okolju, ali da zavradamo
stike z ostalimi ter se tudi izogibamo, spregledamo komuniciranje (s strani) drugih oseb.

4. Stopnja povecanja ali zmanjS$anja aktivnosti ter zadovoljstva z aktivnostjo.

Nakupovanje je torej situacija, v kateri se bodo posamezniki verjetno odzvali Custveno. Kupec se v
prodajalno nameni z dolo¢enim ciljem, hkrati pa je pri tem lahko tudi pod dolo¢enim pritiskom, saj
mora najti zeleno stvar, je ¢asovno omejen, zeli si sprostitve, ima omejena denarna sredstva. Pri
vseh teh omejitvah se kupec sooca s Custvenim odzivom. Da okolje prodajalne v kupcu vzbudi
Custvene odzive, so dokazale Ze pretekle raziskave (Donavan & Rossiter, 1982, str. 34-57).

Trgovine na drobno so obi¢ajno zasnovane tako, da kupcem zagotavljajo maksimalno ugodje pri
nakupih ter da vzbujajo ugoden vpliv. Z upravljanjem vseh razpolozljivih okoljskih dejavnikov si
trgovci prizadevajo vzbuditi doloCena Custva pri njihovih rednih odjemalcih, medtem ko se trudijo
minimizirati negativne odzive, ki bi se lahko pojavili pri nezazelenih pogojih, kot so gneca, hrup ali
neprijetne vonjave. Se ve¢, trgovina je lahko zasnovana tako, da kar najbolj zmanjia neprijetne
Custvene odzive, kot so tisti, ki lahko nastanejo zaradi kupcevega dojemanja prevelike gnece
(Eroglu & Harrell v Machleit & Eroglu, 2000, str. 101-111). Ko kupec vstopi v okolje trgovine,
lahko dozivi izredno Sirok krog raznih ¢ustev od npr. navdusenja, veselja, zanimanja, uzitka, jeze,
presenecenja, frustracije ali prebujenja. Znanje o specificnih Custvih, ki jih prebudi obvladovanje
nakupovalnega okolja, lahko vodi do vecjega razumevanja vloge, ki jih imajo Custva pri vplivanju
na nakupovalne navade.

M-R model trdi, da vsako okolje ustvarja custveni odziv pri posameznikih. Mehrabian in Russell sta
prepoznala tri osnovne custvene odzivne spremenljivke, poznane pod imenom PAD, in sicer
zadovoljstvo — nezadovoljstvo (angl. pleasantness — unpleasantness), vznemirjenost — umirjenost
(angl. arousal — non-arousal) ter dominantnost — podrejenost (angl. dominance — submissivness), ki
sluzijo kot vmesne spremenljivke in sprozijo vedenjski odziv v okolju, lahko kot priblizevanje ali
kot izogibanje (Donovan & Rossiter, 1982, str. 34).



Dimenzija zadovoljstvo — nezadovoljstvo se nanaSa na stopnjo, ko se ¢lovek pocuti dobro, veselo,
sre¢no, zadovoljno v dani situaciji in sega vse do stopnje, ko je njegov izraz na obrazu negativen,
zalosten. Dimenzija se torej giblje od srece do nesrece, nezadovoljstva.

Vznemirjenost — umirjenost pomeni kombinacijo fizicnih aktivnosti in duSevne budnosti, ki se
giblje od zaspanosti do razburjenosti. To dimenzijo je najlazje oceniti na podlagi verbalnega
izrazanja, izraza na obrazu, hitrosti in jakosti govorjenja. Nanasa se na stopnjo, ko se clovek pocuti
razburjeno, spodbudno, Zivahno, energi¢no v dani situaciji, ali pa zaspano.

Dominantnost — podrejenost se nanasa na stopnjo, ko posameznik ¢uti nadzor nad nekom ali ne¢em,
ko se cuti svobodnega delovati v dani situaciji, neomejen v obnasanju, ima mo¢ in nadzor ter se
razteza do Custev, ki izrazajo pomanjkanje kontrole ali vplivanja na okolje.

Donavan in Rossiter (1982, str. 34-57), Russell in Pratt (v Machleit & Eroglu, 2000, str. 101-111)
ter Sherman, Mathur in Smith (v Machleit & Eroglu, 2000, str. 101-111) so uporabili PAD model za
merjenje Custev kupcev med nakupovanjem. Pomembnost njihove Studije je v tem, da vpliv
Custvenih spremenljivk na vedenje v prodajalni ni odvisno od kognitivnih spremenljivk, kot sta
zaznavanje kakovosti in cene.

Ugotovitve raziskav so potrdile, da zadovoljstvo lahko napove vedenje kupcev, kot npr. dodatno
porabljen ¢as, ki ga kupec prezivi v prodajalni, naklonjenosti prodajalni in nenacrtovano
nakupovanje, medtem ko je vznemirjenost povezana z denarjem in Casom, porabljenima v
prodajalni, ter Stevilom kupljenih izdelkov. Avtorji pa v Studijo niso vklju€ili dominantnosti, in
sicer zaradi pomanjkanja podpore za te spremenljivke v predhodnih Studijah (Donavan & Rossiter,
1982, str. 34-57).

Fizi¢no okolje vpliva na obnaSanje potroSnikov in ustvarja podobo prodajalne zlasti v storitvenih
organizacijah, kot so hoteli, banke, restavracije, trgovine na drobno in bolnice. Za storitveno
dejavnost je znacilno, da se proizvede in potrosi isto¢asno, ko je kupec prisoten v objektu. Le-ta pa
ima mocan vpliv na potro$nikovo zaznavanje glede opravljene storitve (Bitner v Kocamaz &
Yalcin, 2003, str. 276).

Oblikovanje prodajalne in razporeditev opreme v prodajalni vpliva na stopnjo zadovoljstva in
vzorec nakupovanja. Tudi gneca v trgovini vpliva na nakupno vedenje potros$nikov. Velika mnozica
kupcev v prodajalni marsikoga odvrne od lagodnega ogledovanja izdelkov, zaradi Cesar pospesi
nakupovanje in kupi manj, kot bi sicer. Na drugi strani nakupovanje v skupini spodbudi Zeljo po
nakupu, saj si pomagajo, svetujejo in s tem povecajo moznost za nakup (Birehman v Kocamaz &
Yalcin, 2003, str. 277). Okolje prodajalne igra pomembno vlogo pri tem, da bo kupec dejansko
opravil nakup.



Seveda se potrosniki razli¢no odzovejo na doloeno nakupovalno situacijo. Kot sem ze predhodno
omenila, so lahko vedenjski odzivi na prodajno okolje bodisi priblizevanje ali izogibanje. Trgovci
zelijo vzpodbuditi vedenje v smeri priblizevanja in odvrniti vedenje, ki kaze na izogibanje. S
skrbnim nacrtovanjem okolja prodajalne lahko ustvarijo vzdus$je, kjer se bodo kupci pocutili
prijetno.

Ward, Bitner in Barnes (v Kocamaz & Yalcin, 2003, str. 276) razdelijo okolje prodajalne na dva
dela, in sicer na zunanje okolje in na notranje okolje prodajalne, ki predstavlja vidne elemente
znotraj prodajnega prostora. Zunanje okolje prodajalne predstavlja tisti vidni del, ki se nahaja pred
vstopom v prodajalno, sem sodijo parkirni prostori, promet ter vhod oziroma procelje prodajalne.

Berman in Evans (v Kocamaz & Yalcin, 2003, str. 277) sta razdelila okolje prodajalne v Stiri
kategorije: zunanji videz prodajalne, splosna notranjost prodajalne, razporeditev opreme v
prodajalni in oblikovanje, prodajno mesto in dekorativni dodatki. Truley in Millman (v Kocamaz &
Yalcin, 2003, str. 277) sta dodala Se peto kategorijo, in sicer prodajno osebje.

2. ZUNANJE FIZICNO OKOLJE PRODAJALNE

Danes, ko je potrosniska kultura razvita bolj kot kadarkoli poprej in je konkurenca v trgovini na
drobno zares velika, skuSa vsak trgovec ustvariti prednost pred drugimi tekmeci. Eden od
dejavnikov, ki poleg kakovostne ponudbe in usposobljenega prodajnega osebja lahko poveca
promet, je urejen zunanji videz prodajalne.

Dostopnost in zunanjost trgovine je tisto, kar naredi prvi vtis na kupca o trgovini, le-to pa
predstavlja klju¢ni dejavnik v privabljanju novih kupcev ter pri ohranjanju ze obstoje¢ih kupcev.
Trgovina na drobno in njeno neposredno okolje lahko bodisi spodbuja bodisi odvrac¢a potencialne
stranke (Lewison & Delozier, 1989).

V raziskavi, ki jo je narocila Mestna ob¢ina Ljubljana leta 2002 o trgovini na drobno v Ljubljani, so
ugotovili kroni¢no pomanjkanje parkirnih prostorov v mestnem sredis¢u zaradi narascanja
opremljenosti z avtomobili ter prevladujocega nacin prevoza z avtomobili (Koren et al., 2003, str.
4).

Stiska s parkirnimi prostori je torej vse vec¢ja, zato se kupci vse pogosteje odloCamo o izbiri
trgovine na drobno na podlagi razpoloZljivosti parkirnih prostorov. Ljudje iS§¢emo enostavne poti,
vsak zase dobro ve, kaj mu pomeni, da parkira pred vhodom v trgovino. Ce trgovina nima na voljo
dovolj parkirnih prostorov ali ¢e so le ti preve¢ oddaljeni, bo to kupca odvrnilo od vstopa v
trgovino. V nasprotnem primeru pa bodo prevelika in neizkori$¢ena parkiris¢a pomenila, da kupci s
trgovino niso zadovoljni, kar jih bo zopet odvrnilo od nakupa (Levy & Weitz, 2004, str. 250).



Trgovec mora stalno skrbeti za urejen ter privlaéen zunanji videz. Da bo kupec pripravljen vstopiti
v prodajalno, morajo biti primerno urejeni ze plo¢nik pred prodajalno, fasada stavbe, procelje
trgovine, roze pred vhodom, Cista stekla na vhodnih vratih in izlozbi, usklajeni morajo biti razli¢ni
napisi zunaj ter znotraj trgovine. Izlozba je samo zacetek ureditve celotnega prodajnega prostora,
zato mora delovati skladno, tako v oblikovnem kot vsebinskem smislu. Njena naloga je
pospesevanje prodaje, v osnovi pa deluje tako, da s svojo obliko in vsebino pritegne pozornost
mimoidocih. Zunanji elementi trgovine namre¢ sporocajo kupcu, kaj lahko pricakuje v notranjosti
prodajalne (Zoran, 2000, str. 20-22).

2.1. Lokacija prodajalne

Lokacija prodajalne je zagotovo ena izmed izredno pomembnih strateSkih odlocitev, ki zahteva
ogromno Casa, saj je potrebno skrbno pretehtati ter oceniti mnogo dejavnikov, ki vplivajo na to
odlocitev. Trgovec lahko z dobro premisljeno izbiro lokacije oblikuje trajnostno konkurencno
prednost. Lahko prodajalna stoji na pravem mestu, a ¢e je vhod prodajalne obrnjen v napacno smer,
je kupci ne bomo niti opazili. Lokacija je torej eden od kljucnih faktorjev, iz katerega se lahko
razvije uspesSna zgodba trgovine ali pa se izkaze kot popoln prodajni neuspeh (Levy & Weitz, 2004,
str. 243). Tezave, ki se pokaZzejo zaradi slabe zacetne odlocitve o izbiri lokacije, je tezko premagati.
Zato je pomembno skrbno analizirati podrocje prodajalne in izbiro specifi¢ne lokacije.

Levy in Weitz (2004, str. 243) sta povzela tri glavne faze, skozi katere potekajo odlocitve o izbiri
lokacije prodajalne. Sprva mora trgovec dolociti in identificirati regijo, kje bo postavil prodajalno (v
kateri drzavi, kateri del drzave ter mesto), nato sledi analiza prodajnega obmocja (obmocje, ki
obsega veliko Stevilo prodajaln in potencialnih kupcev) ter nenazadnje ocenjevanje ter izbira
specifi¢ne lokacije (Levy & Weitz, 2004, str. 243-244).

2.1.1. Doloditev in identificiranje potencialnih regij

Levy in Weitz (2004, str. 244) sta naStela razlicne dejavnike, ki vplivajo na privlacnost
posameznega trga. In sicer navajata, da na povpraSevanje vplivajo gospodarske znacilnosti,
demografske znacilnosti prebivalstva in zivljenjski slog prebivalstva ter sestava gospodinjstev v
obmocju, poslovna klima, konkurenca v okolju trgovine ter sposobnost trgovca, da upravlja vec
trgovin. Najbolj privlaCen trg za posameznega trgovca pa ni tisti trg, ki je najvecji, temvec tisti, ki
obsega najvecje povprasevanje ter prodajo.

2.1.2. Ocenitev prodajnega obmocja

Ko trgovec doloci regijo, v kateri bo postavil prodajalno, mora nadalje prouciti in oceniti prodajno
obmocje. Razli¢no oddaljena mesta bodo tudi razli¢no prispevala k uspehu trgovine.



Levy in Weitz (2004, str. 250) sta razdelila prodajno obmo¢je na tri dele, in sicer na primarno,
sekundarno in terciarno obmocje. Primarno prodajno obmocje je tisto geografsko obmocje, iz

katerega izhaja od 60 % do 65 % kupcev prodajalne ali nakupovalnega centra. To obmocje, ki je
najblizje trgovini, ima v lasti najve¢jo gostoto kupcev na prebivalstvo in najvi§jo prodajo na
prebivalca. Sekundarno obmodéje je drugo najpomembnejSe prodajno obmocje in zajema 20 %

prodaje. Terciarno prodajno obmocje je tisto geografsko podrocje, ki je najbolj oddaljeno od

trgovine. Sem se uvrscajo le tisti kupci, ki obcasno nakupujejo v tem predelu. Trgovina ima
primarno prodajno obmocje v razdalji 6,5 kilometrov, sekundarno prodajno obmocje v razdalji 8
kilometrov in ter terciarno prodajno obmocje v razdalji 13 kilometrov. V realnosti si prodajna
obmocja ne sledijo v koncentri¢nih oziroma kroznih vzorcih, temve¢ se prilagajajo fizicnemu
okolju. Dejanska lo¢nica prodajnega okolja je opredeljena z dostopnostjo trgovine, naravnimi in
fizicnimi ovirami, konkurenco, vrsto prodajnega obmocja, vrsto trgovine, potovalnim ¢asom in
razpoloZljivostjo medijev (Berman & Evans, 2001, str. 299). Cas voznje je eden od uporabnih
dejavnikov, ko oznacujemo prodajno obmocje, pogosto bolj kot razdalja sama. Daljsi kot bo
potovalni ¢as do prodajnega obmocja, manj kupcev si bo zelelo vstopilo v trgovino in obratno
(Susilawati, Yakobus & Sulistyawati, 2002, str. 1-7).

2.1.3. Ocenitev specifi¢ne lokacije

Ocenjevanje specificne lokacije zahteva obsezno analizo. Trgovec mora dolo€iti seznam
dejavnikov, ki so pomembni pri izbiri lokacije. Berman & Evans (2001, str. 340) predlagata
naslednje pomembne kriterije: frekvenca mimoidocih, pretok mimoidocih vozil, razpolozljivost
parkirnih prostorov, transportne povezave, sestava trgovin v prou¢evanem obmocju, izbira lokacije.

Precejsne Stevilo trgovcev daje frekvenci mimoidocih najvecjo pozornost. Za McDonaldove
restavracije je znano, da je ne bomo mogli postaviti na lokaciji, kjer se dnevno mimo ne sprehodi ali
pelje vsaj nekaj tiso¢ ljudi. Podobno velja za druge svetovno znane trgovine. Vendar pa vsak
mimoidoc¢i Se ne bo potencialni kupec, zato se mora trgovec odlociti, kdo bo tista skupina ljudi, ki
bo predmet nase analize, katere mimoidoCe bomo vkljucili v Stetje (Berman & Evans, 2001, str.
341).

Kolic¢ina in znacilnost cestnega prometa je naslednji dejavnik, ki ga mora trgovec prouciti, ko se
odloca o izbiri lokacije. Tako koli¢ino in kakovost avtomobilskega prometa je mogoce analizirati na
enak nacin, kot smo uporabili pri analizi peScev in hkrati upostevati dolo¢ene omejitve. Za glavne
ulice v urbanih obmocjih nam lahko podjetje za avtoceste, oglasevalske agencije ali drugi pristojni
organi nudijo podatke o prometnih tokovih. Vendar bo potrebno podatke prilagoditi, da bodo
ustrezali potrebam naSe analize (Berman & Evans, 2001, str. 341).

Pomembno je pravilno oceniti Stevilo parkirnih prostorov, ki jih bo trgovina potrebovala.
Prevelika koli¢ina praznih parkirnih prostorov bi namrec¢ lahko pomenila, da kupci z njo niso
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zadovoljni, kazalo bi na neuspeh trgovine. Na drugi strani pa premalo parkirnih prostorov ali
prevelika oddaljenost le-teh, lahko prepreci, da potencialni obiskovalec vstopi v prodajalno (Levy &
Weitz, 2004, str. 250).

Trgovec mora prouciti stanje trgovin na obmoc¢ju, kjer namerava postaviti trgovino. Ugotoviti
mora, koliko trgovin je Ze v tem obmod&ju, kako velike so. Ce ima trgovec v mislih samostojedo
trgovino, potem je v njegovem interesu, da drugih trgovin v obmodju ni. Ce ima v mislih
nakupovalno sredisce, bo iskal lokacijo z velikim Stevilom trgovin. Pri nekaterih trgovinah je zelo
slabo, ¢e imajo istovrstno ponudbo tudi v bliznjem lokalu, pri oblacilih pa je to celo zazeleno. Pri
nakupih oblacil ljudje namre¢ radi kombiniramo ter primerjamo razli¢ne kose in zelo verjetno je, da
se bo trgovec s sosedom odli¢no dopolnjeval (Berman & Evans, 2001, str. 342).

Dostopnost lokacije olajsa kupcu, da brez tezav prispe do prodajalne in jo zapusti. Za trgovca je
torej zelo pomembno, da kupec na ¢im lazji nacin prispe do trgovine tako z javnim prevozom kot
tudi z osebnim vozilom. Predvsem za trgovine v mestnih sredis¢ih velja, da je dostopnost z javnim
prevozom izrednega pomena, saj z osebnimi vozili velikokrat niso dostopne. Trgovci morajo zato Se
posebej prouciti, kaksne so povezave do trgovine z javnim prevozom.

2.1.4. Dolocitev specificne lokacije

Ko se trgovec odloca, kje bi imel lokacijo prodajalne, lahko izbira med tremi vrstami lokacije, in
sicer: samostojeca lokacija, mestno sredis¢e in nakupovalni center (Berman & Evans, 2001, str.
325).

Samostojeca trgovina je samostojna maloprodajna trgovina, ki je locirana ob avtocesti oziroma
cestiS¢u, ob njej pa ni nobenega drugega trgovca, s katerim bi ta trgovec delil promet. TaksSna
lokacija prodajalne ima tako vrsto prednosti kot tudi pomanjkljivosti. Prednost predstavljajo nizki
stroski najemnine, vecja prilagodljivost, ko se odlocamo o velikosti ter postavitvi same trgovine,
dobra dostopnost in vidljivost trgovine, kupci nimajo tezav z iskanjem parkirnih prostorov, okoli ni
konkurence, mozno je zmanjSevanje stroskov, kar posledicno vodi do nizjih cen. Slabost taksne
izbire lokacije predstavlja odrocnost trgovine. Na samem zacetku poslovanja trgovine je kupce
tezko privabiti, stroski oglasevanja so veliki, kupci morda ne bodo potovali tako dale¢, da bi
opravili nakup, poleg tega potrebujejo dovolj veliko raznolikost ponudbe. Ponavadi mora biti
trgovina za tak$no lokacijo zgrajena, zato zgradbe ne moremo najeti, nenacrtovano poslovno
obmocje ter nakupovalni centri pa so pri kupcih veliko bolj popularni. Za tak$no izbiro lokacije se
predvsem odlocajo veliki trgovei, medtem ko za manjSe trgovine z majhno ponudbo blaga ni
primerna (Berman & Evans, 2001, str. 325).

Mestno srediS¢e je naslednja moZznost lokacije, za katero se lahko odloci trgovec. V taksni vrsti
lokacije sta postavljeni dve ali ve¢ razli¢nih trgovin, trgovine so postavljene glede na to, kaj je
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boljSe za njih in ne za obmocje. Berman & Evans (2001, str. 325) sta opredelila $tiri razli¢ne tipe
nenacrtovanega poslovnega obmocja, in sicer centralno poslovno obmocje, sekundarno poslovno
obmocje, sosednje poslovno obmocje ter nakupovalni niz. Mestno sredisce predstavlja najvecje
nakupovalno obmoc¢je v mestu, sestoji iz poslovnih zgradb ter trgovin, obmocje obkrozajo kulturne
in zabavne ustanove. Zanj je znacilen velik pretok vozil in peScev vseh starosti in etni¢nih skupin.
Prednost lokacije v mestnem srediS¢u za kupce je vsekakor odlicna izbira blaga in storitev,
dostopnost z javnim potniskim prevozom, raznolikost trgovin, cene so dostopne za vsakogar, od
visokih pa vse do nizkih cen. Na drugi strani slabost predstavljajo prometni zamaski in gnece,
nezmoznost parkiranja, zgradbe trgovin so dotrajane, visok odstotek tatvin, visoki stroski najemnin
za elitne lokacije, tendenca potrosnikov za opravljanje nakupov v nakupovalnih centrih na obrobju
mest, ponudba ni vsa na enem mestu (tako kot v nakupovalnih centrih), nekateri kupci celo nikoli
ne nakupujejo v sredis¢u mesta. V zadnjem desetletju se vedno ve¢ prebivalcev seli v predmestje, v
t.i. spalne soseske, temu pa so se prilagodili tudi Stevilni trgovci. Danes nakupovalne centre gradijo
predvsem na obrobju velikih mest, kjer je nastala potreba po trgovinah, pa tudi dostopnost do
nakupovalnega centra je enostavna. Vsako novo nakupovalno srediS¢e potegne kupce na obrobje
mesta in na ra¢un tega izumira mestno sredisce (Berman & Evans, 2001, str. 326-327).

