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Sodobna druzba predstavlja druzbo porabnikov. Konkuren¢ni boj med maloprodajnimi
trgovci zahteva aktivno uporabo trzenjskih orodij, ki bi ustvarila pozornost, povezanost s
porabnikom in prepoznavnost blagovnih znamk in trgovin. Vzdusje trgovine predstavlja
koncept v trzenju, ki od porabnikov zahteva uporabo ¢loveskih ¢util: vida, sluha, vonja in
dotika. Predstavlja orodje za ustvarjanje Custvenih povezav z blagovnimi znamkami in
prodajnimi prostori (Sliburyte & Skeryte, 2014, str. 468). Trzenje in dizajn sta mo¢no
povezana, saj skrbno izbrani notranji elementi trgovin ustvarijo vzdusje in s tem mo¢no
vplivajo na Custveno stanje, razpoloZenje in nakupno odlo¢itev porabnikov.

V zaklju¢ni strokovni nalogi bom predstavila primer trgovine IKEA, najvecje blagovne
znamke pohistva, ki je svoja vrata leta 2021 odprla tudi v Ljubljani. Zelim raziskati, zakaj je
trgovina IKEA tako uspesna na podro¢ju prodaje pohistva in zakaj porabniki kupijo ve¢ kot
bi sicer, ko se odpravijo po nakupih v trgovino IKEA. lIzpostavila bom tako imenovani
Gruenov ucinek, ki ga IKEA zelo dobro uporablja. Gre namrec¢ za ucinek, zaradi katerega se
porabniki ¢ustveno vznemirijo, ko vstopijo v trgovino in posledi¢no nezavedno kupijo vec,
kot bi sicer. Porabniki pozabijo na prvotni razlog, po kaj so sploh prisli v trgovino in izgubijo
obCutek za ¢as. Ta ulinek je dosezen na podlagi skrbno izbranih notranjih elementov in
ustvarjanja vzdusja, Ki skupaj ustvarijo vznemirljivo nakupno izku$njo (Hardwick, 2004, str.
2-8).

Namen zaklju¢ne strokovne naloge je, da bralcu predstavim vlogo vzdusja in notranjih
elementov v trgovini ter njihov vpliv na nakupno vedenje porabnikov. Ve¢ina porabnikov
ne pozna Gruenovega ucinka, zato zelim prispevati k boljSemu poznavanju tega uc¢inka v
trgovini na drobno. Hkrati Zelim bralce ozavestiti o »nevidnih elementih«, ki jih predstavlja
Gruenov ucinek v trgovini IKEA, s ¢imer dosega veliko konkuren¢no prednost in uspesnost,
kar kazejo tudi podatki o prihodkih in $tevilu porabnikov.

Cilj zaklju¢ne strokovne naloge je raziskati, zakaj je trgovina IKEA tako uspe$na na
podro¢ju prodaje pohistva in zakaj porabniki kupijo ve¢ kot bi sicer, ko se odpravijo po
nakupih v trgovino IKEA. Z rezultati anketnega vpraSalnika Zelim preveriti uspe$nost
Gruenovega ucinka v trgovini IKEA v Ljubljani med slovenskimi porabniki.

V teoreticnem delu bom na zaCetku predstavila vlogo vzdus§ja in notranjih elementov v
trgovini. Osredotocila se bom na vidnost, sliSnost, vonjave in otipljivost. Nato bom opisala
notranje elemente v trgovini, kot je razporeditev opreme in izdelkov. V osrednjem delu
zakljuéne naloge, bom predstavila Gruenov uéinek in arhitekta Victorja Gruena, ki je
zasluZzen za ta ucinek. Nato sledi predstavitev trgovine IKEA in Gruenovega ucinka v
trgovini IKEA. V empiricnem delu bom S pomocjo anketnega vprasalnika predstavila
rezultate ankete med slovenskimi porabniki, ki so Ze nakupovali v trgovini IKEA.



1 VLOGA VZDUSJA IN NOTRANJIH ELEMENTOV V
TRGOVINI

Mnogi prodajalci v trgovini na drobno menijo, da je vzdusje v prodajnem okolju eden od
najpomembnejsih elementov za dosego zadovoljstva porabnikov in za ustvarjanje popolne
nakupne izkusnje. Konkurenca v trgovski dejavnosti je zelo velika, zato imajo unikatni in
skrbno izbrani notranji elementi in splosno vzdusje veliko vlogo pri privabljanju porabnikov
in ustvarjanju konkuren¢ne prednosti (Levy & Weitz, 2004, str. 467). Ustvarjanje vzdusja in
oblikovanje prodajnega prostora predstavljata v trgovini na drobno pomemben element
trzenjskega spleta in razstavne ucinkovitosti. Vloga vzdu§ja in notranjih elementov v
trgovini je, da privlacijo porabnike, da obiscejo trgovino, prezivijo v njej ve¢ ¢asa in da se
doseze nakupna izkus$nja, zaradi katere se bo porabnik vracal. Vzdusje skupaj z notranjimi
elementi predstavlja pomemben dejavnik uspesne prodajalne (Poto¢nik, 2001, str. 296-298).

11 Vzdusje v trgovini

Koncept vzdus$ja je pogosto uporabljen izraz tako v vsakdanjem Zzivljenju kot v poslovnem
kontekstu. V kontekstu maloprodajne trgovine se vzdusje nanaSa na estetiko in ambient
trgovine. Vzdusje predstavlja pomembno vlogo pri dojemanju in vrednotenju celotne
trgovine in nakupne izku$nje. Trgovine s prijetnim in vznemirljivim vzdu§jem prispevajo k
splo$ni naklonjenosti in pozitivno vplivajo na nakupno vedenje porabnikov. Vzdusje v
trgovini vpliva na vse vidike — od odlo¢itve porabnika, kam bo $el nakupovati, o dojemanju
podobe trgovine, o kakovosti blaga in storitev, do porabljenega Casa in denarja, ki ga
porabnik zapravi v trgovini (Olahut, EI-Murad & Plaias, 2012).

Kotler (1973) je v svojem ¢lanku kot prvi predstavil koncept maloprodajnega vzdusja
(imenovan tudi atmosferika). V njem opisuje, da je vzduSje v trgovini definirano kot
zavestno oblikovanje nakupovalnega prostora za ustvarjanje dolo¢enih ¢ustvenih u¢inkov,
ki poveCujejo verjetnost nakupa pri porabnikih. Vzdusje trgovine predstavlja orodje za
ustvarjanje edinstvene izkuSnje, ki bo ustrezala ciljnemu trgu, izboljSala pozicioniranje
blagovne znamke in porabnike spodbudila k nakupu (Kotler & Armstrong, 2021, str. 389).

Predmet, ki ga zelimo kupiti v trgovini, se nahaja v prostoru z dolo¢enimi senzori¢nimi
lastnostmi, ki jih oblikuje prodajalec. Vsak porabnik zazna le doloCene kvalitete prostora,
kar je odvisno od porabnikove pozornosti. Te zaznane lastnosti vplivajo na informiranost in
Custveno stanje porabnika, kar vpliva na povecanje verjetnosti nakupa. Vzdusje vpliva na
nakupno vedenje na tri nacine, in sicer preko (1) ustvarjanja pozornosti — vsak prodajalec v
trgovini na drobno zeli s svojim vzdu§jem v trgovini izstopati od drugih in ujeti pozornost
porabnikov; preko (2) ustvarjanja sporo¢il — prodajalec obstoje¢im in potencialnim
porabnikom z vzdusjem izraza poslanstvo trgovine; porabniki nato prepoznajo razlike med
ponudniki kot osnovo za izbiro ponudnika; in preko (3) ustvarjanja u¢inkov — barve, zvoki
in vonj pri porabnikih sprozijo obcutke, ki ustvarijo oz. povecajo zeljo po dolocenih



dobrinah, storitvah in izkusnjah (Kotler, 1973, str. 50-54). Nakupna odlocitev je povezana s
porabnikovim razpolozenjem, ki vkljucuje pozitivna in negativna custvena stanja. Da bi
lahko bolje razumeli, kako vzdus§je v trgovini vpliva na nakupno vedenje porabnikov,
moramo pri tem upostevati razpoloZenje in Custva, ki jih porabniki dozivljajo med
nakupovanjem (Solomon, 2017).