Nakupovalni center ali nakupovalno sredis¢e sestoji iz ve¢ zgradb, ki tvorijo kompleks trgovin, z
raznovrstnim prodajnim programom, s povezovalnimi hodniki, ki omogocajo obiskovalcem, da se
enostavno sprehajajo od enote do enote. Gre za moderno notranjo razli¢ico tradicionalnega trga, ki
ga obdajajo parkirni prostori. Zdruziti ve¢ trgovin pod eno streho ustvarja sinergijo, ki privlaci veé¢
kupcev, kot ¢e bi le-te delovale samostojno. Zametki nakupovalnih srediS¢ segajo v zacletek
petdesetih letih prejSnjega stoletja, Siriti so se zaceli iz ZDA v preostale dele sveta in vse, kar je v
svetu ze dozivelo velik razcvet, prihaja tudi na slovenski trg. Danes postaja nakupovanje simbol
naSega Casa, vCasih se celo zazdi, da cel svet le Se nakupuje. Nakupovalno sredis¢e ima veliko
pozitivnih strani v primerjavi z drugimi lokacijami. Prednost je predvsem celovita ponudba, kupec
ima na razpolago razli¢ne vrste prodajaln, ki jih odlikuje raznovrstna ponudba izdelkov, kupcem
tako prihrani dragoceni cCas, ki bi ga sicer porabili z obiskom ve¢ trgovin. Prav tako je moc¢na
populacija prebivalstva v tem obmocju. Nakupovalni centri se veCinoma nahajajo na avtocestnih
vozlis¢ih, ob magistralkah in ob mestnih vpadnicah, kjer je na voljo veliko brezplacnih parkirnih
prostorov, zato je dostopnost z vozili odlicna. Manjsi so stroski najemnin. Nenazadnje lahko kupec
zdruzuje nakupovanje z zabavo. Nakupovalni centri postajajo pravo razko§je, ki jemlje sapo,
nakupovanje je postalo pravo zabavise in turisticna atrakcija. Med najpomembnejSo
pomanjkljivost nakupovalnih centrov sodijo omejitve glede odpiralnega Casa ter prodajnega
programa trgovine s strani lastnika nakupovalnega centra, izredno visoka konkurenca med
trgovinami znotraj centra, visoki stroski najemnine v primerjavi s samostojeco trgovino (Berman &
Evans, 2001, str. 330-333).
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2.2.  Procelje trgovine

Vhod v prodajalno je tisti element, ki privablja kupca ter zabriSe mejo med zunanjostjo in
notranjostjo prodajalne. Ze sam videz vhoda mora sporocati: »Vstavi se, poglej in vstopil« Pot do
prodajalne mora kupca zadovoljiti tako iz funkcionalnega kot tudi estetskega vidika. Dostopen mora
biti do vseh kupcev, tudi tistih, ki uporabljajo invalidski vozicek ali tistih, ki pred sabo porivajo
otroski vozicek. Kadar je vhod v prodajalno Siroko odprt, je ta na eni strani zelo veliCasten, vendar z
vidika varnosti manj primeren. Odprt vhod daje obdutek anonimnosti in ne pomaga vzpostaviti
identitete trgovine. Naslednja moznost, ki jo lahko trgovec uporabi za vhod prodajalne, je polodprt
vhod, kjer je dostopnost Se vedno dovolj visoka, poleg tega lahko trgovec ustvari izlozbeno okno.
Lahko ima vhod v prodajalno skozi vezo, vendar brez obveze, da kupec vstopi v trgovino, trgovcu
pa ponudi veliko prostora, da ustvari kreativno izlozbeno okno ter pokaze veliko Stevilo prodajnega
programa. Lahko se trgovec posluzuje standardnega vhoda, kjer izlozbeno okno stoji navzven ter z
ustvarjalno razstavljeno ponudbo komunicira s kupci (Varley, 2001, str. 162).

2.3. Izlozba

Neko¢ je izlozba veljala za nekaj nepotrebnega, na prehodu iz 19. v 20. stoletje je dobila mesto, ki
si ga zasluzi. Njen takratni namen je bil zmanjSevati stroSke za razsvetljavo, tako da vanjo prodira
dnevna svetloba. Danes igra pomembno vlogo pri oblikovanju prodajnega prostora (Ferkol, 2000,
str. 43).

IzloZbeno okno je kot obraz prodajalne, ki mora potencialnemu kupcu na ulici ali v trgovskih
prehodih sporociti ve¢ informacij. Mary Portas (1999, str. 36) pravi, ¢e so o¢i okna duSe, potem
izlozbeno okno razkriva duSo trgovine. Glavni namen izlozbenega okna je graditi podobo
prodajalne, in sicer z razstavljanjem vzor¢nih izdelkov ter prikazovanjem promocijskega oziroma
sezonskega blaga (Cox & Brittain, 2000, str. 204). Namen izlozbe ni ve¢ le pritegniti kupcevo
pozornost, ga nagovoriti, vzbuditi zanimanje, ter seznaniti kupca z vsem, kar ponuja prodajalna, vse
bolj je doseci osuplost in obnemelost mimoidocega (Ferkol, 2000, str. 43).

Izlozba sluzi tudi kot odlicno orodje za promocijo izdelkov in storitev, predstavlja najbolj
ekonomi¢no obliko trzenjskega komuniciranja. Na ulico prinasa glamur, gledaliS¢e, umetnost,
medtem ko vidno izraza podobo prodajalne ter navdih (Portas, 1999, str. 36).

Trgovcu nudi veliko stopnjo kreativnosti, vanjo lahko z uporabo najrazli¢nejsih pripomockov vpelje
celotno dogajanje izdelka, ki ga prodaja. Simon Doonan, kreativni direktor popularne newyorske
trgovine Barneys, je dejal: »Ce izlozbenega okna ne uporabi§ kot medij, potem ne izkoristi§ vseh
prednosti okna, ki s tem postane le zastonj zabava za javnost«. Cetudi v izlozbo ne postavi§ nobenih
artiklov verjame, da je taka izlozba bolj u¢inkovita in bolj pospesuje prodajo od "klasi¢ne" izlozbe.
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Svoje izlozbe oblikuje provokativno in kupca zabava s tem, da jih vpne v dolocen cas (Stilsko
najbolj dodelane prazni¢ne izlozbe na svetu, 2009). Ob razli¢nih priloznostih trgovei v izlozbo
postavijo tudi zive lutke, ki pritegnejo ogromno pozornosti. Nacinov, kako popestriti izlozbeno
izlozbeno lutko postaviti pred vrata, to daje namre¢ videz cenenosti. Danes Se toliko bolj kot poprej
so izlozbe postale merilo prestiza.

Izlozbeni elementi ne smejo biti premajhni, saj iz razdalje niso dobro vidni, poleg tega hitra hoja
zmanj$uje vidno polje. Da so detajli v izlozbi dobro vidni, lahko trgovec uporabi razli¢ne nacine
osvetljevanja, in sicer osnovno razsvetljavo, usmerjeno svetlobo, lahko uporabi efekte z barvami in
dinami¢no svetlobo, kar omogoca raznoliko in individualno oblikovanje. Dan in no¢ zahtevata
razlicen nivo osvetljevanja, svetla dnevna svetloba zahteva svetlo osvetljeno blago. Celotno
izlozbeno okno, police, stojala, lutke morajo biti dobro ociS¢ena. Razstavljene izdelke morajo
trgovci nenehno zamenjevati in dopolnjevati, kar ima dodaten promocijski ucinek, pri potrosnikih
ustvari ugodno mnenje o naprednem trgovcu, ki se nenehno prilagaja razmeram na trgu (Light for
presentation and retail, 2009, str. 45).

3. NOTRANJE OKOLJE PRODAJALNE

Kot pravi Underhill (2000, str. 34-35) se uspeSnost trgovcev meri z deleZzem ljudi, ki vstopijo v
prodajalno in v njej tudi nekaj kupijo. Pomembno je torej, kaj trgovec naredi iz tistega, kar ima,
oziroma povedano drugace, pomembno je dogajanje znotraj prodajalne. Ko vstopimo v prodajalno,
niso le izdelki tisti, ki nas o€arajo. Trgovci se vse bolj trudijo zagotoviti edinstveno dozivetje ob
nakupovanju. Kupca je potrebno s pomocjo prijetnega prodajnega vzdusja voditi skozi prodajalno
na pot raziskovanja in odkrivanja izdelkov in storitev, ki mu jih trgovec ponuja.

Kotler (v Kisang, 2005, str. 15-16) je v trgovino vpeljal koncept vzdu§ja (angl. store atmosphere,
atmospherics) ter ga opredelil kot »zavestno oblikovanje prostora, ki v potroSnikih izzove dolocene
custvene ucinke in poveca verjetnost za nakup«. Trgovec bo uspeSen, ¢e uspe ustvariti prijetno
nakupovalno izku$njo na nacin, ki ugaja vsem potrosnikovim cutilom.

Po Baker (v Yildirim et al., 2007, str. 3233-3240) se elementi vzdus§ja trgovine na drobno delijo na
tri dele, in sicer na okoljske dejavnike (temperatura, hrup, vonj, glasba ter razsvetljava), oblikovne
dejavnike (arhitektura, barvo, material, vzorec, tekstura, postavitev opreme v trgovini) ter na
socialne dejavnike (kupci in zaposleni). Po Levy in Weitz (2004, str. 609) se prodajna atmosfera
nanasa na »oblikovanje notranjega okolja trgovine na drobno preko vizualne komunikacije, kot so
osvetlitev, barva, glasba, vonj, ki spodbujajo kupCeve zaznave in izzovejo Custvene odzive, ki
vodijo do nakupnega vedenja«.
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Prava prodajna atmosfera mora biti skladna s ciljnim trgom ter prodajnim programom. Kupci, ki
kupujejo dragocena oblacila, bodo pri¢akovali tudi bogato prodajno vzdusje, in sicer trgovinska
oprema naj bi bila vrhunske kakovosti, bogati dekorativni izdelki ter elegantna preproga, ki bo
dajala kupcu obc¢utek varnosti ter brezskrbnega nakupovanja. Prodajno vzdusje mora biti skladno z
idejo trgovine ter njeno ponudbo (Cox & Brittain, 2000, str. 204). V ljubljanskem Cityparku nova
trgovina XYZ Premium Fashion Store pod okriljem Sportine Group predstavlja nov standard
modnih trgovin. Koncept celotne trgovine je ustvariti edinstveno dozivetje in podati inovativne
odgovore na vse zahteve, ki jim jih daje sodoben kupec. Zascitni znak trgovine predstavlja velika
izlozba in Sirok »catwalk«, kabine za pomerjanje so prave dnevne sobe, ki kupcem nudijo veliko
mero udobnosti. Imajo svojega glasbenega urednika, ki vrti najbolj vroco glasbo ta hip, interno
televizijo, ki predstavlja nove modne trende, celotno trgovina je prezeta z vonjem, uporabili so
razlicne moderne sisteme za osvetlitev, mocna bela svetloba poudarja blago na prodajnih policah.
Trgovina ima vse elemente luksuzne veleblagovnice in prestizne multibrand trgovine (XYZ, nova
najvecja multibrand trgovina v JV Evropi, 2010).

Kupci ne zaznavamo teh elementov loceno, temve¢ jih vidimo kot celoto, ocenjujemo jih na podlagi
tega, kako vSeCna se nam zdi celotna prodajalna. Pri tem smo seveda bolj pozorni na tisti element
atmosferike, ki doseze skrajno stanje. Ce je v trgovini zelo vroée ali mrzlo, to kupci hitro opazimo,
medtem ko na normalno temperaturo niti nismo pozorni. Kupci postanemo nezadovoljni, ko so
izdelki na policah nepospravljeni in neurejeni, ko Zzarnice pregorijo in jih nihée ne zamenja,
razsvetljava tako ostane povsem neprimerna, ko na policah vidimo prah, ko so tla umazana, kabine
nepospravljene in si re¢emo, kako leno prodajno osebje. Vendar nas ne zmoti tedaj, ko vse Zarnice
gorijo, so izdelki primerno na svojih policah. Kmalu tudi ugotovimo, ¢e je prostor zatohel, vendar
ne zaznamo, ko je v prostoru primerna zra¢nost (Zoran, 2000, str. 20-22).

Elementi atmosferike vplivajo na potroSnike tako, da na eni strani spodbujajo k nakupu, ¢e jih
zaznavajo kot prijetne, ali jih odvrnejo od nakupa, ¢e jim niso vSe¢. Vplivajo tudi na naso zaznavo
preteCenega Casa v trgovini in oceno vSecnosti nakupovalne izkusnje (Levy & Weitz, 2004, str.
609).

3.1. BARVA

Svet okoli nas ni samo ¢rno-bel, temvec¢ se nam ponuja v mnozici najrazli¢nejSih odtenkov. Barva je
prakti¢no prisotna vsepovsod, je vir informacij. Vsaka barva ima svoj pomen v naSem Zivljenju.
Nekatere nas pozivljajo in nam vlivajo energijo, druge nas pomirjajo in sproscajo.

3.1.1. Barva in njen pomen pri opremljanju prostora

Barve, ki jih nase oko zaznava, nastajajo s pomocjo svetlobe. Ko bela svetloba pade na dolocen
predmet, se nekatere barve odbijejo, nekatere pa vpijejo. Nase oko bo zaznalo samo odbito svetlobo

in Ce se bo odbila vsa svetloba, bo predmet v naSih oceh bel, nasprotno, ¢e se bodo vse barve vpile,
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bo predmet ¢rne barve. Barvam pripisujemo tri osnovne dimenzije, in sicer barvitost (ang. hue),
svetlost (ang. brightness) in ¢istost oziroma intenzivnost (ang. saturation) (Trstenjak 1996, str. 36-
78).

Kreativna uporaba barv ustvari posebno razpolozenje, kar lahko dobro izkoristimo pri nac¢rtovanju
prodajnega prostora. Pozorni moramo biti na to, da se barve med seboj ujemajo. Premisljena
uporaba barv ne prispeva samo k razlikovanju izdelkov od konkurentov, temve¢ ima mo¢ vplivanja
na razpolozenje in Custva — pozitivno ali negativno. Pri tem je posameznikov osebni odnos do barv
odvisen od Stevilnih dejavnikov, kot so njegov znacaj, starost, spol, razpolozenje, moda ... Vsak od
nas ima svoj spekter priljubljenih barv, ki izrazajo njegovo osebnost in vplivajo na pocutje. Glede
na to, da sta naSe razpolozenje in Custvo nestabilna in da barva igra vlogo pri oblikovanju odnosa, je
Se toliko bolj pomembno, da trzniki razumejo pomen barv pri trzenju.

Svetle barve se nam v prostoru odmikajo in prostor razsirjajo, temne barve prostor zmanjsajo.
Majhen, temen prostor lahko opticno poveCamo s hladnimi svetlimi toni (Se posebno s svetlo
modro), z belim stropom, ki daje vtis prostornosti in zraka in prostor dvigujejo. Na drugi strani
lahko vecje prostore opti¢no zmanjSamo ter jih naredimo bolj osebne s stenami v toplih, temnejsih
ali razli¢nih barvah, z velikimi vzorci in kombinacijo razlicnih materialov in vzorcev. Dolg prostor
lahko navidezno skrajsamo s prebarvanjem najbolj oddaljene stene v temnejSem tonu, ali ¢e jo
prebarvamo s toplo barvo, ki jo opti¢no pribliza. Ravno obratno kratek prostor opti¢no podaljSamo,
¢e kon¢no steno pobarvamo s svetlo barvo ali nanjo postavimo ogledalo (Psihologija barv in barve
v prostoru, 2009).

Da je barva Se kako pomembna, je dokazala tudi raziskava, ki jo je izvedel Seoul International
Color Expo 2004, kjer so ugotovili, da imajo barve najmocnejsi vpliv prav v prvih 90 sekundah.
Kar 92,6 % kupcev se za izdelek odlo¢i na podlagi barve, le pes€ica je tistih, ki se jih zanaSa na
otip. UdeleZenci v raziskavi so prav tako ocenjevali pomen barve pri nakupovanju, kar 84,7 % jih je
menilo, da so barve najpomembnejSe med dejavniki, ki vplivajo na odlocCitev. Univerza University
of Loyola je odkrila, da uporaba barv izboljSa prepoznavnost blagovne znamke za 80 %. Veliko je
torej dejstev, ki govorijo o moci barve in o njenem obstoju, zato je trgovec nikakor ne sme
zanemariti (Morton, 2005).

3.1.2. Zaznavanje barv pri potrosnikih

Trgovec naj izbira barve glede na cCustva, ki jih Zeli pri obiskovalcu sproziti. Dobra izbira barv
lahko naredi na kupca mocan vtis, ga motivira in preprica, da se odloci za nakup.

Barve v prostoru, ki stimulirajo naSe razpoloZenje so rdeca barva, ki podpira vitalnost in moc¢ volje,

oranzna, ki pomeni toploto in sposobnost posredovanja, in rumena barva, ki izZareva in podpira

kontraste med ljudmi. Barve, ki vzbudijo notranje Cute in sposobnost podzavesti, so vijolicna barva,

ki pomeni poglabljanje in tezo, pariSko modra, ki je omikajoca, ter turkizna barva, ki je
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spreminjajoCa. Barve, ki zakrijejo slabo razpolozenje, so roza, ki pomeni neznost in premaga
osamljenost, pastelno zelena, ki je ljubezniva in nezna, ter rdeckasto siva, ki poudari hrepenenje.
Barve, ki delujejo pomirjujoce, so zelena barva, ki je osvezujoca, olivno zelena, ki je pomirjujoca,
rumeno zelena, ki je osvobajajoca, in Skrlatna, ki obudi zavest. Bela barva v prostoru daje obcutek
svetlosti, zracnosti, izgleda prostorno, a veliko beline izgleda pusto, hladno, vsiljuje obcutek
osamljenosti, deluje sterilno in skoraj bolnisni¢no. Priporoc¢ajo, da bele stene uporabljamo z drugimi
barvami, z mehkimi belimi toni, krasijo naj jo poslikave, slike, posterji (Chiazzari, 2000, str. 18-21).

Barvni odtenek je doloCen z valovno dolzino. Kratka valovna dolzina je povezana s hladnimi
barvami (ko vijoli¢na barva postaja vse bolj intenzivna, le ta preide v modro). Dolga valovna
dolzina je povezana s toplimi barvami (ko rdeCa barva postaja vse bolj intenzivna, le ta preide v
oranzno). V poskusu so prisli do ugotovitev, da imajo kupci v prodajalni raje hladne barve kot tople
barve (Valdez & Mehrabian v Yildirim et al., 2007, str. 3233-3240). V splosnem so prisli do
rezultatov, da modro okolje povezujejo z boljSimi obcutki kot oranzno okolje. Babin, Hardesty in
Suter (2003, str. 541-551) pravijo, da bo vijolicna/modra notranjost prodajnega prostora izzvala
vi§jo raven pozitivnih Custev in povecala moznost nakupa v primerjavi z oranzno notranjostjo.
Stone (v Yildirim et al., 2007, str. 3233-3240) je Zzelel ugotoviti, kakSen vpliv imajo barve v
prostoru na razpolozenje, zadovoljstvo, motivacijo ter uspesnost. Ugotovitve tega dela kazejo, da
nas modra barva pomiri in rde¢a barva spodbuja v povezavi z delovanjem ostalih okoljskih
dejavnikov.

Raziskovalci v prestizni restavraciji v Turéiji so naredili poskus z barvami sten. Zeleli so ugotoviti,
kako barva v prostoru vpliva na potro$nikovo razpolozenje. Naloga je bila raziskati moski in Zenski
odziv na prostor ob uporabi razli¢nih barv. Literatura namre¢ kaze, da moski in zenske mislijo in se
vedejo drugace zaradi drugacne vloge, ki jo imajo v socialnem zivljenju. Po Petrevu (v Yildirim et
al., 2007, str. 3233-3240) se moski zdijo bolj analiticni in logicni, saj se osredotoajo na
najpomembnejSe znacilnosti, Zenske se zdijo bolj subjektivne in intuitivne ter gledajo na odnose
vseh razpoloZljivih znacilnosti. V primerjavi z moskimi so Zenske natan¢nejSe pri razreSevanju
neverbalnih znacilnosti, so bolj vizualno usmerjene, motivirane in romanti¢ne. Isto¢asno so
predvidevali tudi drugacno zaznavanje kakovosti prostora glede na starost potros$nikov. Stranke so
tako razdelili v dve starostni skupini, in sicer na mlajSe potroSnike (pod 30 let) — zanje
predvidevajo, da imajo negativno naravnanost do kakovosti prostora, ter na starejSe potrosnike (nad
30 let) — zanje predvidevajo pozitiven odnos. Slednja hipoteza je bila ustvarjena iz ve¢ raziskav,
vkljuéno s Holbrook in Schindler (v Yildirim et al., 2007, str. 3233-3240), katere Studija je
ugotovila, da starost igra pomembno vlogo v mnenju udelezencev o estetskih elementih trgovine na
drobno.

Eksperiment je potekal v dveh delih, in sicer so stene restavracije eno leto pobarvali na rumeno,
naslednje leto so jo prenovili ter stene pobarvali na vijoli¢no barvo ob predpostavki, da so bili vsi
ostali okoljski dejavniki nespremenjeni. Starostna in spolna struktura anketirancev je bila v obeh
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eksperimentih enaka. Raziskava je bila opravljena med 13. in 15. uro popoldne med delavnikom in
vikendom in je trajala tri mesece v letih 2003 in 2004.