Vzdu§je v trgovini zaznavamo s Cutili, Ki ga ustvarjajo Stiri razseznosti (Kotler, 1973;
Potocnik, 2001, str. 298):

e Vidnost

e SliSnost

e \Vonjave

e Otipljivost
1.1.1  Vidnost

Vidnost se nanasa na elemente, ki jih porabnik v prodajnem prostoru lahko vidi z o¢mi.
Porabnik zaznava 90 % elementov v prodajnem prostoru samo skozi vidnost. V raziskavi
(Gajanayake, Gajakayake & Surangi, 2011) je omenjeno, da je porabnikom najbolj
pomembna postavitev izdelkov, ¢istoca, barve, izgled trgovine in osvetlitev, pri ¢emer
uporabljajo vid kot primarno ¢utilo (Sotrell, 2014, str. 12).

Izbrane barve ustvarijo Custvene povezave, ki vplivajo na razlikovanje izdelkov, pridobljeno
konkuren¢no prednost, povecanje prodaje, krajsi ¢as zaznavanja blagovne znamke in daljsi
nakupovalni ¢as porabnikov v trgovini. Ustvarjajo pozitivha custva, spodbujajo k
impulzivnemu nakupovanju in vplivajo na povecanje $tevila ponovnih nakupov (Slburyte &
Skeryte, 2014, str. 469).

Tople barve, kot so rdeca, rumena in zlata ustvarjajo ¢ustvene in zivahne odzive, zato so
primernejSe v okoljih, kjer je splo$no zazelena visoka raven energije in aktivnost (npr.
restavracije s hitro prehrano in no¢ni klubi). Tople barve pogosteje pritegnejo porabnike v
trgovino, Kjer je cilj hitro nakupovanje. Vendar lahko po drugi strani tople barve ustvarjajo
tudi napetost in neprijetnost. Prodajna okolja, v katerih prevladujejo rdeci in rumeni barvni
odtenki veljajo za neprivla¢ne. Na drugi strani pa hladne barve, kot so bela, modra in zelena
ustvarjajo pomirjujoce, umirjene in nezne uéinke in so primernejse za okolja, kjer se ljudje
pocutijo umirjeno in spros¢eno (npr. hoteli, letovis¢a in zdraviliséa). Uporaba hladnih barv
se priporo¢a za trgovine z izdelki visjega cenovnega ranga, Kjer porabniki nakupujejo
pocasneje in potrebujejo ve¢ ¢asa za razmisljanje (Levy & Weitz, 2004, str. 491; Brengman,
2002, str. 212-213).

Slburyte in Skeryte (2014) v svoji raziskavi navajata, da je zaznavanje barv odvisno od
demografskih dejavnikov porabnikov. Porabniki razli¢nih starosti, spola in izobrazbe barve



zaznavajo razli¢no. Barva v prodajnem okolju vpliva na lastnosti izdelka, v Zzivilskih
trgovinah pa dolocena barva celo nakazuje na okus Zzivila.

Razsvetljava ima velik vpliv na vzdusje prodajnega okolja. Z u¢inkovito razsvetljavo se
lahko izpostavijo doloceni izdelki in ustvari razpolozenje, ki izboljsa celotno podobo
prodajnega okolja. Ustrezna razsvetljava v prodajnem okolju vpliva na videz, barvo in
detajle izdelkov (Levy & Weitz, 2004, str. 490). Prodajna okolja, ki imajo moc¢nejso
razsvetljavo, so bolj vznemirljiva in vabljiva kot tista s Sibkejso oz. temnejSo razsvetljavo
(Gajanayake, Gajakayake & Surangi, 2011, str. 1137). Raziskovalci so odkrili, da topla
razsvetljava, ki je izpostavljena samo dolo¢enim izdelkom, vzbuja prijetne obcutke, udobje
in zmanjsuje napetost (Quartier, Vanrie & Van Cleempoel, 2014, str. 38). Vpliv svetlobe na
izdelek v prodajnem okolju mora biti enak pri normalni dnevni svetlobi, da se ¢im bolj
poudari realna in dejanska barva izdelka (Poto¢nik, 2001, str. 298).