Rezultati so pokazali, da imajo potro$niki bolj pozitivno zaznavanje prostora v primeru, ko so stene
pobarvane na vijoli¢no, kot v primeru, ko so bile rumene. Ta rezultat torej podpira trditev
Mehrabiana in Valdeza (v Yildirim et al., 2007, str. 3233-3240), ki pravita, da imajo kupci raje
hladne barve v prostoru. Prav tako so Babin in drugi menili, da vijoli¢na ali modra barva v prostoru
izzove pozitivna Custva in povecuje nakupno namero. Medtem ko Svedske Studije ter Grandjean (v
Yildirim et al., 2007, str. 3233-3240) zanikajo te rezultate in pravijo, da svetle barve zaznavamo kot
prijazne, vedre, kulturnejSe, zivljenje naredijo lahkotno, zabavno in lepSe, vijolicna barva pa
predstavlja agresijo in sodi med depresivne barve. Rezultati tega eksperimenta so pokazali, da
razlicne barve v prodajnem okolju vplivajo na kupcevo izbiro trgovine ter nakupovanje. Prav tako
so rezultati pokazali, da razlike v starosti vplivajo na zaznavanje potrosnika glede prodajnega
okolja. Mlajsi kupci pozitivneje zaznavajo prodajno okolje kot starejsi kupci. Gre za nasproten
odnos med starostno skupino in zaznavanjem prodajnega okolja. Predvsem starejs$i kupci kazejo
odpor nenehnim kulturnim spremembam, inovacijam in modernosti, saj s starostjo pridobivamo
izku$nje, nase vedenje in s tem zaznava prodajnega okolja pa postajata bolj kriti¢na.

Iz raziskave je bilo mo¢ ugotoviti, da so razlike med spoloma pomembne z vidika ugotavljanja
potro$nikovega zaznavanja prodajnega okolja. Ugotovljeno je bilo, da imajo moski pozitivnejsi
odnos do prodajnega okolja kot zenske potrosnice, le-te so bile bolj kriticne. Moski in Zenske imajo
razlicne poglede na nacin Zivljenja, na odnos do okolja, isto¢o, dekoracije. Sommer, Wynes,
Brinkley (v Yildirim et al., 2007, str. 3233-3240) trdijo, da Zenske in starejSi moski prezivijo vec¢
Casa v trgovini ter so bolj nagnjeni h kriticnosti kot moski in mlajsi ljudje.

3.2. Glasba

Ze stoletja je znano, da ima glasba moc¢an vpliv na ljudi, z glasbo lahko ustvarimo razpoloZenje in
vzpostavimo neverbalno komunikacijo. Glasba komunicira z nasim srcem in mislimi in se kaze v
mocni povezanosti z naSimi Custvi. Glasba je vsestranska, ima sposobnost, da se ob njej sprostimo
ali nas pozivlja, je nepozabna, lahko nas odpelje v kraje, kjer zelimo biti (Ortiz v Morrison, 2001).

Zato ni ¢udno, da je postala pomembna tudi na trznem podrocju, kjer se je izkazalo, da glasba, ki
igra v ozadju, vpliva na vedenje ter razpolozenje potrosnikov (Bruner v Morrison, 2001), vpliva na
ocene in pripravljenost za nakup (Baker, Levy & Grewal v Soars, 2009, str. 293).

3.2.1. Vpliv glasbe na vedenje potrosnikov

Pregled literature kaze, da so Stevilne raziskave proucevale razlicne vidike glasbe in njen vpliv na
vedenje potrosnika. Poskusi uporabe glasbe v ozadju v trgovini na drobno so pokazali, da lahko
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trgovec vpliva na ¢as nakupovanja v prodajalni, pa tudi na koli¢ino porabljenega denarja, in sicer s
spreminjanjem jakosti zvoka (Smith & Curnow v Herrington & Capella, 1994, str. 52) in tempa
glasbe (Milliman v Herrington & Capella, 1994, str. 52). Agmon (v Herrington & Capella, 1994,
str. 52) je v svoji Studiji ugotovil, da igranje prave zvrsti glasbe vpliva na to, da kupci izbirajo
drazje izdelke, kupili pa bodo tudi ve¢ izdelkov (Yalch & Spangenberg v Herrington & Capella,
1994, str. 52). Ce je izbira glasbe skrbna (posebej izbrana za to¢no dologeno ciljno skupino kupcev),
se kupec v trgovini sprosti, pocuti prijetno in domace, zato v trgovini ostane dlje, kot bi sicer.

Tudi raziskava, ki so jo izvedli v Sloveniji v devetih prodajalnah, potrjuje zgoraj omenjene Studije.
Porabniki so bolje ocenjevali tisto glasbo, ki je izbrana nacrtno, posledi¢no je bila bolje ocenjena
tudi prodajalna kot celota ter njeno prodajno osebje. Nacrtovana glasba je bila v ve¢ji meri skladna s
podobo prodajalne, izvajal se je primernejsi tempo glasbe, v njej so se kupci zadrzevali dalj casa ter
so za nakup potrosili ve¢ denarja kot v prodajalnah z naklju¢no izbrano glasbo. Pri tem niso izlo¢ili
dejstva, da na porabnikovo vedenje ne vpliva zgolj glasba, temve¢ tudi drugi elementi prodajnega
okolja (Senegacnik, 2003, str. 45).

Do podobnih rezultatov so prisli nekaj let kasneje v raziskavi, ki je potekala med porabniki v
Ljubljani v dveh veleblagovnicah in treh specializiranih prodajalnah. Ugotovili so, da glasba, ki je
skladna z ostalimi elementi prodajalne, pomembno vpliva na vrednotenje in vedenje potrosnikov.
Tisti anketiranci, ki jim je bila glasba v prodajalni vSe¢, so blago ocenili bolje ter posledi¢no v
prodajalni preziveli ve€ Casa in zapravili ve¢ denarja. Rezultati raziskave kazejo, da kupci nacrtno
izbrano glasbo, ki je skladna s prodajno atmosfero, ocenjujejo bolj pozitivno kot glasbo, ki jo
prodajalci izberejo povsem naklju¢no. Raziskava je pokazala, da mora trgovec elemente prodajnega
okolja obravnavati skladno, glasba mora sovpadati s ponudbo, barvo, razsvetljavo, vonjem,
razporeditvijo izdelkov, prodajnim prostorom ter oglasevanjem. Pomembno je, da se vsi ti elementi
prodajnega okolja med seboj dopolnjujejo tako, da ustvarijo prijetno prodajno vzdusje (Vida, 2008,
str. 21-35). Glasba je torej orodje za povecanje prodaje in krepitev pozitivnega odnosa do
prodajalne. V primerjavi z ostalimi elementi atmosferike lahko predvajano glasbo povsem
enostavno zamenjamo.

3.2.2. Vpliv glasbe na ¢as, porabljen v prodajalni

Akademske raziskave kazejo, da izbira glasbe vpliva na ¢as nakupovanja v prodajalni. V $tudijah, ki
jih je opravil Milliman (v Morrison, 2001), so bili kupci izpostavljeni hitri, pocasni glasbi ali tiSini.
Rezultati so pokazali, da kupci, ki so izpostavljeni pocasni glasbi, porabijo kar 38 % ve¢ Casa v
prodajalni v primerjavi s tistimi, ki so izpostavljeni hitri glasbi. Pri po€asni glasbi kupci upocasnijo
nakupovalno hitrost in prezivijo ve¢ Casa v prodajalni, kar posledicno vodi do boljse prodaje
trgovca. Prav tako sta Smith in Curnow (v Yalch & Spangenberg, 2000, str. 139-147) v svoji
raziskavi porocala, da kupci, ki so izpostavljeni glasni glasbi, prezivijo manj Casa v prodajalni,
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vendar ne potrosijo manj denarja v prodajalni v primerjavi s tistimi, ki jim glasba potiho igra v
ozadju.

Poleg neposrednega vpliva glasbe na to, koliko ¢asa kupci prezivijo v prodajalni, se zdi, da glasba
vpliva na zaznavanje, koliko ¢asa potrosnik porabi v prodajani. Yalch in Spangenberg (2000, str.
139-147) sta v trgovini z oblacili opravili poskus, v katerem je glasba v prodajalni pri mlajsi
populaciji igrala v ospredju (ang. foreground music), pri ¢emer je bila glasba glasnejs$a, vokalno-
instrumentalne narave. Pri starejSih ljudeh se je glasba predvajala v ozadju (ang. background
music), ve€inoma glasba instrumentalne narave, diskretne jakosti. Ko so jih povprasali, so mlajsi
kupci menili, da so nakupovali ve¢ Casa, ko so bili izpostavljeni glasbi v ozadju, medtem ko so
starejSi kupci menili, da so nakupovali dalj ¢asa tedaj, ko so bili izpostavljeni glasbi v ospredju. Na
zalost, nakupovalnega ¢asa niso spremljali, tako da ni bilo mogoce dolociti, ¢e je posameznik
dejansko nakupoval dalj ¢asa.

Nekaj let kasneje sta Yalch & Spangenberg (2000, str. 139-147) ponovno opravila Studijo uc¢inka
glasbe na dejanski in zaznaven ¢as nakupovanja. Merjenje sta izvedla na dva nacina, in sicer sprva
¢as nakupovanja ni bil omejen, kupci so bili izpostavljeni tako znani kot neznani glasbi. Rezultati so
po pri¢akovanjih pokazali, da so kupci dejansko porabili manj Casa v prodajalni, ko je igrala
poznana glasba. V drugem primeru so kupci imeli omejen ¢as nakupovanja na 11 minut ter so bili
enako izpostavljeni znani in neznani glasbi. Potro$nikom se je zdelo, da kupujejo dlje casa tedaj, ko
so bili izpostavljeni znani glasbi v primerjavi z neznano glasbo.

Kellaris in Kent (v Yalch & Spangenberg, 2000, str. 139-147) sta predstavila tri teorije glede na to,
kako glasba vliva na zaznavanje ¢asa nakupovanja. Prvi¢, Ornstein (v Yalch & Spangenberg, 2000,
str. 139-147) je ponudil idejo, da posameznik zaznava ¢asovno obdobje kot daljSe, kadar si poskusa
doloc¢eno stvar zapomniti; namre¢ posameznik si zapomni znano glasbo bolje kot neznano. Drugic,
Fraisse (v Yalch & Spangenberg, 2000, str. 139-147) je predlagal moznost, da je posameznik bolj
pozoren na zacetek in konec glasbe, ki jo pozna, kot tiste, ki je ne pozna; Cas trajanja je torej
povezan z opazovanjem sprememb. In tretjic, Zakay (v Yalch & Spangenberg, 2000, str. 139-147)
je predstavil idejo, da naras¢ajoCe Stevilo motenj zmanjsa Stevilo pojmov, ki si jih posameznik v
dolo¢enem obdobju zapomni. Ce posameznik posveti ve¢ pozornosti neznani glasbi kot znani, bo
zelel ugotoviti, katera glasba se predvaja, kar posledi¢no vodi do tega, da se ne bo natan¢no
spominjal, kaj je pocel. Te teorije bi lahko pripomogle k analiziranju ucinka glasbe na zaznavanje
nakupovalnega Casa.

3.2.3. Vpliv glasbe na vrednotenje ponudbe

Rezultati raziskave, ki sta jo opravila Yalch & Spangenberg (2000, str. 139-147) so razkrili, da
glasba vpliva na vrednotenje ponudbe manj jasno kot na nakupovalni ¢as. V doloc¢enih ¢asovnih
pogojih je bila ponudba bolje vrednotena tedaj, ko so bili kupci izpostavljeni znani glasbi v
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primerjavi z neznano glasbo. Ko ¢as ni bil omejen, glasba ni imela vpliva na vrednotenje izdelka.
Ceprav je vrednotenje izdelka pozitivno povezano z zadovoljstvom in negativno povezano z
vznemirjenostjo.

Vzdus$je nakupovalnega okolja lahko vpliva na odnos strank ter njihovega dojemanja v zvezi s
splosno kakovostjo ponudbe prodajalne, in sicer v smislu edinstvenosti izdelka, ravni opravljene
storitve (Baker, Grewal & Parasraman v Morrison, 2001), nabavne cene (Areni & Kim v Morrison,
2001) in obsega nakupa (Milliman v Morrison, 2001). Victoria Secret je dober primer tega
fenomena. V svojih trgovinah predvajajo klasi¢no glasbo, kar v o¢eh kupcev prispeva k zaznavanju
trgovine kot prestizne, z blagom visje kakovosti ter kvalitetno opravljeno prodajno storitvijo.

Trgovci se dandanes vedno bolj zavedajo pomena glasbe in tudi tega, da igranje glasbe samo po
sebi ni dovolj. Glasbo je treba uporabiti na nacin, da se bo razlikovala od konkurentov ter bo
odrazala podobo prodajalne in ne bo sluzila kot mote¢ faktor pri opravljanju nakupa (Reda v
Sweeny & Wyber, 2002, str. 51-69).

3.3. Razsvetljava

Svet se vrti hitreje kot kdajkoli prej, vrste blaga in obcutljivost potrosnikov naraséa z enako
hitrostjo. Razsvetljava je poleg ostalih elementov atmosferike pomemben sestavni del pri uvajanju
sodobnih konceptov trgovine na drobno ter lahko spreminja prodajni prostor v prostor dozivetij. Pri
podjetju Zumtobel (Light for presentation and retail, 2009, str. 12), ki sodi med vodilna mednarodna
podjetja na podrocju svetlobnih resitev, pravijo: »Svetloba je trzenjsko orodje prihodnosti. Le-ta bo
preoblikovala trgovino na drobno v prostore za dozivetje, blagovno znamko postavila v sredisce
pozornosti, hkrati pa vzpostavila odnos med proizvodom in potroSnikom. Naravnost, poStenost,
raznolikost, kakovost, modernizem, odprtost in udobje, vse to so sporocila, ki jih daje svetloba«.

3.3.1. Vloga svetlobe v prodajnem prostoru

Razsvetljava se v prvi vrsti uporablja za osvetlitev blaga ter prostora (Levy & Weitz, 2004, str.
611). Svetlost sama po sebi ni dovolj, zaradi tega so §li nekateri trgovci korak dlje; barve svetlobe
prilagajajo barvam zivil, da se poudari njihov znacaj in vizualizira njihov okus. Kot na primer
pekovski izdelki, ki dajejo obcutek, da so pravkar vzeti iz peci, ¢e so prikazani v topli svetlobi
(oranzni barvi), medtem ko sadje in zelenjava ucinkujejo zares sveze pod nevtralno belo svetlobo.
Oc¢i imajo obcutek za apetit in boljSa kot bo razsvetljava, boljSi bo apetit in s tem polnejsi
nakupovalni vozicek potrosnika. Visoka raven svetlosti ne naredi izdelka le bolj vidnega, temvec
poudarja tudi njegovo higieno (Light for presentation and retail, 2009, str. 96). Dobra izbira
razsvetljave torej poudari prodajni prostor ter v oceh kupca povecuje vrednost prodajalne ter
razstavljenega blaga. Kakovost razsvetljave se torej odraza v kakovosti blaga (Varley, 2001, str.
159-160).
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Svetlo in prijazno osvetljen prodajni prostor vabi k ogledovanju in pomerjanju. Blago na policah
mora biti dobro osvetljeno in ne sme biti zasenceno. V police vkljuena razsvetljava razstavljeno
blago e posebej dobro poudari. Ce trgovec Zeli kaksno blago dodatno izpostaviti, da pritegne
pozornost kupca, lahko uporabi razlicne nacine, kot so lesketajoce tocke, svetlobni efekti,
blesketanje in iskrenje. Na predmet je najbolje usmeriti svetlobo iz vseh strani (Light for
presentation and retail, 2009, str. 50-54).

Kabine za pomerjanje so bile dolga desetletja precej zanemarjene, ¢eprav je to kljuéni trenutek pri
izbiri obladila. Danes jim nekateri trgovcei dajejo vecji prostor ter ve¢ pozornosti. Tu je Se posebej
pomembno, kaksna je svetloba, saj smo ljudje zelo obcutljivi. Prava izbira razsvetljave pripomore k
pravilni nakupni odlocitvi. Zagotovo se je vsak izmed nas Ze kdaj ustel glede barve blaga, ker je bil
v kabini neprimerno osvetljen. Strokovnjaki s podrocja razsvetljave pravijo, da mora imeti kabina
vertikalno razsvetljavo brez blesc¢anja, ki poskrbi za optimalno vidljivost pri pomerjanju (Light for
presentation and retail, 2009, str. 57).

Prav tako mora biti nad prodajnim pultom ter blagajno dobra osvetlitev s kvalitetno barvo brez
moteCega bleSCanja, saj je zaradi narave dela za prodajnim pultom zahtevana visoka stopnja
vidljivosti, z dobro izbiro svetlobe bodo tudi usluzbenci za blagajno ostali zbrani dalj ¢asa. Ta del
prodajnega mesta je tudi najbolj obiskan, zato mora biti ¢akalni ¢as na blagajni kar se da prijeten za
kupca, saj se vecina impulzivnih nakupov zgodi prav na blagajni (Light for presentation and retail,
2009, str. 84). Manjsi ter obcutljivi artikli, ki so razstavljeni v vitrinah, morajo biti z namenom, da
nudijo pravi efekt, osvetljeni s steklenimi vlakni ali halogenskimi svetili manjSe mo¢i (Light for
presentation and retail, 2009, str. 52-53).

3.3.2. Razsvetljava in njen vpliv na vedenje potrosnikov

Raziskave so pokazale, da topli toni privlacijo kupce in vzbujajo pozornost, vendar lahko odvracajo
in se kaZzejo kot neprijetne. Restavracije s hitro prehrano pogosto uporabljajo takSen nacin
razsvetljave z namenom, da pospeSijo pretok gostov. V nasprotju s toplimi toni, hladen nacin
razsvetljave, kot so modro-zeleni toni, izraZajo sprostitev, pomiritev ter veselje (Levy & Weitz,
2004, str. 613). Beli barvni toni (nevtralno bela) ustvarijo naravno in ¢isto atmosfero in so primerni
zlasti za prostore z vecjo frekvenco strank. Modrikaste barve svetlobe, podobne dnevni svetlobi
(bela barva dnevne svetlobe), dajejo vtis Ciste in hladne atmosfere. Svetlobni stropi preprecujejo
sence. UravnoteZzena meSanica usmerjene in razprSene svetlobe ustvarja v prostoru dobro svetlobno
atmosfero. BleS¢anje, ki se pojavi pri gledanju v lu¢, zlasti ¢e so reflektorji nepravilno usmerjeni, je
lahko pri gledanju in izbiranju blaga zelo motece ter ga je treba prepreciti (Light for presentation
and retail, 2009, str. 52-53).
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Raziskave so pokazale, da obstaja povezava med stopnjo razsvetljave in posameznikovim
¢ustvenim odzivom ter vedenjem priblizevanja in izogibanja. Baron (v Kisang, 2005, str. 36-37) je
dokazal, da je pozitivnejsi vpliv v primeru nizke stopnje osvetljenosti kot v primeru visoke stopnje
osvetljenosti. Tudi Hopkins, Petherbridge in Longmore (v Kisang, 2005, str. 36-37) so dokazali, da
je stopnja udobja vecja, ko je osvetljenost na nizki rani, in stopnja udobja pade, ko je osvetljenost na
visoki ravni. Kumari in Venkatramaiah (v Kisang, 2005, str. 36-37) pravita, da je visoka stopnja
razsvetljenosti povezana z narasc¢ajoCo stopnjo budnosti. Gifford (v Kisang, 2005, str. 36-37) je
raziskoval vpliv stopnje razsvetljave in sobne dekoracije na medosebno komunikacijo, udobje in
stopnjo budnosti. Rezultati so pokazali, da je bolj verjetno, da pride do komunikacije v svetlih
okoljih, medtem ko se bo bolj intimen pogovor pojavil pri mehkejsi svetlobi. Steffy (v Kisang,
2005, str. 36-37) omenja, da je okolje, v katerem je razsvetljava harmoni¢no usklajena s pohistvom
in drugimi dodatki, zaznano kot bolj prijetno kot okolje, v katerem je razsvetljava neusklajena z
drugimi elementi v prostoru. Areni in Kim (v Kisang, 2005, str. 36-37) sta v $tudiji s poskuSanjem
vin prav tako raziskovala vpliv svetlobe na nakupno vedenje potrosnikov. V vzorec sta vzela 171
potro$nikov vin v obdobju 16-ih vecerov. Ugotovila sta, da so kupci bolj dovzetni za poskusanje vin
v svetlih pogojih kot v primeru blage svetlobe.

Stephen Cowles (Light for presentation and retail, 2009, str. 20), generalni direktor podjetja
Dalziel+Pow, ki se ukvarja s celovitim oblikovanjem trgovin, pravi: »Ko ima$ moznost napraviti le
dve spremembi v trgovini, napravi spremembo razsvetljave in grafike. Ce le ti dve spremembi
naredi$ na pravi nacin, bos najucinkoviteje vplival na potro$nika«.

34. Vonj

Mandl (2002) pravi takole: »Kjer prijetno disi, se dobro pocutim. Kjer se dobro pocutim, se zadrzim
dalj ¢asa. Kjer se zadrzim dalj ¢asa, ve¢ potroSim. Tja, kjer se dobro pocutim, se rad vraCam«.

Ze od nekdaj je vonjanje imelo svojevrsten pomen, predvsem pri izboru hrane (brez njega hrane
sploh ne bi pokusali), zaznavi okolja in drugih okolis¢inah. Voh uporabljamo podzavestno in ve¢ino
¢asa se vonjev okoli sebe niti ne zavedamo, ozremo se le na nenadne spremembe, ki v nas prebudijo
mnozico razli¢nih Custvenih odzivov. Dolo¢en vonj nam lahko prikli¢e v spomin nekaj, kar smo ze
zdavnaj pozabili, povezujemo ga s preteklimi dogodki, ne glede na trenutne okolis¢ine, v katerih se
nahajamo. Je nekaj, brez ¢esar bi bilo tezko oziroma nemogoce Ziveti.

3.4.1. Vonj in oblikovanje prodajnega okolja

Uporaba prijetnega vonja je eden izmed najnovejsih trendov v trzenju in sluzi kot moc¢no orodje za
povecanje prodaje, s ¢imer ga trgovci na drobno s pridom uporabljajo (Bone & Ellen, 1999, str.
243-262). »Naj trgovina lepo disi,« tega dejstva se trgovci vedno bolj zavedajo. Zaradi svojega
subtilnega, a znanstveno dokazanega ucinka na ljudi, ga nikakor ne smemo zanemariti.
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Vonj se uporablja tudi za sporo¢anje, kot informacijo, kaj se v prodajalni prodaja. Tako se lahko
trgovci posluzujejo razliénih vrst arom za pospeSevanje prodaje. V pekarnah, trgovinah,
restavracijah je ozraje prezeto z vonjem po sveze peCenem kruhu, ki spodbuja apetit. V
pocivaliscih ob avtocestah, na bencinskih servisih, kavarnah ze ob vhodu zaznamo vonj po sveze
prazeni kavi. S cvetnimi aromami trgovci vzbujajo pozornost na poletno konfekcijo ze v mrzlih
zimskih dnevih, vonj po borovnicah nas odpelje v ¢as dopustov. V bolniSnicah uporabljajo aromo
sivke, ker le-ta preprecuje okuzbe. Za dviganje motivacije in koncentracije na delovnem mestu
nadrejeni uporabljajo vonj mentola, rozmarina in limone. V gostinskih lokalih, trgovinah z zivili in
drugod lahko z uporabo razli¢nih vrst arom, nevtralizirajo neprijetne vonje (cigaretni dim, vonji iz
kuhinje, potenje ...). Tudi raziskovalci s tega podrocja so ugotovili pomemben vpliv, ki ga ima vonj
na potroSnikovo zaznavanje prodajnega okolja (Mandl, 2002).

3.4.2. Vonj in njegov vpliv na vedenje potro$nikov

Hirsch in Gay (v Kisang, 2005, str. 37-38) sta ugotovila, da se potrosnik bolj verjetno odlo¢i za
nakup Sportnih copat znane blagovne znamke v prodajalni, ki je aromatizirana, kot v prodajalni, kjer
ni prijetnega vonja. Raziskavo sta izvedla s pomocjo 35 prostovoljcev, ki so imeli 30 sekund za
ogled vsakega para Sportnih copat (osebe pri tem niso vedele za razliko med prostoroma —
aromatiziran/nearomatiziran). Pri vprasanju, katere Sportne copate bi kupili, ¢e bi se morali odloc¢ati
med obema ugledanima paroma, jih je 84 % odgovorilo, da bi se odlo¢ilo za nakup Sportnih copat v
aromatiziranem prostoru.

Hirsch je leta 1991 v svojem govoru na 144. letnem sreCanju ameriSkega zdruZenja psihiatrov
predstavil ugotovitve, da lahko prijeten vonj poveca prodajo v pekarni za kar 300 %. Zrak napolnijo
z aromo sveze pecenega kruha in s tem povecajo impulzivne nakupe.

Gueguen in Petr (v Soars, 2009, str. 294) sta napravila raziskavo z etericnimi olji. In sicer sta
razprsila etericno olje sivke in limone po restavraciji v treh sobotnih vecerih. Ko je delovalo
eteri¢no olje sivke, se je v restavraciji ustavil ¢as in dobicek gostincev se je povecal, medtem ko pri
etericnem olju limone ni bilo zaznati vecjega ucinka. To bi lahko povezali s psiholoSkim ucinkom
eteri¢nih olj, v sploSnem nas sivka pomirja, medtem ko limona deluje osvezujoce in pozivljajoce.

Spangenberg, Crowley, Henderson (v Soars, 2009, str. 294) so ugotovili, da uporaba arome
pozitivno vpliva na vedenje potrosnikov. Kupci dojemajo cas nakupovanja kot krajsi, ko je
prodajalna prijetnega vonja, to izboljSa njihovo celotno zaznavanje prodajalne. Prav tako ima
pozitiven vpliv na potrosnikovo nakupno vedenje in verjetnost, da se bo vrnil v prodajalno.

Nadalje so ugotovili, da se je prodaja zenskih oblek podvojila v primeru, ko je prodajalna disala po
zenskem parfumu in prav tako se je podvojila prodaja moskih oblek, ko je bila prodajalna
odisavljena z moskim parfumom. To poudarja tudi pomembnost ujemanja diSav s spolom bolj kot z
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izdelkom samim. Tako moski kot zenske ogledujejo dlje in porabijo ve¢ denarja, ko je uporabljen
vonj, ki se sklada s ciljnimi kupci. Vendar ima vsaka kultura drugacno predstavo o prijetnosti
vonjev, prav tako se razlikuje od generacije do generacije, zato je potrebno biti previden, ko
dolo¢amo vonj v prodajalni na dolo¢eni lokaciji.

Vedno ve¢ svetovnih podjetji (Lufthansa, Obi, Spar, Opel, Honda, Mercedes Benz, Holiday Inn,
TUI, British Airways ...) uporablja nov prijem korporacijskega komuniciranja, ki se imenuje vonj
podjetja (ang. corporate smell - CS). Pri tem gre za obliko poenotenja celostne podobe podjetja z
znacilno prepoznavno aromo, ki stranke sprejme ob vstopu v prostor in jih nenehno spominja na
podjetje. Podobno kot pri drugih elementih celostne podobe (simboli, logotipi, barve ...) so tudi
arome sestavni del podobe podjetja in orodje za zagotavljanje povecanja obsega prodaje. Banka
Société Générale daje v obtok aromatizirane ¢ekovne blankete, Hyundai v svojo trgovino v Seoulu
vabi kupce s kompozicijo na osnovi znanega parfuma Chanel No. 5 itd. (Mandl, 2002).

3.5. Tloris prodajalne

Urejenost prodajalne je prva stvar, ki jo potrosnik opazi, ko stopi skozi vrata. Prvi vtis o prodajalni
je Se kako pomemben pri njegovi nakupni odlocitvi, saj se Ze pri vstopu v prodajalno lahko odloci,
ali bo le ogledoval ali resni¢no kaj kupil in Se imel Zeljo po vrnitvi. Prav vsako dejanje, vsak
element trgovine na drobno je podvrzen o¢em kupcev, le ti postajajo vedno bolj neprizanesljivi,
zahtevnejsi, razvajeni ter domisljavi, zato se je Se toliko bolj vredno potruditi (Zoran, 2000, str. 20-
22).

Ob spoznanju, da urejenost prodajalne pomembno vpliva na uspesnost prodaje, je torej naloga
trgovca, da dobro nacrtuje in oblikuje prodajni prostor. Trgovec mora privabiti kupca, ga opogumiti
za vstop v prodajalno ter s privlaénim prodajnim prostorom izvabiti iz njega zanimanje, da se
sprehodi med ¢im ve¢ prodajnimi policami in si ogleda izdelke (Levy & Weitz, 2004, str. 591).

Prostorska postavitev, ki daje ljudem obcutek utesnjenosti, ima lahko neposreden vpliv na
dojemanje kupceve kakovosti prodajalne, raven razburjenosti ter posreden vpliv na zeljo kupcev po
vrnitvi v prodajalno. Ce se bo kupec v prodajalni dobro pocutil, se bo raven razburjenosti
povecevala, v prodajalni bo prezivel dalj ¢asa, opazil ve¢ izdelkov in morda vec kupil (Wakefield &
Blodgett v Kisang, 2005, str. 1-2, 21-22).

Ureditev prodajalne doloca, kako bomo skupni prodajni prostor razdelili na razlicne prodajne
povrsine. Primerno oblikovana prodajalna mora zagotavljati nemoten pretok kupcev po trgovini,
spoprijeti se mora z zahtevano prometno zmogljivostjo, tako da prostor ne ustvarja neprijetne gnece,
omogocati mora ucinkovito razstavljanje izdelkov, razpoloZzljiv prodajni prostor je potrebno
uporabiti, kar se da ucinkovito, vklju¢no z varnostno funkcijo (Sullivan & Adcock, 2002, str. 142).
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Razporeditev trgovine je odvisna od samega prostora (velikosti in lokacije), razstavnih polic in vrste
blaga, ki ga trgovec prodaja, ter od tega, koliko je trgovec pripravljen investirati v skrbno
zasnovano notranjost prodajalne (Varley, 2001, str. 180).

Levy in Weitz (2004 str. 592-595) razlikujeta med tremi osnovnimi razporeditvami prodajnih
povrsin, in sicer:

— mrezna razporeditev opreme (ang. grid layout),

— krozna razporeditev opreme (ang. racetrack),

— Dbuti¢na razporeditev (ang. boutique layout).

3.5.1. MreZna razporeditev opreme

Mrezno razporeditev opreme sreCamo v vecini primerov zivilskih prodajaln in drogerijah. Vsebuje
dolge oto¢ne prodajne pulte s policami na vseh straneh ter prehodi, ki se vrstijo v ponavljajo¢em
vzorcu. Ker ni vmesnih prehodov, tak nacin postavitve kupca prisili, da kroZi po celotni prodajalni.
Taks$na postavitev ni najbolj estetskega videza, je precej dolgo€asna, vendar je najbolj u¢inkovita ter
pregledna za nakupovanje vsakodnevnih izdelkov. Kupci hitro najdejo iskani izdelek, manj
raziskujejo in pri tem minimizirajo ¢as nakupovanja. Poleg tega ja za trgovca postavitev stroskovno
ucinkovita. Prodajni prostor je dobro izkoriS¢en, saj je prostor med prehodi povsod enak in ravno
prav Sirok, da se lahko srecata dva kupca z nakupovalnimi vozicki. Povsem izkoris¢ene so tudi
prodajne police (Levy & Weitz, 2004, str. 592).

3.5.2. KroZna razporeditev opreme

Krozna razporeditev opreme omogoca, da se kupec svobodno sprehaja med prodajnimi policami ter
stojali nepravih oblik in tako obis¢e ¢im ve¢ oddelkov. Gre za samostojne prodajalne znotraj
trgovine, predvsem tekstilne trgovine. Obi¢ajno ima tak$na postavitev ve¢ vhodov, glavni prehod pa
pospesi pretok po prodajalni. Prehod se vije skozi trgovino, ki omogoc¢a dostop do vseh oddelkov.
Taks$na postavitev spodbuja impulzivno nakupovanje, saj je za kupca veliko bolj zanimiva. Prostor
je pri takSni razporeditvi sicer manj izkori$€en, stroski vzdrZevanja pa so vecji (Levy & Weitz,
2004, str. 593).

3.5.3. Buti¢na razporeditev

Pri buti¢ni razporeditvi so prehodi in oprema razporejeni asimetri¢no. Primerna je predvsem za
majhne specializirane prodajalne ali individualne prodajalne znotraj velikih trgovin. TakSne
postavitve so zlasti znacilne v hipermarketih in nakupovalnih centrih. Daje obcutek sproscenosti,
domacnosti, kar pospesi ogledovanje in nakupovanje. Vendar je takSna postavitev draZja od zgoraj
omenjenih, nudi slabSo izrabo prodajnega prostora in slabo kontrolo zalog. Tu pride do izraza
osebna prodaja, saj kupci niso vodeni po prodajalni, temve¢ se svobodno gibljejo, sprehajajo v
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razli¢nih smereh. Pogoste so tatvine, ker ni neposrednega nadzora. Slabost je tudi v tem, da mora
takSna postavitev zrtvovati del skladis¢a in razstavljanja izdelkov, da je okolje prodajalne bolj
prostorno (Levy & Weitz, 2004, str. 594-595).

Razporeditev opreme in izdelkov v prodajalni sodijo med pomembnejse dejavnike, saj morajo biti
izdelki dobro vidni, dostopni za kupca, prikazani na privlacen nacin. Trgovinska oprema in prodajni
asortiment morajo usmerjati gibanje potrosnikov po prodajnem prostoru, da bodo kupci prebrskali
prav vsak kotic¢ek v prodajalni.

4. TRZENJSKA RAZISKAVA O VPLIVU PRODAJNEGA OKOLJA NA
NAKUPNO ODLOCANJE KUPCA

AmeriSko marketin§ko zdruzenje (American Marketing Association — AMA) definira trZenjsko
raziskovanje kot »funkcijo, ki s pomocjo informacij povezuje potro$nike, odjemalce in javnost s
trznikom. Informacije se uporabljajo za identifikacijo in opredeljevanje trznih priloZnosti in
problemov, vzpodbujanje, izboljSanje in ovrednotenje trzenjskih akcij, nadzorovanje trZenjskega
delovanja in izboljSanje razumevanja trzenja kot procesa. Trzenjsko raziskovanje opredeljuje
informacije potrebne za izvedbo naslednjih korakov: razresitev problemov, oblikovanje metode za
zbiranje informacij, upravljanje in implementacija procesa zbiranja podatkov, analiza rezultatov in
zbiranje izsledkov ter njihove implikacije« (Definition of Marketing, 2010).

V tem poglavju bom predstavila raziskovalni projekt, ki bo slonel na fazah, ki jih opredeljujeta

Radonjic¢ in Ir$i¢ (2006, str. 215-216). Avtorja razdelita raziskovalni proces v tri temeljen faze:

1. priprava raziskovalnega projekta (opredelitev problema, doloc¢anje ciljev raziskave),

2. 1zvedba raziskovalnega projekta (nacrt raziskave, zbiranje podatkov in informacij, obdelava in
analiza podatkov in informacij),

3. zakljucek raziskovalnega projekta (izdelava porocila, uporaba izsledkov raziskave).

4.1. OPREDELITEV RAZISKOVALNEGA PROBLEMA IN NAMENA RAZISKAVE

Najpomembnejsi korak v procesu trzenjske raziskave je opredelitev raziskovalnega problema.
Raziskava je lahko tehni¢no Se tako dobro izvedena, a ¢e ne odgovarja na poslovni problem in z
njim povezano poslovno odlocitev, je njena vrednost vprasljiva. Da bo diplomsko delo korektno
izvedeno, moram v tem delu predstaviti raziskovalni problem. Kot problem bom izpostavila vpliv
prodajnega okolja na nakupno odlocanje kupca, ki se ga marsikateri trgovci niti ne zavedajo.
Pri¢akovanja porabnikov glede prodajnega okolja vse bolj narasc¢ajo, nakupovanje ni ve¢ samo
nujno zlo, da kupimo nujno potrebne stvari za zivljenje, kot je to veljalo v preteklosti. Porritt,
soustanovitelj Foruma za Prihodnost (Forum for Future), vodilne britanske dobrodelne ustanove za
trajnostni razvoj, je zapisal: »Nakupovanje postaja rekreacijska dejavnost«. Vse se vrti okoli
identitete, statusa, rekreacije, druzenja, zabave ter prezivljanja prostega Casa, bega pred
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vsakodnevnimi problemi, nakupovanje za nekatere lahko predstavlja celo zivljenjski cilj (Kupovati
ali ne kupovati, to je sedaj vprasanje, 2010). Sodobni ¢lovek ima rad udobje, lepe stvari, razkosna
potovanja, drage avtomobile in danasnja potrosniska kultura nam to tudi omogoca.

V hipermarketih, velikih trgovskih centrih ter diskontnih trgovinah se trgovci pogosto nagibajo k
uporabi podobne ponudbe, prodajnih povrsin, oglasevalskih akcij ter cen, zaradi Cesar trgovci le s
tezka pridejo do tako pomembne konkuren¢ne prednosti. Pogosto pozabijo, da je pomembno
ustvariti prodajno okolje, kjer se bomo kupci dobro pocutili in kamor se bomo radi vracali - to mora
predstavljati cilj sodobnega trgovca. Prodajalna na elitni lokaciji z brezpla¢nimi parkirnimi prostori,
stilsko dodelano izlozbo, privla¢no barvo v notranjosti prodajalne, skrbno izbrano glasbo, pravo
izbiro osvetlitve, ujemanjem vonja s prodajno ponudbo, razporeditvijo opreme v trgovini, kjer bodo
izdelki dobro vidni in bo gibanje potroSnikov nemoteno - vsi ti dejavniki lahko postanejo odli¢na
priloznost za razlikovanje od konkurence. Nemalo je raziskav s tega podrocja, ki so pokazale
pomemben vpliv prodajnega okolja na nakupno vedenje kupca (Truley & Milliman v Kocamaz &
Yalcin, 2003, str. 273-292).

Kot naslednji problem zelim izpostaviti gradnjo velikih trgovskih centrov na obrobju vecjih mest in
posledice, ki jih le-ti prinasajo mestnemu jedru. V zadnjem desetletju je opazna selitev prebivalcev
v predmestje, v t.i. spalne soseske, Cemur so se prilagodili tudi Stevilni trgovci. Danes se
nakupovalni centri gradijo predvsem na obrobju velikih mest, kjer je nastala potreba po trgovinah
pa tudi dostopnost do nakupovalnega centra je enostavna, kar je posledi¢no povzrocilo upadanje
prometa v mestnih srediscih ter zapiranje trgovin. Odkriti zelim, ali kupci raje nakupujemo v mestu
ali v nakupovalnem sredis$¢u, koliko nam pomeni dostopnost, lokacija prodajalne.

Namen raziskave je na praktiénem primeru raziskati vlogo, ki jo ima notranje in zunanje okolje
trgovine na drobno. Predstaviti Zelim pomembnejSe dejavnike zunanjega in notranjega prodajnega
okolja dveh trgovin, ki ponujata izdelke v razli¢nih okoljih.

4.2. DOLOCANJE CILJEV RAZISKAVE IN OBLIKOVANJE HIPOTEZ

Ko je trzenjski raziskovalni problem jasno opredeljen, je potrebno poglobljeno opredeliti cilje
raziskave. Cilji raziskave so Zelene informacije, ki naj bi jih pridobili z raziskavo. Cilj trzenjske
raziskave je s pomocjo M-R modela ugotoviti vpliv elementov okolja prodajalne na nakupno
odloCanje kupca. S trzenjsko raziskavo dveh trgovin na drobno, ki kupce privabljata v razliénih
prodajnih okoljih, Zelim raziskati, kako ti kupci dozivljajo prodajno okolje, kaj jih privlaci, jim je
vSecno in kaj odvraca od obiska trgovine. Ugotoviti Zelim, ali med proucevanima trgovinama
obstajajo razlike v dozivljanju kupcev glede prodajnega okolja, ali bolj vSecno prodajno okolje
prispeva k nakupu. Pripravila sem raziskavo, s katero sem Zelela odgovoriti na vprasanja oziroma
potrditi ali ovre¢i postavljene hipoteze. Na podlagi teoreticnih razprav in empiri¢nih raziskav sem
oblikovala 7 hipotez:
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H1: Predpostavljam, da obstaja povezanost med uporabljeno barvo v notranjosti prodajalne
in kup€evim zaznavanjem prodajnega okolja.

Rezultati Studije, ki sta jo opravila Valdaz in Mehrabian (v Yildirim et al., 2007, str. 3233-3240) so
pokazali, da potroSniki pozitivneje zaznavajo prostor s stenami v hladnih odtenkih kot prostor s
stenami v toplih odtenkih. Modro okolje namre¢ povezujejo z boljsimi obc¢utki kot oranzno okolje,
vijoli¢éno/modro okolje izzove vi§jo raven pozitivnih custev in pove¢a moznost nakupa v primerjavi
z oranzno notranjostjo (Babin et al., 2003, str. 541-551). Predvidevam, da bodo kupci prodajalno
Two Way, ki jo obdajajo modre stene, zaznali bolj pozitivno od prodajalne Naf Naf, ki jo obdajajo
svetlo rjave stene, ko proucujem vplivu barv na potrosnika.

H2: VSeé¢nost predvajane glasbe je vecja v prodajalni z na¢rtovano glasbo, kot v prodajalni,
kjer se izvaja naklju¢no izbrana glasba.

Herrington & Capella (1994, str. 52) sta ugotovila, da igranje prave zvrsti glasbe, ki je izbrana za
tocno doloc¢eno ciljno skupino, vpliva na to, da se bo kupec v trgovini dobro pocutil, sprostil in v
njej ostal dalj ¢asa. V primeru, da je glasba izbrana premisljeno, da se stilsko ujema z drugimi
elementi trgovine, se bo kupec v trgovini sprostil, pocutil se bo domace in posledi¢no se bo v
trgovini zadrzeval dalj ¢asa. Glasba je torej pomembno orodje za krepitev pozitivnega odnosa do
prodajalne. Predpostavljam, da bo zadovoljstvo kupcev glede vSecnosti glasbe v prodajalni z
nacrtovano glasbo vecje kot v prodajalni z naklju¢no izbrano glasbo.

H3a: MlajSi kupci pozitivneje zaznavajo notranje prodajno okolje trgovine Two Way kot
starejSi kupci.

H3b: Mlajsi kupci pozitivneje zaznavajo notranje prodajno okolje trgovine Naf Naf kot starejsi
kupci.

V raziskavi, ki so jo opravili v turski restavraciji, je bilo dokazano, da mlajsi kupci (pod 30 let)
pozitivneje zaznavajo prodajno okolje kot starejsi kupci (nad 30 let). To izhaja iz izkuSenj, ki jih
prinaSajo leta, saj starejsi kot smo, bolj kriti¢no je naSe vedenje (Yildirima et al., 2007, str. 3239).
Predpostavljam, da bodo mlajsi kupci pozitivneje naravnani do notranjega prodajnega okolja.

H4: Kupci ocenjujejo zunanje dejavnike trgovine na drobno kot bolj primerne v nakupovalnem
srediS¢u v primerjavi z mestnim jedrom.