1.1.2 SliSnost

Slisnost se nanasa na elemente, ki jih porabnik v prodajnem okolju zaznava s sluhom. Tako
kot barve in svetloba lahko tudi glasba pomembno vpliva na celotno vzdusje v prodajnem
okolju. Prisotnost glasbe v ozadju vpliva na vsakodnevno nakupovalno izku$njo porabnikov
in hitrejSe prepoznavanje izdelkov. Glasba se lahko prilagodi ciljnim porabnikom hitro in
brez vecjih stroskov. Glasba vpliva na hitrost gibanja v prodajnem okolju, usmeritev
pozornosti in na ustvarjanje podobe celotnega prodajnega okolja (Levy & Weitz, 2004, str.
491). Raziskave kazejo, da glasba vpliva na Custva, zadovoljstvo in povecuje zeljo po
raziskovanju v prodajnem prostoru. Vpliv glasbe se razlikuje glede na spol in starost. Moski
izkazujejo vecje zadovoljstvo, ko nakupujejo, medtem ko glasba ni prisotna. V nasprotnem
primeru je pri Zenskah glasba zelo pomembna, saj jim prebudi dolo¢ena Custva. Razli¢ne
zvrsti glasbe imajo pomembnejSo vlogo pri mladih porabnikih kot pri starejSih. Izkazalo se
je tudi, da so starejsi porabniki bolj tolerantni do razli¢nih zvrsti glasbe (Yi & Kang, 2019,
str. 418).

Custveni odzivi porabnikov se razlikujejo tudi glede na predvajano glasbeno zvrst, tempo,
glasnost in lestvico (molova ali durova). Izkazalo se je, da klasi¢na glasba ustvari mirno
¢ustveno stanje (tudi spokojno, sladko, meditativno, duhovno, melanholi¢no in Zalostno).
Trzniki jo zato uporabljajo v prodajnih prostorih, kjer se lahko porabniki sprostijo in dobro
pogledajo ponudbo izdelkov. Nasprotno, jazz glasba ustvari energi¢no ¢ustveno stanje (tudi
veselo, evfori¢no, vznemirljivo in razdrazeno). Tak$na glasba se uporablja v prodajnih
okoljih, kjer so v ospredju hitri impulzni nakupi (Levy & Weitz, 2004, str. 491; Notaro &
De Salvo, 2021, str. 3).



1.1.3 Vonjave

Vonjave se nanasajo na elemente, Ki jih porabnik v prodajnem okolju zaznava z nosom. VVoh
ima najvec¢ji vpliv na Custva, spomin in asociacije od vseh ¢loveskih ¢util. Vonj lahko
povzroci lakoto, veselje in nostalgijo, prav na te obcutke pa zelijo trzniki najbolj vplivati pri
porabnikih. Vonj ima velik vpliv na porabnikovo razpolozZenje in Custveno stanje. Skupaj z
glasbo ustvarjata pozitiven vpliv na porabnikovo zadovoljstvo z nakupovalno izkusnjo in
ustvarjata navduSenje. Porabniki imajo v prodajnih okoljih, Kjer je prisoten vonj, obcutek,
da so porabili manj ¢asa v njih kot v okoljih brez vonja. S pomoc¢jo vonja imajo porabniki
obCutek, da zapravljajo manj Casa za pregledovanje izdelkov in Cakanje na pomoc¢
zaposlenih. Trgovci na drobno uporabljajo razliéne vonjave v razli¢nih sezonah in na
razliénih oddelkih v prodajnem prostoru: vonj sveze peCenega kruha v pekarnah in
supermarketih; vonj otroskega pudra v trgovinah za dojencke in otroke; vonj son¢ne kreme
na oddelku s kopalkami; vonj lilij na oddelku s spodnjim perilom; vonj cimeta in jelke v
¢asu bozi¢a (Potocnik, 2001, str. 298; Levy & Weitz, 2004, str. 492). Ceprav se trgovci na
drobno zavedajo vpliva vonjav na vedenje porabnikov, je Se vedno tezko ugotoviti
primernost diSav v maloprodajnih okoljih glede na razli¢no starost, kulturo in druge osebne
lastnosti porabnikov. Vonj v prodajnem prostoru mora biti prijeten, skladen z zasnovo
trgovine, kategorijami izdelkov in ciljnimi porabniki (Helmefalk & Hultén, 2017, str. 3).

1.1.4 Otipljivost

Potoc¢nik (2001) navaja, da se otipljivost navezuje na elemente, Ki jih v prodajnem prostoru
zaznavamo z otipom. Tukaj ne gre za dotikanje in preizkuSanje izdelkov, ki jih ponuja
trgovina, temve¢ za: (1) izbiro materiala za talne obloge, (2) izbiro materiala za prodajne
pulte, (3) izbiro materiala za razstavne elemente in (4) vpliv hladilno-ogrevalnega sistema.
Materiali v prodajnem prostoru morajo slediti podobi blagovne znamke, ne smejo prevec
izstopati in morajo biti varni in udobni. Materiali za talne obloge ne smejo biti drseci.
Temperatura v trgovini mora biti prilagojena letnim ¢asom.