Zaradi zmanjSevanja raznovrstnosti ponudbe se zmanjSuje nakupovalna vloga mestnega jedra. Kupci
se vse bolj odlo¢ajo za nakupe v nakupovalnih centrih, kjer imajo moznost kupiti vse na enem mestu
in s tem zmanjSajo tveganje, da Zelenega v mestnem jedru ne bodo mogli kupiti. Tveganje za
nakupovanje v mestnem jedru predstavljajo tudi ovire kot so promet, dostopnost, pomanjkanje in cene
parkirisS¢, ki jih z obiskom velikega nakupovalnega centra ne zaznamo. Zato predvidevam, da bodo
kupci pri trgovini Naf Naf, ki se nahaja v nakupovalnem sredis¢u Citypark, bolje ocenili zunanje
dejavnike trgovine na drobno kot kupci trgovine Two Way, ki se nahaja v srediS¢u mesta Ljubljane.
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Hipoteza Sa: Kupci in nekupci razli€no zaznavajo stopnjo zadovoljstva v prodajnem okolju.
Hipoteza 5b: Kupci in nekupci razlicno zaznavajo stopnjo vznemirjenosti v prodajnem
okolju.

Hipoteza je postavljena v skladu s ciljem M-R modela (Mehrabian & Russel, 1974) in
ugotovitvami, ki sta jih podala Donavan in Rossiter (1982), ki pravita, da se bodo kupci, katerih
zaznavanje prodajnega okolja je pozitivno naravnano, v trgovini dobro pocutili, ostali dalj ¢asa v
njej in posledicno ve¢ kupili. Predpostavljam, da bodo tisti anketiranci, katerih stopnja
vznemirjenosti in zadovoljstva bo vecja, nakup tudi opravili, nasprotno pa tisti anketiranci, katerih
stopnja zadovoljstva in vznemirjenosti bo nizka, nakupa ne bodo opravili.

43. NACRT RAZISKAVE
4.3.1. Dolocitev metode zbiranja podatkov

Ko vemo, kaj Zelimo raziskati oziroma kaksni so cilji nase raziskave, moramo dolociti, kako bomo
prisli do ustreznih podatkov. Pri zbiranju podatkov lahko izbiramo med dvema moznostma, in sicer
izhajamo iz podatkov, ki so ze bili zbrani za drug namen in so na voljo tudi za naso uporabo (tako
imenovani sekundarni podatki), ali pa podatke zberemo za lastno uporabo z namenom resitve
aktualnega problema (tako imenovani primarni podatki) (IrSi¢ & Radonji¢, str. 261-269).

Kot osnova za raziskavo so mi sluzili sekundarni podatki, ki sem jih pridobila s pomocjo tujih
Clankov in druge literature. Ker tuje raziskave ni mo¢ primerjati s slovenskim trgom, saj se
prebivalstvo med seboj bistveno razlikuje, sem morala zbrati tudi primarne podatke. Tako sem
izkljuéno za potrebe te raziskave anketirala 80 naklju¢nih kupcev pred trgovino Two Way na
MikloSic¢evi ulici 15 v Ljubljani in 80 naklju¢nih kupcev pred trgovino Naf Naf v nakupovalnem
srediS¢u Citypark Ljubljana.

Pred samo izvedbo anketiranja sem sprva zacela z opazovanjem ter sprasevanjem zaposlenih v
trgovini Naf Naf in Two Way v zvezi z elementi atmosferike, in sicer kaksno glasbo predvajajo,
kaksne barve obdajajo trgovino, kaksno osvetlitev uporabljajo, kakSen je tloris trgovine, je morda
zaznati kakSen vonj v trgovini. Moje ugotovitve so, da ima trgovina Naf Naf precej bolj
izoblikovano in dovrSeno prodajalno v primerjavi s trgovino Two Way. Celotna zasnova trgovine
Naf Naf izvira iz mati¢nega podjetja s sedezem v Franciji, ki trgovini narekuje, kaks$na naj bo
postavitev trgovinske opreme v trgovini, postavitev izdelkov, glasba, barva trgovine. Trgovino
krasijo razli¢ni nacini osvetlitve prodajnega prostora na nacin, da se razsvetljava harmoni¢no ujema
s trgovinsko opremo in oblacili. Trgovina je sicer natrpana s trgovinsko opremo in izdelki, tako da
so prehodi sicer ozki, vendar niso moteci za stranke. Stene v trgovini so svetlo rjave v kombinaciji z
belo, kar je tudi prepoznavni znak trgovinske znamke. Skratka, trgovec niCesar ne prepuSca
nakljucju.
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V trgovini Two Way na Miklo$icevi ulici v Ljubljani nimajo tako strogih pravil s strani lastnika
podjetja, poslovodkinje trgovin imajo precej bolj odprte roke pri oblikovanju prodajnega okolja.
Glasba je sicer vnaprej dolocena s strani vodstva trgovine in naj bi se izvajala v vseh njihovih
poslovalnicah enako, vendar v doti¢ni trgovini, v kateri sem izvajala anketiranje, $e niso resili tezav
z elektri¢no napeljavo in se glasba izvaja povsem naklju¢no na radijskem sprejemniku. Uporabljajo
le stensko razsvetljavo, ponekod so zarnice ze pregorele. Prav tako so v trgovini uporabljene
klasi¢ne oblike trgovinske opreme, postavitev je odprta s Sirokim prehodom, ki omogoca enostavno
ogledovanje oblacil. Stene trgovine krasi modra barva prav tako v kombinaciji z belo barvo, kar je
tudi prepoznavni znak blagovne znamke Two Way. V obeh trgovinah je torej barva prodajalne
skladna z logotipom trgovine.

4.3.2. Raziskovalna metoda

Zbiranje primarnih podatkov sem opravila z metodo sprasevanja, in sicer z vnaprej pripravljenimi
oziroma strukturiranimi vprasanji. Kot sredstvo za zbiranje primarnih podatkov sem uporabila
vprasalnik. Zanj sem se odlocila, ker sem le na takSen nacin zagotovila, da so kupci resni¢no
odgovarjali o prodajnem okolju proucevane trgovine in ne o okolju kake druge trgovine, ki jo imajo
anketiranci v tistem trenutku v spominu. TakSen nacin zbiranja podatkov je tudi najbolj
prilagodljiva oblika sprasevanja, saj imam kot spraSevalec veliko moznosti, da pridobim dodatne
podatke, ki mi bodo v pomo¢ pri analizi. Omogoca pridobiti dokaj natan¢ne podatke, saj je imel
anketiranec vedno moznost, da sem mu dodatno pojasnila vpraSanje, ¢e Cesa ni razumel. TakSen
nacin zbiranja podatkov omogoca uporabo katerekoli oblike vprasSanj (odprta, zaprta vprasanja,
ocenjevalne lestvice). Stopnja odzivnosti je veliko vecja kot pri drugih oblikah komuniciranja, saj
sem imela neposredno moznost, da sem osebe spodbudila k sodelovanju.

4.3.3. Raziskovalni instrument

Instrument je priprava za zbiranje podatkov (npr. anketni vprasalnik, vprasalnik za standardizirani
intervju ...). Zbiranje podatkov je zelo pomemben del vsake raziskave, saj se na osnovi zbranih
podatkov z vpraSalnikom naredijo zakljucki raziskave.

V nasi raziskavi sem kot instrument uporabila anketni vprasalnik (glej Priloga 2). Za vsa vprasanja
je bil uporabljen strukturiran vprasalnik z neprikritim namenom raziskave, s ¢imer sem si olajSala
tako izvedbo spraSevanja kot tudi samo analizo vpraSanj. VpraSalnik se zacne z uvodnim
nagovorom, kjer na kratko povzamem vsebino in namen vpraSalnika. Logi¢no sledijo vprasanja, ki
so v vecini zaprtega tipa, le na tri vpraSanja je anketiranec odgovarjal prosto.

Zelo pomembno je preizkuSanje samega vprasalnika pred uporabo, s ¢imer sem preverila ustreznost
in primernost zastavljenih vpraSanj, nejasnost in dvomljivost vpraSanj, preverila sem, ali lahko
pri¢akujem veliko neopredeljenih odgovorov, ¢as odgovarjanja. Testne ankete sem razdelila med 10
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znancev, ki sem jih prosila, naj obisc¢ejo trgovino Two Way, izpolnijo anketo ter izrazijo svoje
mnenje o njej, ali kaj manjka, je kaj odvec, je nejasno, dvoumno ipd. Tako sem s strani anketirancev
prejela naslednje odzive. Kar se tice same vsebine ni bilo zaznati tezav, predvsem so bila navodila
tista, ki sem jih morala Se dodelati. Pri prvem vprasanju so bili v dilemi glede ocenjevanja
dejavnikov. Mnogi so uporabili eno oceno veckrat, zelela pa sem, da razvrstijo dejavnike po
pomembnosti tako, da en dejavnik lahko prejme le eno oceno. Tako sem navodila spremenila,
dopolnila, pred neposrednim sprasevanjem sem tudi razlozila, kako naj ocenjujejo, da je bila naloga
anketirancem razumljiva. Tezava se je pojavila nato Se pri vprasanjih Stevilka 4 in 5, kjer je
uporabljen semanti¢ni diferencial. Le malo anketirancev pozna ta tip vpraSanja, tako da sem
navodila dopolnila, prav tako sem anketiranim osebam razlozila, kako naj vprasanje ocenjujejo.

4.3.4. Nacrt vzorcenja

Vzoréenje je postopek, ko na podlagi opazovanja dela statistiCne enote proucevane populacije
sklepamo o znaclilnostih (lastnostih) celotne statisti¢ne populacije. Postopek vzoréenja temelji na
petih fazah, in sicer sprva je potrebno dolociti populacijo, sledi izbira ustreznega vzorénega okvirja,
nato izbira metode vzorcenja, dolocitev potrebne velikosti vzorca ter nenazadnje izbira vzorca in
zbiranje informacij (kdaj, kje, kako ...).

Za izvedbo raziskave sem izbrala osebni stik. Anketiranje sem izvedla v prodajalni Two Way na
Miklos$icevi ulici 15 v Ljubljani in v nakupovalnem centru Citypark v Ljubljani. Ciljno populacijo
za vzorcenje so predstavljali vsi nakupovalci, ki so bili tedaj prisotni v trgovini in so iz nje odhajali.
Gre za priloznostni vzorec. Naklju¢no izbranega nakupovalca sem vljudno prosila, ¢e utegne nekaj
minut posvetiti anketi. V ¢asu izpolnjevanja vprasalnika sem bila ves Cas prisotna za morebitna
pojasnila ter z namenom, da je bilo anketiranje izvedeno brezhibno. Stopnja odziva je bila 70 %,
najpogostejsi razlogi za zavrnitev so bili: nimam c¢asa, se mi mudi, oprostite, vendar se mi ne ljubi,
zunaj me ¢aka druZina.

4.3.5. Omejitve in moZne napake pri raziskavi

Pri celotni raziskavi sem se omejila le na tiste kupce, ki so bili v tednu od 3. 05. 2010 do 08. 05.
2010 v ¢asu od 16.00 do 18.30 v prodajalni Two Way na MikloSic¢evi ulici 15 v Ljubljani, in na tiste
kupce, ki so bili dne od 13. 05. 2010 do 15. 05. 2010 v ¢asu od 16.00 do 20.30 v trgovini Naf Naf v
Cityparku v Ljubljani. Tu se pojavlja dvom o verodostojnosti podatkov, in sicer da pridobljeni
podatki ne ustrezajo profilu povpre¢nega potrosnika v prodajalni. Manj$o omejitev je predstavljalo
tudi to, da ljudje v sploSnem neradi reSujejo vprasalnike, zato sem naletela na zavrnitve glede
sodelovanja v raziskavi. Vendar sem to uspesno resila in v vzorec zajela 160 anketirancev, ki so
izpolnili veljavne vprasalnike. Omejitev so predstavljale tudi cene izdelkov, saj so v trgovini Naf
Naf po lastni presoji za priblizno 30 % drazje kot v trgovini Two Way, zaradi ¢esar ne morem
primerjati vrednosti nakupa med prou¢evanima trgovinama.
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Tekom celotnega raziskovalnega dela sem skuSala zmanjSati morebitne napake. V izogib nejasnim
in dvomljivim vprasanjem sem testni vprasalnik razdelila desetim znancem, s ¢imer sem dosegla, da
je ta del v fazi anketiranja potekal brezhibno. Testni vprasalnik se je izkazal kot dober pokazatelj,
kaj moram pri vprasalniku spremeniti. Predvsem je bilo potrebno dodelati navodila pri 1., 4. in 5.
vprasanju, ob sami izvedbi sem anketirancem dodatno razlozila, kako morajo odgovarjati na
zastavljena vpraSanja, da nisem prejela napacnih odgovorov.

Gotovo obstaja verjetnost, da se je pojavila napaka v odgovorih, in sicer, da je kakSen anketiranec
napacno razumel vpraSanje, a je vseeno odgovarjal nanj, morda ni objektivho odgovarjal na
vprasanje. V cCasu izvedbe raziskovanja se je pojavila tudi napaka zaradi neodzivnosti pri
anketiranju, stopnja odzivnosti je bila priblizno 70 %, ¢emur se nisem mogla izogniti.

5. REZULTATI RAZISKAVE

5.1. OBDELAVA IN ANALIZA PODATKOV

Podatke, ki sem jih pridobila z anketiranjem, sem obdelala s programom SPSS 13.0 za Windows in
Microsoft Office Excel 2003. Podatke sem uredila, analizo vpraSalnika pa predstavila v obliki
posameznega vprasanja. Sprva bom predstavila demografske znacilnosti vzorca, cemur bo sledila
analiza po posameznih vpraSanjih in nenazadnje preverjanje hipotez.

5.2. PREDSTAVITEV DOBLJENIH REZULTATOV
5.2.1. Opis vzorca
5.2.1.1. Spol

V vzorec sem zajela 160 nakljucno izbranih nakupovalcev, od tega 149 Zensk in 11 moskih (Priloga
3, Tabela 1), ki so odhajali iz trgovine Naf Naf v Cityparku v Ljubljani in trgovine Two Way na
MikloSi¢evi ulici 15 v Ljubljani. Glavni razlog za razliko v delezih sta trgovini, ki sta namenjeni
izkljucno zenski populaciji in ponujajo le zensko konfekcijo. Moski obiskovalci so tako prihajali
zgolj kot druzba svojih partneric. Vecji delez moskih v trgovini Naf Naf (11,3 %) (Priloga 3, Tabela
3) v primerjavi s trgovino Two Way (2,5 %) (Priloga 3, Tabela 2) lahko pripiSem temu, da so v
srediS¢u mesta trgovino Two Way Zenske obiskale po sluzbi, Soli oziroma v ¢asu drugih opravkov,
ko so veCinoma Se same. Nasprotno nakupovalno sredis¢e Citypark predstavlja prostor za druzenje,
sprostitev in nacin prezivljanja prostega Cas in ni le prostor za opravljanje nakupov. Zaradi
navedenega sklepam, da je tu vecji odstotek moske populacije.
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5.2.1.2. Starostna struktura

Povprecna starost anketiranca je 29,16 let s standardnim odklonom 8,93 let (Priloga 3, Tabela 4).
Najvecji delez predstavljajo osebe stare med 20 in 30 let. Razlike v starostni strukturi med
trgovinama ni bilo zaznati. TakSna starostna struktura je posledica tega, da trgovini ponujata
oblacila, ki so namenjena predvsem mladim. Del lahko pripiSem tudi dejstvu, da so predvsem
starejSe gospe zavracale proSnje za anketiranje z izgovorom, da nimajo ¢asa, mladi so z veseljem
izpolnjevali ankete, saj se zavedajo pomena ter tezavnosti tega dela.

5.2.1.3.  Stalno prebivalisce

Najve¢ anketiranih oseb prihaja iz mesta (50,6 %), s 34,4 % sledijo anketiranci iz primestnega
okolja, najmanj 15 % je bilo tistih, ki prihajajo iz vaskega okolja (Priloga 3, Tabela 7). Delez
takSnih, ki prihajajo iz mesta, je v obeh trgovinah priblizno enak. Do nekoliko vecjih razlik prihaja
med tistimi osebami, ki prihajajo iz primestnega in vaSkega okolja. V trgovini Naf Naf je bilo
zaslediti nekoliko vecji delez vaSkega prebivalstva, kar bi lahko pripisala boljSi dostopnosti in
brezpla¢nim parkirnim prostorom, ki jih ponuja nakupovalno sredis¢e Citypark (Priloga 3, Tabela 8,
9).

5.2.1.4. 1Izobrazbena struktura

[zobrazbeno strukturo vzorca sem razdelila v tri skupine, in sicer tiste, ki imajo kon¢ano osnovno
Solo, tiste, ki imajo koncano srednjo Solo, in tiste, ki imajo konc¢ano visoko ali vi§jo Solo. Najvec,
kar polovico anketiranih oseb, je imelo koncano srednjo Solo, s 43,8 % so jim sledili tisti, ki imajo
dokoncano viSjo ali visoko Solo, peS€ica anketirancev je imelo dokoncano le osnovnosSolsko
izobrazbo (Priloga 3, Tabela 10). Delez anketirancev s kon¢ano osnovnoSolsko izobrazbo je
nekoliko vecji v trgovini Two Way. Menim, da je takSen rezultat posledica izobrazevalnih ustanov,
ki se nahajajo v blizini. V obeh trgovinah je bilo v vzorec zajetih najvec tistih anketirancev, ki so
bili stari med 20 in 30 let, zato je takSna izobrazbena struktura tudi pri¢akovana (Priloga 3, Tabela
11, 12).

5.2.1.5. Zaposlitvena struktura

Ve¢ kot polovica vpraSanih oseb v ¢asu izvajanja anketiranja predstavljajo zaposlene osebe, 33,8 %
vpraSanih je bilo dijakov oziroma Studentov, z 8,8 % sledijo samozaposlene osebe, 1,9 % oseb je
bilo brezposelnih in manj kot 1 % upokojencev. Nekoliko bolj raznolika zaposlitvena struktura se je
pokazala v prodajalni Two Way na MikloSicevi cesti v Ljubljani (Priloga 3, Tabela 14, 15). Menim,
da je takSen vzorec predvsem posledica raznolikosti infrastrukture, ki jo ponuja mestno sredis¢e. V
neposredni blizini se nahajajo izobrazevalne, zdravstvene, socialne ter druge gospodarske ustanove,
kar posledi¢no popestri tudi vzorec anketiranih oseb.
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5.2.2. Univariatne statistike po posameznih vprasanjih
Rezultate pridobljene z raziskavo bom sprva analizirala po posameznih vprasanjih.

Pri prvem vprasanju so morali anketiranci po pomembnosti razvrstiti nastete dejavnike prodajnega
okolja trgovine na drobno. Vsako oceno so lahko uporabili le enkrat. Kaj je torej za kupce
najpomembnejse, ko se odlocajo, kje bodo opravili nakup. Ocena 1 pomeni, da je za anketirance
dejavnik izjemno pomemben, ocena 7 pomeni, da izbrani dejavnik sploh ni pomemben. Kot lahko
vidim na Sliki 1, so bila mnenja anketirancev glede pomembnosti dejavnikov prodajnega okolja
dokaj deljena in ne morem trditi, da je kakSen od navedenih dejavnikov pomembnejsi od drugega.
Najve¢ anketirancev je kot izjemno pomemben dejavnik, ko sprejemajo odlocitev kje nakupovati,
postavilo Stevilo trgovin na obmocju (modus = 1), kot najmanj pomemben dejavnik (modus = 7) so
anketiranci izpostavili urejeno procelje prodajalne (Priloga 4, Tabela 1, 2). TakSen rezultat odraza
dejstvo, da kupci radi nakupujejo tam, kjer je ve¢ ponudbe na enem mestu, kjer obdaja prodajalno
prijetno prodajno vzdusje, da se prodajalna nahaja na ugodni lokaciji, s privlacno izlozbo, ki jih
pritegne za vstop v trgovino, da imajo na voljo dovolj parkirnih prostorov, enostaven dostop do
prodajalne in na koncu je urejeno procelje prodajalne tisto najmanj pomembno za kupce, ko se
odlocijo kje nakupovati.

Slika 1: Dejavniki prodajnega okolja trgovine na drobno glede na pomembnost

100%

el — — 1 O Prijetno prodajno vzdusije
80% 1

70%‘: { e O Stilsko dodelana izlozba

60% || D ! B Urejeno proCelie prodajaine
50% @ Stevilo trgovin na obmogju

40% 1 | 0O Zadostno Stevilo parkirnih mest
28:2 E — B ] ] B 0O Dostopnost prodajalne
10% ] | T O Lokacija prodajalne
0% ‘ ‘ ‘ ‘ L
1 2 3 4 5 6 7

Ocena dejavnikov prodajnega okolja

Drugo vprasanje se nanaSa na zunanje okolje trgovine na drobno. Trditve so postavljene v obliki
petstopenjske Likertove lestvice, pri ¢emer 1 pomeni sploh se ne strinjam s trditvijo, 5 pomeni
popolnoma se strinjam s trditvijo. Slika 2 prikazuje aritmeti¢no sredino ocen trditev, ki se nanasajo
na zunanje okolje trgovine Two Way in trgovine Naf Naf. Ze iz same slike lahko razberemo, da so
kupci v prodajalni Two Way nekoliko slabSe ocenjevali zunanje dejavnike trgovine na drobno.
Najvecjo razliko sem zabelezila pri trditvi: »Na voljo je dovolj parkirnih prostorov«. Povprecna
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ocena za slednjo trditev je v trgovini Naf Naf znasala 4,49 s standardnim odklonom 0,69, kar
pomeni, da se kupci strinjajo s to trditvijo. V trgovini Two Way pa le 1,7 s standardnim odklonom
1,07, kar pomeni, da se s to trditvijo ne strinjajo (Priloga 4, Tabela 3). Povpre¢na ocena seStevka
vseh dejavnikov zunanjega okolja prodajalne Naf Naf znasa 16,88 s standardnim odklonom 2,07,
povprecna ocena skupnega seStevka prodajalne Two Way pa znaSa 11,09 s standardnim odklonom
3,93. V sredis¢u Ljubljane predstavljajo parkirna mesta velik problem, tezko je najti prosto parkirno
mesto, kaj Sele brezplacno, pogosti so prometni zamaski v okolici mestnega sredisca, kar
marsikaterega potencialnega kupca tudi odvrne od obiska trgovine. Namre¢, enako ponudbo je mo¢
najti tudi v obrobju nakupovalnih centrov, kjer je na voljo veliko brezpla¢nih parkirnih prostorov.

Slika 2: Zunanje okolje trgovine na drobno
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Pri tretjem vprasanju so anketiranci odgovarjali na vprasanja povezana z notranjim okoljem
trgovine na drobno. Trditve so postavljene v obliki petstopenjske Likertove lestvice, pri ¢emer 1
pomeni sploh se ne strinjam s trditvijo, 5 pomeni popolnoma se strinjam s trditvijo. Slika 3
prikazuje aritmeti¢ne sredine ocen trditev, ki se nanasajo na notranje okolje trgovin Two Way in
Naf Naf. S postavljenimi trditvami so anketiranci v trgovini Two Way najbolje ocenili razporeditev
opreme ter ji dodelili povpre¢no oceno 3,95 s standardnim odklonom 0,81. Pomeni, da je trgovina
dobro prehodna, pregledna in oprema postavljena na nacin, da se po trgovini gibljemo brez tezav.
Najslabse, s povprecno oceno 2,64 in standardnim odklonom 1,17, so ocenili razsvetljavo v trgovini,
kar pomeni, da se v sploSnem ne strinjajo, da je razsvetljava v trgovini harmoni¢no usklajena z
drugimi dodatki (Priloga 4, Tabela 4). Ravno nasprotno so anketiranci v trgovini Naf Naf
razsvetljavo s povprec¢no oceno 4,13 in standardnim odklonom 0,88 ocenili kot najboljsi dejavnik
notranjega okolja trgovine, najslabse pa so ocenili prav razporeditev opreme v trgovini, in sicer 3,65
in standardnim odklonom 1,12 (Priloga 4, Tabela 4). Povprecna ocena skupnega sestevka notranjih
dejavnikov v trgovini Naf Naf znasa 19,16 s standardnim odklonom 2,98, v trgovini Two Way pa
zna$a 15,83 s standardnim odklonom 3,69.
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Slika 3: Notranje okolje trgovine na drobno
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Cetrto vpra$anje se je nanasalo na razpoloZenje anketiranca, z drugimi besedami, kako je prodajno
okolje vplivalo na potro$nikovo razpoloZenje. Za to vprasanje sem izbrala semanti¢ni diferencial ali
lestvico pomenskih razlik. Anketiranec na kontinuumu, ki povezuje nasprotna para pridevnikov,
npr. nesrecen — sre¢en, nezadovoljen — zadovoljen, oznaci stopnjo, ki najbolj ustreza njegovemu
mnenju ocenjevanega pojava. Obcutke sem razdelila v dve skupini, in sicer na tiste, ki opisujejo
zadovoljstvo (nesrecen — srecen, nezadovoljen — zadovoljen, neprijetno — prijetno), in na tiste, ki
opisujejo vznemirjenost (umirjen — vznemirjen, zaspan — popolnoma buden). Slika 4 prikazuje
ocene anketirancevega razpoloZenja, in sicer so anketiranci svoje obcutke ob vtisu na trgovino Naf
Naf (Priloga 4, Tabela 6) bolje ocenjevali od tistih anketirancev, ki so ocenjevali razpoloZenje ob
obisku trgovine Two Way (Priloga 4, Tabela 5). Menim, da tak$ni rezultati niso nakljucje, saj je
prodajno okolje trgovine Naf Naf bolj dodelano, bolj privla¢no, uporabljeni so sodobni koncepti
urejanja trgovine.

Slika 4: Potrosnikovo razpoloZenje
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Peto vprasanje sem prav tako oblikovala z lestvico semanti¢nega diferenciala, pri ¢emer so morali
anketiranci izraziti mnenje o tempu predvajane glasbe, se jim le ta zdi pocasnejsi ali na drugi strani
hitrejsi. Iz Tabele 7, Priloga 4 je razvidno, da je najve¢ anketirancev trgovine Two Way menilo, da
je tempo predvajane glasbe nekoliko pocasnejsi (modus = 2). Povprecna ocena tempa predvajane
glasbe znasa 2,68 (o= 1,07), kar pomeni, da je glasba v trgovini bolj poc¢asna kot hitra. V nasprotju
je najve¢ anketirancev trgovine Naf Naf menilo, da je hitrost predvajane glasbe v trgovini Naf Naf
precej hitra (modus = 4). 1z Tabele 8, Priloga 4 je razvidno, da znasa aritmeti¢na sredina 3,83 (o=
0,82), kar nakazuje, da je tempo predvajane glasbe bolj hiter kot pocasen.

Pri Sestem vprasanju sem jih sprasevala, ali so v ¢asu izvajanja anketiranja kaj kupili ali ne. Kot je
razvidno iz Tabele 9, Priloga 4 je 42,5 % vpraSanih v trgovini Two Way na dan anketiranja nekaj
kupilo, delez tak$nih je v trgovini Naf Naf nekoliko manjsi, in sicer 37,5 % vprasanih (Priloga 4,
Tabela 10). TakSen rezultat je verjetno posledica tega, da so cene oblacil in drugih dodatkov v
trgovini Naf Naf nekoliko drazji in se za nakup odlocijo po nekajkratnih obiskih trgovine, kar mi je
potrdila tudi prodajalka. Potencialni kupci oblacilo pomerijo, ga rezervirajo in si ogledajo ponudbo
tudi v drugih trgovinah, ki se nahajajo v nakupovalnem centru. S tem si zagotovijo, da je opravljen
nakup resni¢no smotrn. Medtem ko se v trgovini Two Way napacno opravljen nakup financno ne
izkaze za tako problemati¢nega.

Tisi kupci, ki so v trgovini kaj kupili, so nadaljevali s sedmim vprasanjem, koliko denarja so
potrosili na dan anketiranja. V trgovini Two Way je najve¢ kupcev taksnih, ki so porabili 30 €,
medtem ko je v trgovini Naf Naf najve¢ taksnih, ki so porabili 60 €. Povpre¢na vrednost nakupa v
trgovini Two Way tako znasa 29,91 € (o= 19,49) (Priloga 4, Tabela 11), v trgovini Naf Naf pa 69,72
€ (0= 40,72) (Priloga 4, Tabela 12). Kot sem ze predhodno omenila, je taksna razlika zaradi cen
oblacil in drugih dodatkov, ki jih imajo v posameznih trgovinah.

Zadnje nedemografsko vprasanje se je nanasalo na pribliZen ¢as, ki so ga kupci preziveli v
prodajalni. Cas, porabljen v trgovini, se je gibal od 1 minute pa vse do 40-ih minut. Tisti
anketiranci, ki so se v trgovini zadrzali le nekaj minut, so trgovino na hitro preleteli in jo zapustili,
saj jih po pripovedovanju le-ta ni pritegnila oziroma so iskali to¢no dolocen artikel. Tisti kupci, ki
so se zadrzali ve¢ Casa, so v trgovini iskali primerno oblacilo oziroma ga pomerjali in njihov cas
obiska se je tako podaljsal. Povprecen Cas porabljen v trgovini Two Way znaSa 13,61 minut (6=
8,97) (Priloga 4, Tabela 13 ), v trgovini Naf Naf (Priloga 4, Tabela 14 ) pa 15,23 minut (6= 8,72).

5.2.3. Preverjanje raziskovalnih hipotez

Na podlagi literature, povzete v prejSnjih poglavjih sem postavila 7 hipotez, ki so mi bile osnova za
oblikovanje anketnega vprasalnika.
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H1: Predpostavljam, da obstaja povezanost med uporabljeno barvo v notranjosti prodajalne
in kup€evim zaznavanjem prodajnega okolja.

Hipotezo sem postavila z namenom, da preverim $tudijo, ki sta jo opravila Valdaz in Mehrabian (v
Yildirim et al., 2007, str. 3233-3240), katerih rezultati so pokazali, da modro okolje povezujejo z
boljsimi obcutki kot svetlo rjavo okolje prodajalne. Sklepam namre¢, da bodo kupci prodajalno
Two Way, ki jo obdajajo modre stene zaznali pozitivneje od prodajalne Naf Naf, kjer so stene
svetlo rjave barve.

S T-testom za neodvisna vzorca (trgovina Two Way, trgovina Naf Naf) sem preverila razliko med
aritmeti¢nima sredinama ocen za trditev, ki se nanasajo na uporabljene barve v notranjosti trgovine
(uporabljene barve v notranjosti prodajalne ustvarjajo prijetno nakupovalno vzdusje). Na podlagi
vzorénih podatkov ne morem zavrniti nicelne domneve (P= 0,215). Ne morem torej trditi, da kupci
trgovino Two Way, ki jo obdajajo modre stene, ocenjujejo bolje kot trgovino Naf Naf, ki jo
obdajajo svetlo rjave stene (Priloga 5, Tabela 1). Kot je razvidno iz Tabele 1, Priloga 5 je povprec¢na
ocena (*=3,78, 6=0,941) v prodajalni Naf Naf, kjer so stene svetlo rjave barve, vi§ja od povpre¢ne
ocene (¥=3,59, 0=0,964) v prodajalni Two Way, kjer stene obdaja modra barva.

Hipoteza 2: VSefnost predvajane glasbe, je ve€ja v prodajalni z nacrtovano glasbo kot v
prodajalni, Kjer se izvaja naklju¢no izbrana glasba.

Mnoge znanstvene Studije, ki so proucevale vpliv glasbe na nakupno odlocCitev kupcev, so
predpostavile, da bo skrbno izbrana glasba pomembno vplivala na to, da se bo kupec v trgovini
dobro pocutil, sprostil ter v njej prezivel daljsi ¢as. S temi ugotovitvami skuSam preveriti, ¢e je
temu tako tudi v nasi raziskavi.

S T-testom za neodvisna vzorca (trgovina Two Way, trgovina Naf Naf) sem preverila razliko med
aritmeti¢nima sredinama ocen za trditev, ki se nanaSa na vSeCnost predvajane glasbe (predvajana
glasba v tej prodajalni je prijetna). Kot je razvidno iz Tabele 2, Priloga 5 je povprecna ocena v
prodajalni z nacrtno izbrano glasbo (aritmeti¢na sredina znasa 3,79, standardni odklon pa 0,85)
obcutno visja od povprecne ocene v prodajalni, kjer je glasba izbrana naklju¢no (aritmeti¢na sredina
znaSa 2,99, standardni odklon pa 1,19). Na podlagi vzor¢nih podatkov lahko zavrnem nicelno
domnevo (P<0,001) in sprejmem alternativno. Lahko torej trdim, da je vSeCnost predvajane glasbe
vecja, kjer je glasba izbrana nacrtno, kot v prodajalni, kjer se glasba predvaja povsem nakljucno
(Priloga 5, Tabela 2).

Hipoteza 3a: Mlajsi kupci bolj pozitivno zaznavajo notranje prodajno okolje trgovine Two Way
kot starejsi kupci.

Hipoteza 3b: Mlajsi kupci bolj pozitivno zaznavajo notranje prodajno okolje trgovine Naf Naf
kot starejsi kupci.

V Slovenskem okolju zelim preveriti rezultate raziskave, ki so jo opravili v turSki restavraciji,
katere rezultati so pokazali, da mlajsi kupci bolj pozitivno zaznavajo prodajno okolje trgovine kot

37



starej$i kupci, saj so zaradi izkuSenj, ki jim jih prinaSa zivljenje, pogosto bolj kriti¢ni (Yildirim et
al., 2007, str. 3233-3240). Za potrebe moje raziskave sem glede na starostno strukturo vzorca
anketirancev oznacila kot mlajSe potrosnike tiste anketirance, ki so stari 25 let in manj, anketirance,
ki so stari nad 25 let, pa sem oznacila kot starejSe potrosnike.

Hipoteza 3a: Za preverjanje te hipoteze sem ocene vseh petih trditev, ki se navezujejo na notranje
okolje prodajalne, zdruzila v indeks (uporabljene barve v notranjosti prodajalne ustvarjajo prijetno
nakupovalno vzdusje; predvajana glasbe v tej prodajalni je prijetna; vSe¢ mi je, ker je trgovina
prijetnega vonja; oprema je postavljena na nacin, da se po trgovini gibljem brez tezav; razsvetljava
je harmoni¢no usklajena s pohi§tvom in drugimi dodatki) ter s T-testom za dva neodvisna vzorca
(mlajsi kupci — starejsi kupci) preverila razliko med aritmeti¢nima sredinama. Aritmeticna sredina
ocene sestevka vseh trditev, ki se nanaSajo na notranje okolje prodajalne, pri mlajs$ih kupcih znasa
15,77 s standardnim odklonom 3,72, pri starej$ih kupcih pa 15,87 s standardnim odklonom 3,70. Na
podlagi vzorénih podatkov ne morem zavrniti ni¢elne domneve (P=0,91) in sprejeti alternativne, da
mlajsi kupci trgovine Two Way bolj pozitivno in manj kriticno zaznavajo prodajno okolje (Priloga
5, Tabela 3).

Hipoteza 3b: Za preverjanje te hipoteze sem vseh pet trditev, ki se navezujejo na notranje okolje
prodajalne, zdruzila v skupen rezultat (uporabljene barve v notranjosti prodajalne ustvarjajo prijetno
nakupovalno vzdusje; predvajana glasba v tej prodajalni je prijetna; vSe¢ mi je, ker je trgovina
prijetnega vonja; oprema je postavljena na nacin, da se po trgovini gibljem brez tezav; razsvetljava
je harmonic¢no usklajena s pohistvom in drugimi dodatki) ter s T-testom za dva neodvisna vzorca
(mlajsi kupci — starejsi kupci) preverila razliko med aritmeti¢nima sredinama. Aritmeti¢na sredina
ocene seStevka vseh trditev, ki se nanasajo notranje okolje prodajalne, pri mlajSih kupcih znasa
19,23 s standardnim odklonom 3,02, pri starejSih kupcih pa 19,12 s standardnim odklonom 2,99. Na
podlagi vzorénih podatkov ne morem zavrniti ni¢elne domneve (P=0,88) in sprejeti alternativne, da
mlajsi kupci trgovine Naf Naf bolj pozitivno in manj kriti€no zaznavajo prodajno okolje (Priloga 5,
Tabela 4).

Hipoteza 4: Kupci ocenjujejo zunanje dejavnike trgovine kot bolj primerne v nakupovalnem
srediS¢u v primerjavi z mestnim jedrom.
S slednjo hipotezo zelim ugotoviti, ali se zdi kupcem nakupovalno sredisce, ko ga obravnavamo z
vidika zunanjega okolja trgovine, bolj primerno kot mestno jedro v centru Ljubljane.

Za preverjanje te hipoteze sem ocene vseh §tirih vpraSanj, ki se navezujejo na zunanje okolje, zdruZzila
v indeks (izbrana lokacija prodajalne mi ustreza; na voljo je dovolj parkirnih prostorov; dostop do
prodajalne je enostaven; izlozba prodajalne obiskovalca pritegne). S pomocjo T-testa za neodvisna
vzorca (trgovina Two Way, trgovina Naf Naf) sem odkrila, da so razlike med trgovinama mocne
statisticno znacilne (P<0,001) (Priloga 5, Tabela 5). Aritmeti¢na sredina ocene seStevka vseh trditev,
ki se nanasajo na zunanje okolje, znaSa v trgovini Two Way 11,09 s standardnim odklonom 3,93, v
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trgovini Naf Naf pa 16,88 s standardnim odklonom 2,07. Iz Slike 3 v Prilogi 5 je razvidno, da do
razlik prihaja za vsaj eno oceno v vseh $tirih dejavnikih. Najvecjo razliko pa opazimo pri vprasanju,
ki se nanasa na parkirna mesta. TakSen rezultat je sicer pricakovan, saj sem ze uvodoma omenila
parkirno problematiko v neposrednem srediS¢u mesta, prometne zamaske in tezavno dostopnost, me
pa je nekoliko presenetila slaba ocena privlac¢nosti izlozbe v trgovini Two Way. Menim, da je v
mestnem srediSCu izlozba tista, ki pritegne obiskovalca in je verjetno bolj pomembna kot v samem
nakupovalnem sredis$cu, kjer je primarna dejavnost nakupovanje, na MiklosSicevi ulici pa morda ne.

Hipoteza 5a: Kupci in nekupci razli€no zaznavajo stopnjo zadovoljstva v prodajnem okolju.
Hipoteza Sb: Kupci in nekupci razliéno zaznavajo stopnjo vznemirjenosti v prodajnem
okolju.

S hipotezo, ki je v skladu s ciljem M-R modela (Mehrabian & Russel), in ugotovitvami, ki sta jih
podala Donavan in Rossiter (1982, str. 34-57), zelim preveriti ali obstaja povezanost, da bodo tisti
kupci, katerih razpolozenje do prodajnega okolja je pozitivno naravnano in se v trgovini dobro
pocutijo, v njej tudi kaj kupili.

Potrosnikova Custvena dozivetja sem razdelila v dve skupini, in sicer na tista custva, ki opisujejo
zadovoljstvo, in tista ¢ustva, ki opisujejo vznemirjenost. Zadovoljstvo — nezadovoljstvo se nanasa
na stopnjo, ko se ¢lovek pocuti sre¢no, zadovoljno, prijetno ter na drugi strani, ko je njegov izraz na
obrazu nesrecen, nezadovoljen, neprijeten. Vznemirjenost — umirjenost se nanasa na stopnjo, ko se
¢lovek pocuti vznemirjeno, popolnoma budno ter vse do stanja, ko se v dani situaciji pocuti
umirjeno, zaspano. S postavljenimi ¢ustvenimi stanji sem skusala preveriti, kaksen je bil v dani
situaciji Custven odziv potrosnika, ali priblizevanje ali izogibanje.

Hipoteza Sa: S T-testom za neodvisna vzorca (kupec — nekupec) sem preverila aritmeti¢no sredino
vsote tistih Custev, ki se nanaSajo na zadovoljstvo (nesreen — srecen, nezadovoljen — zadovoljen,
neprijeten — prijeten). Na podlagi vzorcnih podatkov lahko zavrnem nicelno domnevo (P=0,001) in
sprejmem sklep, da je aritmeti¢na sredina ocen anketirancev o zadovoljstvu visja za obiskovalce, ki
so kaj kupili v prodajalni. Lahko torej trdim, da obstaja povezava med stopnjo zadovoljstva in
nakupnim vedenjem. Vzor¢ni podatki kazejo, da je vecja verjetnost, da bodo nekaj kupili bolj
zadovoljni kupci kot manj zadovoljni kupci.

Hipoteza 5b: S T-testom za neodvisna vzorca (kupec — ne kupec) sem preverila aritmeti¢no sredino
vsote tistih Custev, ki se nanasajo na vznemirjenost (umirjen — vznemirjen, zaspan — popolnoma
buden). Na podlagi vzor¢nih podatkov lahko zavrnem nicelno domnevo (P=0,001) in sprejmem
sklep, da je aritmeti¢na sredina ocen anketirancev o vznemirjenosti vi§ja za obiskovalce, ki so v
prodajalni kaj kupili. Lahko torej trdim, da obstaja povezava med stopnjo vznemirjenosti in
nakupnim vedenjem. Vzor¢ni podatki kazejo, da je vecja verjetnost, da bodo nekaj kupili bolj
vznemirjeni kupci kot manj vznemirjeni kupci.
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SKLEP

Na prelomu 20. stoletja je kapitalizem ustvaril nov tip potros$nika, ki je nagnjen k mnozi¢ni
potroS$nji. Potros$niki so postali zahtevnejsi, njihova pri¢akovanja v zvezi s prodajnim okoljem
naras¢ajo in naloga trgovcev je, da ustvarijo inovativen in privla¢en prodajni prostor. Prodajno
okolje je tako postalo izredno pomemben strateski dejavnik v naraScajoci konkurenci, ki vlada v
trgovini na drobno. Elementi prodajnega okolja so namre¢ tisti, ki lahko izzovejo razli¢na Custva pri
potros$nikih, kar poslediéno vodi do sprejetja razlicnih nakupnih odlocitev. Oblikovanje
edinstvenega prodajnega okolja je tako postala nuja za privabljanje kupcev (Interior atmospherics,
2010).

Cilj diplomske naloge je bil, da na prakti¢nem primeru preverim teoretiéna izhodis¢a. Zelela sem
ugotoviti, kako potrosniki ocenjujejo prodajno okolje dveh trgovin z oblacili, ki sta si razli¢ni tako
glede notranjega okolja kot glede zunanjega okolja trgovine na drobno.

Prva opaznejsa razlika je lokacija prodajalne, saj se trgovina Two Way nahaja na MikloSicevi ulici
v srediScu mesta Ljubljane, druga proucevana trgovina Naf Naf pa v nakupovalnem centru Citypark
v Ljubljani. Rezultat raziskave odraza moja pricakovanja, da so kupci bolje ocenjevali zunanje
dejavnike v nakupovalnem centru, saj je lokacija primernejSa, enostavnejSa dostopnost, na voljo je
vecje Stevilo brezpla¢nih parkirnih mest. Naslednje razlike se pojavljajo v notranjem okolju
prodajalne. Rezultati vzorénih podatkov kazejo, da ima trgovina Naf Naf z zornega kota kupcev
bolj dodelano prodajno vzdusje, ki se kaZze v bolj vSecni izbiri glasbe, razsvetljave, ki je harmoni¢no
usklajena s prodajnim blagom in prodajnimi policami, ima prijetnejSo barvo prodajnega prostora, s
prijetnejSim vonjem. Le v eni trditvi, ki se nanasa na prehode in postavitev trgovinske opreme se je
trgovina Naf Naf izkazala za manj privla¢no od trgovine Two Way, v vseh ostalih trditvah prednjaci
trgovina Naf Naf.