1.2 Notranji elementi v trgovini

Notranji elementi v trgovini morajo biti razporejeni tako, da porabnika spodbudijo k
raziskovanju in ustvarjanju celotne podobe prostora, ki si ga porabnik zapomni. Glavni
poudarek je na dobri orientaciji, pregledni poti skozi prodajni prostor, logi¢nem zaporedju
izdelkov in oddelkov in podajanju razumljivih informacij — dovolj velike oznake s cenami
in informacijami o izdelkih. Pomembna je tudi udobnost in ¢istoca (Ben¢an, 2009, str. 15).
Notranji elementi v trgovini, kot je razporeditev opreme, izdelkov in tla predstavljajo
pomembno vlogo pri gibanju porabnikov, z namenom, da porabniki vidijo kar se da najvec
izdelkov. Hkrati je pomembno tudi, da iskanje doti¢nega izdelka ni prevec tezavno (Soomro,
Kaimkhani & Igbal, 2017, str. 25-26).



1.2.1 Razporeditev opreme

Vloga razporeditve opreme v prodajnem okolju je, da vpliva na povecanje prodaje in na
usmerjanje gibanja porabnikov (Soomro, Kaimkhani & Igbal, 2017, str. 26). Poznamo veliko
trznega pozicioniranja, velikosti prostora, stroskov in sistema varovanja. Ovrednotiti
moramo vpliv prostorske razporeditve opreme na porabnike, pri ¢emer si lahko pomagamo
z diagrami in varnostnimi kamerami. Tako lahko vidimo, katere prodajalne in izdelke
porabnike bolj privlaci (Poto¢nik, 2001, str. 299).

V nadaljevanju bom predstavila nekaj primerov razporeditve opreme. Obstajajo stiri
temeljne oblike za razporeditev opreme (Poto¢nik, 2001, str. 299; Levy & Weitz, 2004):

e Mrezna razporeditev opreme (angl. grid pattern layout)

e Razporeditev opreme s prostimi prehodi (angl. free-flow layout)
e Buti¢na razporeditev (angl. boutique layout)

e Razporeditev opreme v obliki dirkalis¢a (angl. racetrack layout)

Mrezna razporeditev opreme je znacilna za supermarkete in prodajalne, ki zelijo ustvariti
podobo cenovne dostopnosti. Sestavljena je iz dolgih vzporednih vrst polic, med katerimi ni
prehoda. Blagajne se nahajajo na vhodu oz. izhodu trgovine. Mrezna razporeditev opreme
je zelo enostavna za postavitev in vzdrzevanje ter izkoristi veliko prodajnega prostora.
Porabniki zlahka najdejo izdelke in lahko hitro opravijo nakup. Levy in Weitz (2004)
navajata, da taksna razporeditev opreme ne spodbuja nenacrtovanih nakupov, ker porabniki
niso izpostavljeni vsem izdelkom v prodajnem prostoru. Zaradi viSine polic vidijo le izdelke,
ki se nahajajo v tisti vrsti, v kateri so. Trgovci ta problem resujejo tako, da hitro pokvarljive
in sveze izdelke postavijo po obodu trgovine (npr. meso, morska hrana, sadje in zelenjava,

kruh) (Poto¢nik, 2001, str. 299; Levy & Weitz, 2004, str. 473-474).

Pri razporeditvi opreme s prostimi prehodi ima porabnik veliko ve¢ svobode pri gibanju,
zato je nakupna izkuSnja bolj zanimiva. Razporeditev izdelkov je nepravilne oblike in lahko
deluje zmedeno. Prodajni prostor je slabSe izkoris¢en in stro$ki vzdrZevanja so visji
(Potocnik, 2001, str. 299). S takSno razporeditvijo prikaZemo manj izdelkov, zato je tukaj
pomembna osebna prodaja. Porabnike je treba spodbuditi, da razi$¢ejo izdelke, ki se nahajajo
v trgovini. Oznake in napisi po prodajnem prostoru so pri tak$ni razporeditvi v veliko pomo¢,
saj pomagajo pri orientaciji dolo¢enih izdelkov in oddelkov (Levy & Weitz, 2004, str. 476).