Nadalje sem na podlagi obstojecih Studij postavila hipoteze. Izkazalo se je, da tople barvne stene
prodajnega prostora trgovine Naf Naf kupci povezujejo z boljSimi obcutki kot hladne barvne stene
trgovine Two Way. Rezultat je morda odraz tega, da je celostna podoba trgovine Naf Naf bolje
ocenjena. Vemo pa, da kupci dejavnike prodajnega okolja pogosto zaznamo in ocenjujemo kot
celoto in ne lo¢eno za posamezne elemente. Glede glasbe v trgovini so obiskovalci mnenja, da jim
je bolj vSe€ nacrtno izvajana glasba trgovine Naf Naf, kot pa naklju¢no predvajana v trgovini Two
Way. Rezultati hipoteze vplivanja starosti na ocenjevanje notranjega prodajnega okolja so pokazali,
da starost na to bistveno ne vpliva. Zadnja hipoteza je postavljena v skladu s cilji M-R modela, s
katerim sem zelela preveriti, ali dve osnovni Custveni spremenljivki zadovoljstvo - nezadovoljstvo
ter vznemirjenost - umirjenost (tretjo spremenljivko dominantnost - podrejenost sem izpustila)
sprozita vedenjski odziv v okolju, v smeri priblizevanja oziroma v smeri izogibanja. Prisla sem do
ugotovitev, da so tisti kupci, ki so bolj zadovoljni in bolj vznemirjeni nad prodajnim okoljem, nakup

40



tudi opravili. Tisti kupci, ki pa so bili s prodajnim okoljem manj zadovoljni, manj umirjeni pa v
vecini primerov nakupa niso opravili.

Na samem koncu lahko povzamem, da lahko skrbno nacértovan in dodelan prodajni prostor
pripomore k bolj uspesni zgodbi trgovine, ki bo privabljala potrosnike in $irila krog stalnih kupcev.
Trgovec mora dobro razmisliti, kje postaviti trgovino, kajti lokacija predstavlja klju¢ vsem
nadaljnjim odlocitvam. Lahko imamo privlacno notranjost trgovine, a ¢e ta ni na opazni lokaciji z
visoko frekvenco mimoidocih, bomo tezko privabili potrosnike. Kupci radi nakupujejo predvsem
tam, kjer je na obmocju vecje Stevilo trgovin z ve¢ ponudbe na enem mestu, da ni nepotrebnega
tekanja na okoli, kar nam danes ponujajo nakupovalni centri. Trgovec mora poskrbeti za urejen
zunanji videz prodajalne ter zagotoviti zadostno Stevilo parkirnih mest, saj nihce ne zeli izgubljati
Casa z iskanjem parkirnega prostora. Ko trgovina stoji na dobri lokaciji, mora trgovec dobro
razmisliti o stilsko dovrSeni notranjosti prodajalne. V mnozi¢ni ponudbi istovrstnih izdelkov, ki
nam jih danes nudijo trgovci, mora notranjost trgovine izstopati, ¢e Zelijo biti uspesnejsi. Kot je
pokazala raziskava, je bila trgovina Naf Naf v vecini elementov prodajnega vzdusja bolje ocenjena
od trgovine Two Way. Koli¢ina opravljenih nakupov je sicer manjsa v trgovini Naf Naf, vendar je
razlika majhna ter jo lahko pripiSem cenam, ki so priblizno za 30 % vecje. Tudi moje mnenje je, da
ima trgovina Naf Naf skrbno zasnovano prodajno okolje. Vsi elementi atmosferike (glasba, barva,
razsvetljava, vonj, postavitev trgovinske opreme) so nacrtovani in niso prepusceni nakljucju. Ljudje
smo vizualna bitja in nas pritegnejo lepe, privlacne, urejene, Ciste stvari, zato je urejenost
prodajnega prostora pomemben dejavnik, ko se kupci odloCajo za obisk trgovine. Vendar menim, da
je potrebno na tem podroc¢ju narediti Se kaj ve¢. Ko se ozrem po trgovinah v Ljubljani in njeni
okolici, predvsem tiste manjSe, pogosto nimajo dodelanih elementov prodajnega okolja in so stvari
prevec prepuscene nakljucju.
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PRILOGA 1: Prosnja za dovoljenje anketiranja

ZADEVA: Pro$nja za dovoljenje anketiranja

Spostovani,

Univerza v Ljiubljani
EKONOMSKA
FAKULTETA

UNIVERZA V LJUBLJANI
Ekonomska fakulteta
Kardeljeva ploscad 17

1000 LJUBLJANA

Tel.: (01) 589 24 00

Fax.: (01) 589 26 98

Ljubljana, 23. 04. 2010

v okviru Ekonomske fakultete Univerze v Ljubljani, izvajamo raziskavo o vplivu prodajnega okolja
na nakupno odlo¢anje kupca. Po tehtnem premisleku sem v raziskavo vkljucila tudi vaso trgovino,
zato vas vljudno prosimo, da nam pri tem pomagate. In sicer, tiste, ki bi Zeleli sodelovati, bomo po
opravljenem nakupu ozirom ko zapustijo prodajalno, prosili, naj izpolnijo kratek vprasalnik. Na ta
na¢in bomo zagotovili, da bo delo v prodajalni vseskozi potekalo nemoteno. Izpolnjevanje

vprasalnika pa bo trajalo priblizno 5 minut.

Rezultati raziskave bodo objavljeni v diplomski nalogi vodje projekta. V kolikor se boste zeleli
seznaniti z njimi, vam povzetek glavnih ugotovitev raziskav z veseljem tudi posljemo.

Prosimo vas torej za dovoljenje, da anketiramo pred vaso prodajalno. Glede na izbran pristop
sprasevanja vam zagotavljamo, da delo v vasi prodajalni ne bo moteno.

Ce bi zeleli kakrinekoli dodatne informacije glede raziskave, anketiranja ali rezultatov, nas, prosim,

kontaktirajte na gornji naslov.
Za sodelovanje se vam iskreno zahvaljujemo.

Prijazen pozdrav,

Lidija Zorc

vodja projekta

absolventka Ekonomske fakultete,
Katedra za trZenje

prof.dr. Irena Vida
mentor raziskave
Ekonomska fakulteta
Univerza v Ljubljani



PRILOGA 2: VpraSalnik

Eﬁ’.ﬂ‘fﬂ"ﬁ VPRASALNIK

Pozdravljeni,

sem absolventka Ekonomske fakultete Univerze v Ljubljani. V povezavi z diplomskim delom pripravljam raziskavo na temo
Vpliv prodajnega okolja na nakupno odlocanje kupca. Zaradi uporabnosti podatkov Vas naproSam, da na vprasanja
odgovarjate kar se da iskreno in na predpisan nacin. Vasi podatki bodo uporabljeni izkljuéno za namen diplomskega dela. Za

vase odgovore se Vam Ze v naprej lepo zahvaljujem.

1. Kako pomembni so za vas spodaj nasteti dejavniki prodajnega okolja trgovine na drobno, ko se odlocate, kje
boste opravili nakup? Prosim, po pomembnosti razvrstite naStete dejavnike tako, da ocena 1 pomeni najbolj

pomemben in ocena 7 najmanj pomemben.

RANG DEJAVNIKI

Lokacija prodajalne

Dostopnost prodajalne

Zadostno Stevilo parkirnih mest

Stevilo trgovin na obmogju

Urejeno procelje prodajalne

Stilsko dodelana izloZzba

Prijetno prodajno vzdusje

2. Navedene trditve se nanasSajo na zunanje okolje trgovine Two Way. Ocenite od 1 do 5, v kolik$ni meri se
strinjate z navedenimi trditvami (1 — sploh se ne strinjam, 2 — se ne strinjam, 3 — niti se ne strinjam, niti se strinjam,

4 — se strinjam, 5 — popolnoma se strinjam).

©
Izbrana lokacija prodajalne mi ustreza. 1 2 3 4 5
Na voljo je dovolj parkirnih prostorov. 1 2 3 4 5
Dostop do prodajalne je enostaven. 1 2 3 4 5
Izlozba prodajalne obiskovalca pritegne. 1 2 3 4 5

3. Navedene trditve,se nanasajo na notranje okolje trgovine Two Way. Ocenite od 1 do 5, v kolik$ni meri se
strinjate z navedenimi trditvami (1 — sploh se ne strinjam, 2 — se ne strinjam, 3 — niti se ne strinjam, niti se strinjam,

4 — se strinjam, 5 — popolnoma se strinjam).

®

©

Uporabljene barve v notranjosti prodajalne ustvarjajo prijetno nakupovalno
vzdusje.

Predvajana glasba v tej prodajalni je prijetna.

Vse€ mi je, ker je trgovina prijetnega vonja.

Oprema je postavljena na nadin, da se po trgovini gibljem brez tezav.

Razsvetljava je harmoni¢no usklajena s pohiStvom in drugimi dodatki.
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4. Kako se vam zdi, da je okolje prodajalne Two Way ob vaSem danasSnjem obisku vplivalo na vase
razpoloZenje? Pridevniki so postavljeni tako, da povezujejo dve nasprotni si stalis¢i, Vi pa izberite tocko, ki
predstavlja vase mnenje:

® ©
nesrecen 1 2 3 4 5 srecen
nezadovoljen 1 2 3 4 5 zadovoljen
neprijeten 1 2 3 4 5 prijeten
umirjen 1 2 3 4 5 vznemirjen
zaspan 1 2 3 4 5 popolnoma buden

5. KaksSen menite, da je tempo predvajane glasbe v prodajalni Two Way? (obkrozite)

pocasen 1 ‘ 2 | 3 ‘ 4 ‘ 5 | hiter |
6. Ste danes v prodajani kaj kupili?

a. Da

b. Ne

Ce ste odgovorili z NE, preskocite na vpra$anje 8.
7. Koliko denarja ste danes v prodajalni Two Way potrosili? EUR
8. PribliZno ocenite, koliko ¢asa ste se ob danasnjem obisku zadrzZali v prodajalni Two Way min.
Za konec Vas prosim Se za nekaj osebnih podatkov, ki mi bodo sluZili pri statisti¢ni obdelavi.
9. Spol (obkrozite): Mogki Zenski
10. Letnica rojstva:
11. Stalno prebivali$¢e (obkrozZite):
a. Mesto
b. Primestno okolje

c. Vasko okolje

12. NajviSje doseZena izobrazba (obkrozite):
a. Osnovna
b. Srednja
c. Visja ali visoka

13. Zaposlitveni status (obkrozite):

a. Dijak/Student d. Brezposelna oseba
b. Zaposlena oseba e. Upokojenec
c. Samozaposlena osebe f. Drugo



EQUIS VPRASALNIK

Pozdravljeni,

Univerza v Ljubljani

EKONOMSKA
FAKULTETA

sem absolventka Ekonomske fakultete Univerze v Ljubljani. V povezavi z diplomskim delom pripravljam raziskavo na temo
Vpliv prodajnega okolja na nakupno odlocanje kupca. Zaradi uporabnosti podatkov Vas naproSam, da na vprasanja
odgovarjate kar se da iskreno in na predpisan nacin. Vasi podatki bodo uporabljeni izklju¢no za namen diplomskega dela. Za

vase odgovore se Vam Ze v naprej lepo zahvaljujem.

1. Kako pomembni so za vas spodaj naSteti dejavniki prodajnega okolja trgovine na drobno, ko se odlocate, kje
boste opravili nakup? Prosim, po pomembnosti razvrstite nastete dejavnike, tako da ocena 1 pomeni najbolj

pomemben in ocena 7 najmanj pomemben.

RANG DEJAVNIKI

Lokacija prodajalne

Dostopnost prodajalne

Zadostno Stevilo parkirnih mest

Stevilo trgovin na obmogju

Urejeno procelje prodajalne

Stilsko dodelana izlozba

Prijetno prodajno vzdusje

2. Navedene trditve se nanasajo na zunanje okolje trgovine Naf Naf. Ocenite od 1 do 5, v kolik$ni meri se strinjate
z navedenimi trditvami (1 — sploh se ne strinjam, 2 — se ne strinjam, 3 — niti se ne strinjam, niti se strinjam, 4 — se

strinjam, 5 — popolnoma se strinjam).

® ©
Izbrana lokacija prodajalne mi ustreza. 1 2 3 4 5
Na voljo je dovolj parkirnih prostorov. 1 2 3 4 5
Dostop do prodajalne je enostaven. 1 2 3 4 5
IzloZba prodajalne obiskovalca pritegne. 1 2 3 4 5

3. Navedene trditve se nanas$ajo na notranje okolje trgovine Naf Naf. Ocenite od 1 do 5, v kolik§ni meri se
strinjate z navedenimi trditvami (1 — sploh se ne strinjam, 2 — se ne strinjam, 3 — niti se ne strinjam, niti se strinjam,

4 — se strinjam, 5 — popolnoma se strinjam).

®

©

Uporabljene barve v notranjosti prodajalne ustvarjajo prijetno nakupovalno
vzdusje.

Predvajana glasba v tej prodajalni je prijetna.

Vse€ mi je, ker je trgovina prijetnega vonja.

Oprema je postavljena na nadin, da se po trgovini gibljem brez tezav.

Razsvetljava je harmoni¢no usklajena s pohiStvom in drugimi dodatki.
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Kako se vam zdi, da je okolje prodajalne Naf Naf ob vasem dana$njem obisku vplivalo na vaSe razpoloZenje?
Pridevniki so postavljeni tako, da povezujejo dve nasprotni si staliséi, Vi pa izberite tocko, ki predstavlja vase
mnenje:

® ©
nesrecen 1 2 3 4 5 srecen
nezadovoljen 1 2 3 4 5 zadovoljen
neprijeten 1 2 3 4 5 prijeten
umirjen 1 2 3 4 5 vznemirjen
zaspan 1 2 3 4 5 popolnoma buden
5. KakSen menite, da je tempo predvajane glasbe v prodajalni Naf Naf: (obkrozite)?
pocasen 1 2 3 4 5 | hiter |
6. Ste danes v prodajani kaj kupili?
c. Da
d. Ne

Ce ste odgovorili z NE, preskocite na vprasanje 8.

7.

8.

Koliko denarja ste danes v prodajalni Naf Naf potrosili? EUR

PribliZno ocenite, koliko ¢asa ste se ob danasnjem obisku zadrzali v prodajalni Naf Naf min.

Za konec Vas prosim Se za nekaj osebnih podatkov, ki mi bodo sluZili pri statisti¢ni obdelavi.

9.

10.

11.

12.

13.

Spol (obkrozite): Moski Zenski

Letnica rojstva:

Stalno prebivalis¢e (obkrozite):
a. Mesto

b. Primestno okolje

c. Vasko okolje

NajviSje doseZena izobrazba (obkrozite):
d. Osnovna

e. Srednja

f.  Vigja ali visoka

Zaposlitveni status (obkrozite):

d. Dijak/Student d. Brezposelna oseba
e. Zaposlena oseba e. Upokojenec
f.  Samozaposlena osebe f. Drugo



PRILOGA 3: Rezultati analize demografskih znacilnosti anketirancev

Tabela 1: Struktura vzorca po spolu

Spol
Cumulative
Frequency | Percent | %alid Percent Fercent
Mogki 11 B9 B2 e
Zenski 149 831 831 1000
Tatal 160 1000 1000

Tabela 2: Struktura vzorca po spolu v trgovini Two Way

Spol
Cumulative
Freguency | Percent | “alid Percent Fercent
Mogki 2 25 25 24
Fenski 78 97 5 897 5 1000
Total 80 1000 1000
Tabela 3: Struktura vzorca po spolu v trgovini Naf Naf
Spol
Curnulative
Freguency | Percent | “alid Percent Fercent
Yalid  Moski g 1.3 11,3 11,3
Zenski 71 858 85,5 1000
Total 80 1000 100,0




Tabela 4: Struktura vzorca po starosti

Letnica rojstva

Cumulative
Frequency | Percent |[“alid Percent Fercent

Walid 1955 1 B B B
1958 1 B B 1.3
1958 1 B B 19
1960 1 B B 25
1961 1 B B 3
1962 F 25 25 56
1964 3 19 15 s
1965 3 19 19 94
1965 2 1.3 13 1086
1967 3 19 15 125
1965 2 1.3 13 138
1965 3 19 19 1556
1970 2 1.3 13 169
1971 3 19 19 188
1972 3 19 19 206
1974 1 B B 23
1975 5 31 31 244
1976 1 B B 250
1978 2 1.3 13 263
1979 ] 31 31 294
19580 ] 31 31 325
1981 11 B2 B3 394
1952 10 B3 B3 45 R
1953 11 B4 B9 525
1984 10 B3 B3 A3 8
1985 12 r= 75 BB 3
1986 12 E= 7.5 738
19687 10 B3 B3 god
1965 7 4.4 4.4 g4 4
1989 5 38 3.5 85,1
1990 o 50 5.0 93,1
1991 3 19 159 850
1992 2 1.3 1.3 96 3
1994 2 1.3 13 87 5
19595 2 1.3 13 95 8
1997 1 B B 89 .4
19595 1 B B 1000
Total 160 1000 100,0




Descriptive Statistics

I Minimum | Maximum Mean atd. Deviation
Letnica rojstva 160 1955 1995 1950 84 85931
Starost 160 55 12 2916 8931
Yalid N (listwise) 160

Tabela 5: Struktura vzorca po starosti trgovine Two Way

Letnica rojstva

Cumulative
Freguency | Percent |%alid Percent Fercent

Walid 1959 1 1.3 1.3 13
1960 1 13 1.3 25
1961 1 1.3 1.3 35
1962 3 3.8 348 7h
1964 2 25 2h 1aa
1965 1 1.3 1.3 13
1967 1 1.3 1.3 1245
1964 2 25 2h 150
1970 2 25 25 17 5
1972 1 1.3 1.3 188
1974 1 1.3 1.3 200
1975 4 5,0 &0 250
1976 1 1.3 1.3 263
1978 1 1.3 1.3 27A
1974 4 5,0 &0 325
1980 3 3.8 35 363
1981 4 a0 50 413
1952 3 3.8 a8 450
1983 g B3 6.3 813
1984 3 3.8 348 850
1985 4 &0 &0 BO O
1986 9 11,3 11,3 713
1987 4 a0 50 763
1988 2 25 2h 738
1985 4 5.0 £0 8358
1990 4 a0 50 838
1951 3 3.8 348 825
1992 1 1.3 1.3 89358
1994 2 2.5 25 5963
1995 2 25 2h 8938
1998 1 1.3 1.3 1000
Tatal an 1000 1000




Descriptive Statistics

i Minimum | Maximum hean otd. Deviation
Letnica rojstva Gl 1955 1995 1981,15 9,342
Starost g0 a1 12 2885 8342
Yalid M (listwise) a0

Tabela 6: Struktura vzorca po starosti trgovine Naf Naf

Letnica rojstva

Cumulative
Frequency | Percent |‘alid Percent Percent
Walid 1955 1 1.3 1.3 1.3
1953 1 13 1.3 25
1962 1 1.3 1.3 3.8
15964 1 1.3 1.3 50
1965 2 25 25 75
1966 2 25 25 100
1967 2 25 25 124
1963 2 25 25 150
15969 1 1.3 1.3 16,3
15971 3 38 38 200
1972 2 25 25 2Z2A
19745 1 1.3 1.3 238
15973 1 1.3 1.3 20
19749 1 1.3 1.3 263
19380 2 25 25 288
19581 7 8.8 8.2 7hA
1952 7 8.2 8.2 45 3
1933 B 75 75 238
19584 7 8.8 8.2 B2 A
159585 g 100 10,0 72h
1936 3 3.8 38 763
1987 B 75 75 038
15953 ] B3 B3 [00
1939 2 25 25 92h
15950 4 50 50 97 5
1952 1 13 13 93,8
19597 1 1.3 1.3 100,0
Total 80 100 100
Descriptive Statistics
I Minimum | Maximum hlean otd. Deviation
Letnica rojstva g0 1955 1997 1930 54
Starost a0 ] 13 29 46
Yalid N (listwise) a0




Tabela 7: Struktura anketirancev glede na kraj bivanja

Stalno prebivalisce

Curnulative
Freguency | Percent |%alid Percent Fercent
Yalid  Mesto 81 A0 B 50 B &0 5
Frimestno okolje 55 34 .4 34 4 a5.0
“asko okolje 24 150 15,0 1non
Total 160 1000 1000

Tabela 8: Struktura anketirancev glede na kraj bivanja v trgovini Two Way

Stalno prebivalisce

Cumulative
Freguency | Percent |%alid Percent Fercent
Yalid  Mesto 40 0,0 0,0 200
Frimestno okolje 31 388 g g a8 g
Wadko okolje g 11,3 11,3 1000
Tatal a0 1000 1000

Tabela 9: Struktura anketirancev glede na kraj bivanja v trgovini Naf Naf

Stalno prebivalisce

Cumulative
Freguency | Percent |%alid Percent Fercent
Yalid  Mesto 41 1.3 81,3 813
Frimestno okolje 24 o0 aon 813
Wasko okolje 15 188 183 1000
Tatal an 1000 100
Tabela 10: Struktura anketirancev glede na stopnjo izobrazbe
Najvisje doseiena izobrazha
Curnulative
Frequency | Percent |%alid Percent Fercent
Yalid  osnovna 10 63 b3 b3
srednja a0 a00 a0 ah .3
vigje ali visoka 70 438 43 8 1000
Tatal 160 1000 1000
10




Tabela 11: Struktura anketirancev glede na stopnjo izobrazbe trgovine Two Way

Najvisje dosezena izobrazba

Curnulative
Freguency | Fercent | %alid Percent Fercent
Yalid  osnovna g 100 10,0 100
srednja 32 400 40,0 0,0
vigje ali visoka 40 500 50,0 100,0
Total 80 100,0 100,0

Tabela 12: Struktura anketirancev glede na stopnjo izobrazbe trgovine Naf Naf

Najvisje doseiena izobrazha

Cumulative
Frequency | Percent |%alid Percent Fercent
Yalid  osnovha 2 25 25 25
srednja 43 GO0 G0.0 B2 5
vigje ali visoka 30 i’ h a7 ha 1000
Total a0 100,0 1000

Tabela 13: Struktura anketirancev glede na zaposlitveni status

Zaposlitveni status

Cumulative
Freguency | Percent |[%alid Percent Percent

Yalid — Dijak/Student a4 J3a 338 338
Zaposlena oseba aa o5 0 a5 0 885
Samozaposlena oseba 14 g8 8.8 =
Brezposelna oseba 3 14 15 99 4
Upaokojenec 1 B B 1non
Total 160 100 .0 1000

Tabela 14: Struktura anketirancev glede na zaposlitveni status trgovine Two Way

Zaposlitveni status

Curnulative
Freguency | Percent | “%alid Percent Fercent

Yalid  Dijak/Student 25 I3 313 1.3
faposlena oseba 43 38 53,8 5.0
Samozaposlena oseba g 10,0 a0 8950
Brezposelna oseba 3 38 38 98 g
Lpokaojenec 1 1.3 1.3 1000
Total a0 1000 100,0
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Tabela 15: Struktura anketirancev glede na zaposlitveni status trgovine Naf Naf

Zaposlitveni status

Cumulative
Freguency | Percent | %alid Percent Fercent
Yalid  Dijak/Student 29 363 36,3 36,3
faposlena oseba 45 k.3 Sh,3 925
Samozaposlena oseba 5] 7.5 75 o0
Tatal an 1000 1000

PRILOGA 4: Univariatna analiza posameznih vpraSanj

1. vpraSanje: Kako pomembni so za vas spodaj nasteti dejavniki prodajnega okolja trgovine na
drobno, ko se odlocate, kje boste opravili nakup? Prosim, po pomembnosti razvrstite nastete
dejavnike tako, da ocena 1 pomeni najbolj pomemben in ocena 7 najmanj pomemben.