Buti¢na razporeditev je podobna razporeditvi s prostimi prehodi. Oddelki v prodajnem
prostoru so razporejeni kot posamicne prodajalne za specificne segmente porabnikov —
prodajalne v prodajalni. TakSne postavitve so znacilne v hipermarketih, veleblagovnicah in
nakupovalnih centrih. Prodajni prostor je slabse izkoris¢en in je namenjen porabnikom, ki
kupujejo drazje izdelke. Tudi pri tej razporeditvi je v ospredju osebna prodaja, da se
porabniki spodbudijo k raziskovanju izdelkov (Poto¢nik, 2001, str. 299).



Razporeditev opreme v obliki dirkalis¢a velja za postavitev v obliki »zanke«, saj se glavna
pot vije okoli trgovine in tako usmerja gibanje porabnikov po razli¢nih oddelkih v trgovini,
s ¢imer se spodbujajo nenacrtovani nakupi. Blagajne se nahajajo na vsakem oddelku posebej
in mejijo na glavno pot. Ko porabniki hodijo po prodajnem prostoru, so njihove o¢i prisiljene
pregledati razli¢ne kote trgovine, namesto da bi gledale samo naravnost, kot je znacilno pri
mrezni razporeditvi opreme. V trgovini so postavljene nizke police z izdelki, tako da
porabnik vidi izdelke, ki so za polico in nadaljuje nakupovanje. Za lazje vodenje in gibanje
porabnikov po prodajnem prostoru se glavna pot razlikuje od drugih prehodov po materialu
talnih oblog in barvah (Levy & Weitz, 2004, str. 475).

1.2.2 Razporeditev izdelkov

Razporeditev izdelkov je pomemben element notranjega oblikovanja prodajnega prostora.
Ucinkovito razporejeni izdelki lahko spodbujajo k impulzivnim nakupom. Splos$no znano je,
da porabniki nenacrtovano kupujejo izdelke, ki jih zaznavajo v visini o¢i, ker so bolje vidni
in dostopnejsi. Najpogosteje kupljeni izdelki morajo biti razporejeni po celotni trgovini, s
Cimer se povecéa verjetnost impulzivnega nakupovanja vseh vmesnih izdelkov. Raziskave
kazejo, da je okoli 50 % nakupov v naprej nacrtovanih, ostalih 50 % nakupov se zgodi zaradi
ucinkovite razporeditve izdelkov (Gajanayake, Gajanayake & Surangi, 2011, str. 1136).

2 GRUENOV UCINEK

Gruenov u¢inek (angl. Gruen Effect ali Gruen Transfer) opisuje trenutek, zaradi katerega se
porabniki ¢ustveno vznemirijo, ko vstopijo v trgovino in posledi¢no nezavedno kupijo veg,
kot bi sicer. Porabniki pozabijo na prvotni razlog, po kaj so sploh prisli v trgovino in izgubijo
obCutek za ¢as. Nakup postane vznemirljiva izkuSnja (Clinehens, 2021). Gre za
preoblikovanje racionalnega porabnika, ki to¢no ve, kaj hoce kupiti v iracionalnega in
potratnega porabnika, za katerega je znacilno impulzivno nakupovanje (Smiley, 2008, str.
76). Vznemirjenost, Ki se pojavi pri porabnikih vpliva na (1) uzivanje v nakupovanju, (2)
daljsi cas za raziskovanje izdelkov in trgovine, (3) ve¢jo moznost pogovora s prodajnim
osebjem, (4) nagnjenost k veé¢ji porabi denarja in (5) vecjo verjetnost ponovnega obiska
trgovine (Brengman, 2002, str. 26).

Ta ucinek je dosezen na podlagi namerno izbrane in u¢inkovite osvetlitve, privlacne izlozbe
in skrbno nacrtovane razporeditve artiklov. Victor Gruen je trdil, da ti elementi spremenijo
trgovino v tako imenovano orodje za prodajo (Hardwick, 2004, str. 3). Ideja Gruenovega
ucinka je, da porabniki postanejo namerno dezorientirani, ko vstopijo v nakupovalni center
ali trgovino. Tu ne gre zgolj samo za prostorsko dezorientacijo, temve¢ tudi za nacin, v
katerem se odnosi v druzbi preoblikujejo in postavljajo v ospredje potrosnistvo (Arvanitakis
& Boydell, 2017, str. 1).