Tabela 1: Ferkvencna porazdelitev dejavnikov prodajnega okolja po pomembnosti

DEJAVNIKI TRGOVINE NA DROBNO 1 2 3 4 5 6 7
Lokacija prodajalne 17,5% | 24,4% | 13,8% | 13,8% | 13,1% | 6,3% | 50%
Dostopnost prodajalne 56% | 10,6% | 16,9% | 12,5% | 17,5% | 25,0% | 11,9%
Zadostno Stevilo parkirnih mest 5,0% | 10,0% | 18,1% | 25,0% | 17,5% | 14,4% | 10,0%
Stevilo trgovin na obmocju 419% | 125% | 106% | 81% | 81% | 50% | 13,8%
Urejeno procelje prodajalne 31% | 12,5% | 56% | 11,3% | 11,3% | 19,4% | 36,9%
Stilsko dodelana izlozba 88% | 11,3% | 20,0% | 8,8% | 18,1% | 19,4% | 13,8%
Prijetno prodajno vzdusSje 18,1% | 19,4% | 16,3% | 14,4% | 13,1% | 10,6% | 8,1%
Tabela 2: Ocenjene srednje vrednosti za posamezne spremenljivke

DEJAVNIKI TRGOVINE NA DROBNO MEDIANA MODUS RANG

Lokacija prodajalne 3,00 2 6

Dostopnost prodajalne 5,00 6 6

Zadostno Stevilo parkirnih mest 4,00 4 6

Stevilo trgovin na obmoé&ju 2,00 1 6

Urejeno procelje prodajalne 6,00 7 6

Stilsko dodelana izloZba 5,00 3 6

Prijetno prodajno vzdusSje 3,00 2 6
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2. vprasanje: Navedene trditve se nanasajo na zunanje okolje trgovine na drobno. Ocenite od 1
do 5, v koliks$ni meri se strinjate z navedenimi trditvami (1 — sploh se ne strinjam, 2 — se ne strinjam,
3 — niti se ne strinjam, niti se strinjam, 4 — se strinjam, 5 — popolnoma se strinjam).

Tabela 3: Ocenjene srednje vrednosti za dejavnike zunanjega prodajnega okolja

ZUNANJI DEJAVNIKI ;

TRGOVINE NA IME ARITMETICNA | STANDARDNI
DROBNO TRGOVINE SREDINA ODKLON MODUS
Lokacija prodajalne mi | Two Way 3,26 1,465 4
ustreza. Naf Naf 4,25 0,879 5
Na voljo je dovolj Two Way 1,70 1,072 1
parkirnih prostorov. Naf Naf 4,49 0,693 5
Dostop do prodajalne | Two Way 3,23 1,180 4
je enostaven. Naf Naf 4,21 0,867 5
IzloZzba prodajalne Two Way 2,90 1,186 3
obiskovalca pritegne. | Naf Naf 3,93 0,952 4

3. vprasanje: Navedene trditve se nanaSajo na notranje okolje trgovine na drobno. Ocenite od 1
do 5, v koliks$ni meri se strinjate z navedenimi trditvami (1 — sploh se ne strinjam, 2 — se ne strinjam,
3 — niti se ne strinjam, niti se strinjam, 4 — se strinjam, 5 — popolnoma se strinjam).

Tabela 4: Ocenjene srednje vrednosti za dejavnike notranjega prodajnega okolja

NOTRANJI DEJAVNIKI TRGOVINE NA IME ARITMETICNA | STANDARDNI
DROBNO TRGOVINE SREDINA ODKLON MODUS
Uporabljene barve v notranjosti Two Way 3,59 0,964 4
prodajalne ustvarjajo prijetno

nakupovalno vzdusje. Naf Naf 3,78 0,941 4
Predvajana glasba v tej prodajalni je Two Way 2,99 1,185 4
prijetna. Naf Naf 3,79 0,852 4
V§eé mi je, ker je trgovina prijetnega Two Way 2,66 1,102 2
vonja. Naf Naf 3,83 0,854 4
Oprema je postavljena na naéin, dase | Two Way 3,95 0,810 4
po trgovini gibljem brez tezav. Naf Naf 3,65 1,115 4
Razsvetljava je harmoniéno usklajenas | Two Way 2,64 1,172 2
pohistvom in drugimi dodatki. Naf Naf 4,13 0,877 4
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4. vprasanje: Kako se vam zdi, da je okolje prodajalne ob vasem danasnjem obisku vplivalo na
vaSe razpoloZenje? Pridevniki so postavljeni tako, da povezujejo dve nasprotni si stalis¢i, Vi pa
izberite tocko, ki predstavlja vaSe mnenje.

Tabela 5: Ocenjene srednje vrednosti spremenljivk, ki oznacujejo razpolozenje v trgovini Two Way

statistics
Zaspan -
nesrefno - | nezadovoljen - | neprijetno - unitjen - popolnoma
srecno zadovoljen prijetno YZNEmMmiren buden

M Yalid a0 Gl g0 g0 g0
Missing 1] 1] 0 0 0

hean 3,24 3,50 354 3,15 3,29
hedian 3,00 4,00 4,00 3,00 3,00
hode 4 4 4 4 4
Std. Deviation H53 1,006 31 1,092 1,138

Tabela 6: Ocenjene srednje vrednosti spremenljivk, ki oznacujejo razpolozenje v trgovini Naf Naf

Statistcs
zaspan -
nesreéno - | nezadovaoljen - | neprijetno - umirjen - popolnoma
srecno zadovoljen prijetno YZNEmMmiren buden

M “alid a0 a0 a0 80 g0
Missing 1] 0 0 0 0

Mean 3,88 429 426 3,594 405
Median 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
hode 4 o 4 4 4
Std. Deviation a17 514 823 1,011 SE7

5. vprasanje: KakSen menite, da je tempo predvajane glasbe v prodajalni?

Tabela 7: Ocenjene srednje vrednosti tempa predvajane glasbe v trgovini Two Way

Statistics
pocasen - hiter
M Yalid ao
Mlissing 0
hean 2 k8
hedian 2,00
Mode 2
Std. Deviation 1 0B5
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pocasen - hiter

Cumulative
Freguency | Percent |%alid Percent Fercent
Yalid  pofasen o 100 100 10,0
2 35 438 433 538
3 15 188 183 725
4 19 238 235 95,3
hiter 3 3.8 348 1000
Total a0 1000 1000

Tabela 8: Ocenjene srednje vrednosti tempa predvajane glasbe v trgovini Naf Naf

Statistics
pacasen - hiter
I “alid a0
Missing 0
Mean 383
Median 400
Mode 4
Std. Deviation 823

pocasen - hiter

Cumulative
Frequency | Percent |[“alid Percent Percent
Valid 2 7 8. 8.3 8.8
3 14 1745 1745 263
4 45 A6 3 563 524
hiter 14 17 A 17 A 1ooa
Total a0 1000 100 0

6. vprasanje: Ste danes v prodajani kaj kupili?

Tabela 9: Struktura anketirancev trgovine Two Way glede na nakup

Statistics
=te danes v prodajalni kaj kupili
M alid a0
Missing 0
Mean 1,568
Median 200
Mode 2
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Ste danes v prodajalni kaj kupili

Cumulative
Freguency | Percent | %alid Percent Fercent
Walid DA d4 425 425 42 5
ME 45 a7 5 A7 5 1000
Total a0 1000 1000

Tabela 10: Struktura anketirancev trgovine Naf Naf glede na nakup

Statistics
ote danes v pradajalni kaj kupili
M alid 80
hlis=ing 0
Mean 153
Median 2,00
Mode 2
Ste danes v prodajalni kaj kupili
Cumulative
Freguency | Percent | %alid Percent Fercent
Walid DA a0 75 A 7 A
ME a0 B25 B2 5 1onoa
Total a0 1000 1000

7. vpraSanje: Koliko denarja ste danes v prodajalni potrosili?

Tabela 11: Ocenjene srednje vrednosti in frekvencna porazdelitev glede na vrednost opraviljenega

nakupa v trgovini Two Way

Statistics
Koliko denarja ste danes v prodajalni potrogil
M Walid 34

Missing 4h
hean 29 91
Median 2600
Maode 30
otd. Deviation 19 486
Minimum &
Maximum a0
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Kolike denarja ste danes v prodajalni potrosili

Cumulative
Fregquency | Percent |%alid Percent Fercent
Walid 5] 1 13 25 29
g 2 25 59 83
10 3 3.8 g8 1756
14 1 13 248 206
15 2 25 =g X5
18 1 13 248 294
20 4 a0 1158 412
23 1 13 28 44 1
25 3 a8 ana f29
2B 1 13 248 509
30 ] 6.3 147 0B
35 1 13 28 735
40 2 25 58 /94
45 2 25 54 853
Tl 1 13 28 g8 2
B0 1 13 248 212
70 1 13 248 841
80 2 25 =g 1noa
Total 34 425 1oaa
Missing  System 45 a7 h
Total a0 1n0a

Tabela 12: Ocenjene srednje vrednosti in frekvencna porazdelitev glede na vrednost opraviljenega
nakupa v trgovini Naf Naf

Statistics
kaoliko denarja ste danes v prodajalni potrogili
M “alid 32

Missing 48
Mean B9 72
hedian F5,00
Mode BO4
Std. Deviation 40,723
Minirmurm 20
Mlaximum 260

a. Multiple modes exist. The smallest value is shown
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Koliko denarja ste danes v prodajalni potrosili

Cumulative
Freguency | Percent |%alid Percent Fercent
Yalid 20 1 1.3 31 31
35 2 25 B3 8.4
40 3 3.8 894 188
43 1 1.3 31 2159
a0 4 a0 125 34 .4
B0 5 5,3 155 a0 0
70 ] 6,3 155 B5 B
72 2 25 63 15
75 2 25 B3 781
a0 1 1.3 31 813
a4 1 1.3 31 84 .4
a5 1 1.3 a1 87 5
a0 1 1.3 31 806
110 1 1.3 31 838
120 1 1.3 a1 95 9
260 1 1.3 31 1nooa
Total 32 40,0 1onoa
Missing  System 43 B0.0
Tatal a0 1000

8. vprasanje: PribliZzno ocenite, koliko ¢asa ste se ob danasnjem obisku zadrzali v prodajalni?

Tabela 13: Ocenjene srednje vrednosti in frekvencna porazdelitev glede na cas nakupovanja v
trgoviini Two Way

Statistics
PribliiZno ocenite koliko €asa ste se danes zadrZali v prodajalni
M Yalid an
hlis=ing 0
hean 13 51
hedian 10,00
hode 10
=td. Deviation o S6E
Minirnurm 1
Maximurm el
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Pribljizno ocenite koliko ¢asa ste se danes zadrzali v prodajalni

Cumulative
Fregquency | Percent | %alid Percent Fercent
Walid 1 1 13 13 13
2 4 a0 5.0 B3
3 3 35 3.8 100
] 14 17 .5 17 A 27A
7 1 13 13 238
g 2 25 25 M3
10 17 213 213 525
15 16 200 200 725
20 g 13 113 8358
23 1 13 1.3 850
25 1 13 13 863
30 g 13 113 97 5
34 2 25 25 1000
Total a0 1000 1000

Tabela 14: Ocenjene srednje vrednosti in frekvencna porazdelitev glede na cas nakupovanja v

trgovini Naf Naf

Statistics

Pribliifna acenite kaliko €asa ste se danes zadriali v prodajalni

M alid an

Missing 0
hean 16,23
hedian 15,00
hode 15
Std. Dewiation a,718
Minirmurm 2
Maximurm 40

PRILOGA 5: Preverjanje raziskovalnih hipotez

Rezultati preverjanja 1. raziskovalne hipoteze: Predpostavljam, da obstaja povezanost med
uporabljeno barvo v notranjosti prodajalne in kupcevim zaznavanjem prodajnega okolja.

Tabela 1: Preverjanje 1. hipoteze

Group Statistics

atd. Errar
Ime trgaovine i hlean =td. Deviation hlean
Uparabljene barve Twwa VWay a0 359 o954 108
ustvatjajo prijetno ' ' '
nakupovalno ozracje haf Maf 80 378 941 105
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Independent Samples Test

Levene's Test far
Equality of Variances

t-test for Equality of Mea

ns

95% Confidence
Interval of the
Wean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference Lower Upper

Uparabliene barve Equal variances
ustvarjajo prijetno assumed 254 B15 1,245 158 215 -188 151 - 485 10
nakupovalno ozradje  Egual variances

ot assumad 1,245 157 209 215 -188 151 - 485 10

Rezultati preverjanja 2. raziskovalne hipoteze: VSeCnost predvajane glasbe je vecja v prodajalni
z nacrtovano glasbo kot v prodajalni, kjer se izvaja nakljucno izbrana glasba.

Tabela 2: Preverjanje 2. hipoteze

Group Statistics

Std. Error

Irme trgovine M bean otd. Deviation bean
Fredvajana glasha vte]  Two Way a0 2599 1,185 133
prodajalni je prijetna Naf Maf A0 379 852 095

Independent Samples Test

Levene's Test far
Equality of Varances

t-test for Equality of Means

95% Confidence
Interval of the
Meaan Std. Errar Difference
F Sig. 1 df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference Lawer Upper

Predvajana glasba v te] Equal variances
prodajalri je prijetna assumed 14,400 ooo -4 901 158 ooo - 800 163 -1122 - 478

Equal variances

not assumed -4 901 143 462 ooo - 800 163 -1.123 - 477

Rezultati preverjanja 3a. raziskovalne hipoteze: Mlajsi kupci bolj pozitivno zaznavajo notranje

prodajno okolje trgovine Two Way kot starejsi kupci.

Tabela 3: Preverjanje 3a. hipoteze

Group Statistics

Std. Errar

Starost razvrstilng M Mean Std. Deviation Mean
notranje_okoljel? 25 in manj lat 35 157714 3,71863 B2857
had 25 let 45 156 8667 3. 70258 55195
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Independent Samples Test

Levene's Test for
Equality of Wariances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Intereal of the
Mean Std. Errar Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference Lower Upper
notranje_okolje2  Equal variances 332 538 114 78 210 - 09524 5305 | -175969 | 156921
assumed
Equal variances
not assurmed - 114 73075 910 - 19524 B3Bs1 | -1,76237 157189

Rezultati preverjanja 3b. raziskovalne hipoteze: Mlajsi kupci bolj pozitivno zaznavajo notranje
prodajno okolje trgovine Naf Naf kot starejsi kupci

Tabela 4: Preverjanje 3b. hipoteze

Group Statistics

Std. Error
Starostni razred M bean Std. Deviation bean
notranje_okolje2 25 in manj let M 19,2258 301894 Rt
nad 25 let 49 19,1724 285045 A2
Independent Samples Test
Levene's Test far
Equality of Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Intereal of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference Lower Upper
notranje_okolje2  Equal variances
assumed 166 i a0 7a piial 10336 BEEE1 | -1.26796 147467
Equal variances
not assurmed 150 63511 881 10336 B2030 | -1.27587 145258

Rezultati preverjanja 4. raziskovalne hipoteze: Kupci ocenjujejo zunanje dejavnike trgovine na
drobno v nakupovalnem sredis¢u kot bolj primerne v primerjavi z mestnim jedrom.

Tabela 5: Preverjanje 4. hipoteze

Group Statistics

Std. Error
Irne trgovine M Mean otd. Deviation fean
zunanje_okolje  Two Way an 110875 3593039 A35943
Mlaf Maf ad 16,8750 207074 23152
Independent Samples Test
Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Mean Std. Error Difference
F 3ig. t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference Lower Upper
zunanje_okolje Ej:fin‘fg'ances 35,674 ooo | -1 652 158 poo | -5,78750 A9E69 | -67EGRD | -4,80650
Equal variances
not assumed -11 552 119,720 000 -5,78750 49565 | -B,77083 | -4,80407
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Rezultati preverjanja Sa. raziskovalne hipoteze: Kupci in nekupci razli¢no zaznavajo stopnjo
zadovoljstva v prodajnem okolju.

Slika 1: Povezanost zadovoljstva z delezem opravljenih nakupov

o 100 zadovoljstvo
o
2 @ 2,00
2 opo- O 3,00
= W 400
= 0 5,00
C 0,60
@
2
=
=
L 0,40
o
v
< 0.20-
(m]

0,00

Tweo Wy Maf Maf
Ime trgovine

Tabela 6: Preverjanje 5a. hipoteze

Group Statistics

=td. Errar
kupil I hlean =td. Deviation hlean
zadovoljstvo_wsota 00 =] 10,5833 2747849 28045
1.00 b4 12 B250 1 814585 23936
Independent Samples Test
Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference Lower Upper
zadovoljstvo_vsota E;‘;jin":g'ances 13,296 oo | 5164 158 oo | 204167 39535 | 282253 | 126081
Equal variances
ot assumed 5537 157 BE1 Joaa -204167 36871 | -27E991 | 131342
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Rezultati preverjanja Sb. raziskovalne hipoteze: Kupci in nekupci razliéno zaznavajo stopnjo
vznemirjenosti v prodajnem okolju.

Slika 2: Povezanost vznemirjenosti z delezem opravljenih nakupov

1,004 vznemirjenost
E B 1,00
3 0,50 @ 200
ﬁ O 300
c W 400
.-E 0,60 — O 5,00
=,
E
§ 0,40
o
o
'® 020
]
(]
0,00 — T
Two Way Maf Maf
Ime trgovine
Tabela 7: Preverjanje5b. hipoteze
Group Statistics
Std. Errar
kupil1 M Mean otd. Deviation Mean
vznemirjenost_vsota 00 a5 B 5313 218103 222R0
1,00 G4 g,2344 1,57099 19637

Independent Samples Test

Levene's Test for
Equality of Variances

t-test for Equality of Means

95% Confidence
Interval of the
hlean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference Lower Upper
vnemienost_vsota Ef;fin":g'ances 16,769 oo | 538 158 oo | 170313 31640 | 232805 | 107820
Equal variances
not assurmed -5,738 157,008 ooo -1,70313 29684 | -2.28944 -1,11681
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	Uporaba prijetnega vonja je eden izmed najnovejših trendov v trženju in služi kot močno orodje za povečanje prodaje, s čimer ga trgovci na drobno s pridom uporabljajo (Bone & Ellen, 1999, str. 243-262). »Naj trgovina lepo diši,« tega dejstva se trgovci vedno bolj zavedajo. Zaradi svojega subtilnega, a znanstveno dokazanega učinka na ljudi, ga nikakor ne smemo zanemariti.  
	Vonj se uporablja tudi za sporočanje, kot informacijo, kaj se v prodajalni prodaja. Tako se lahko trgovci poslužujejo različnih vrst arom za pospeševanje prodaje. V pekarnah, trgovinah, restavracijah je ozračje prežeto z vonjem po sveže pečenem kruhu, ki spodbuja apetit. V počivališčih ob avtocestah, na bencinskih servisih, kavarnah že ob vhodu zaznamo vonj po sveže praženi kavi. S cvetnimi aromami trgovci vzbujajo pozornost na poletno konfekcijo že v mrzlih zimskih dnevih, vonj po borovnicah nas odpelje v čas dopustov. V bolnišnicah uporabljajo aromo sivke, ker le-ta preprečuje okužbe. Za dviganje motivacije in koncentracije na delovnem mestu nadrejeni uporabljajo vonj mentola, rožmarina in limone. V gostinskih lokalih, trgovinah z živili in drugod lahko z uporabo različnih vrst arom, nevtralizirajo neprijetne vonje (cigaretni dim, vonji iz kuhinje, potenje …). Tudi raziskovalci s tega področja so ugotovili pomemben vpliv, ki ga ima vonj na potrošnikovo zaznavanje prodajnega okolja (Mandl, 2002). 
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