Porabniki lahko kasneje nakup tudi obzalujejo, saj prvotno niso imeli namena Kupiti
dolocenih izdelkov. Porabnik se med nakupovanjem pocuti nekoliko zmedeno, a hkrati tudi
sprosceno, hodi pocasneje in ima rahlo zastekljene o¢i. Nekateri psihologi opisujejo Gruenov
ucinek kot Custveno stanje, ko um preneha delovati, ker je v okolici preprosto prevec
informacij. Dejavniki, ki vplivajo na ustvarjanje Gruenovega ucinka, SO povezani z
vzdu$jem in notranjimi elementi, ki oblikujejo to duSevno stanje. Sodobni oblikovalci
nakupovalnih srediS¢ in trgovin se tega pojava dobro zavedajo in namerno ustvarjajo
prostore, ki so zasnovani tako, da sprozijo to Custveno stanje. V stevilnih nakupovalnih
srediS¢ih in trgovinah je izhod zelo tezko najti. V posameznih trgovinah je razporeditev
opreme zasnovana tako, da porabniki ostanejo dlje ¢asa v trgovini. Zelo premisljeno so
razporejeni tudi izdelki, tako da so ljudje nagonsko prisiljeni, da jih kupijo (McMahon, 2023;
Pop, 2013, str. 425). Nakupi, ki niso vnaprej nacrtovani, SO posledica impulzivnega
nakupovanja. Maksimiranje nenacrtovanih tj. impulzivnih nakupov predstavlja cilj
oblikovanja prodajnega okolja (Poto¢nik, 2001, str. 305).

Gruenov ucinek je poimenovan po avstrijskem arhitektu, Victorju Davidu Gruenu. Gruen je
bil rojen leta 1904 na Dunaju. Leta 1938 je zapustil Dunaj in se preselil v New York, Kjer si
je ustvaril ime z oblikovanjem izlozb trgovin in nakupovalnih centrov. V tistih ¢asih ljudje
niso imeli denarja in zato posledi¢no niso hodili v trgovine. Vendar je Gruen ugotovil, kako
privabiti porabnike v trgovino z neverjetno privla¢nimi izlozbami. Trdil je, da dober dizajn
trgovin ustvari dober dobicek. Lepsa, kot sta izlozba in vzdus$je v trgovini, ve¢ ¢asa bodo
porabniki v njej in ve¢ denarja bodo porabili. Tako je zacel potovati po Ameriki in oblikoval
izlozbe trgovin, medtem pa uvidel, koliko ¢asa Ameri¢ani prezivijo v avtih po predmestjih,
stran od mestnih sredis¢. Ameriskim predmestjem je manjkala skupnost, kjer bi se lahko
ljudje druzili in povezovali izven doma in sluzbe. Gruen si je zamislil, da bi oblikoval okolje,
kjer bi se lahko ljudje sprehajali in hkrati nakupovali. Njegova vizija je bila, da ustvari
nakupovalno sredisce, kjer bi bile poleg trgovin tudi pisarne, knjiznice, zdravstveni domovi
in vrtci. »Prepri¢an sem, da obstaja velika potreba po dejanskih nakupovalnih centrih, ki so
tudi srediS¢e skupnosti in kulturne dejavnosti. Nakupovalni center predstavlja najbolj
donosno lokacijo verige trgovin, Ki je bila doslej razvita iz preprostega razloga, ker bo
vkljuceval funkcije, ki bodo spodbudile ljudi, da se vozijo na velike razdalje, z namenom
uzivanja.« (Hardwick, 2004).

Leta 1952 je zasnoval prvi nakupovalni center Southdale Center s klimatsko napravo, ki so
ga nato leta 1956 odprli v Minnesoti. Nakupovalno sredis¢e je imelo osrednje dvorisée S
stre$nimi okni, ki je posnemalo zasnovo mestnega trga. To je postalo simbolni znak
arhitekture vseh naslednjih nakupovalnih sredis¢. Southdale Center je bil na zunaj videti zelo
dolgocasno, brez oken in brez napisov. Gruen je namre¢ zelel, da bi porabnike navdusila
notranjost nakupovalnega sredis¢a, kjer bi se ljudje pocutili udobno. »Trgovine vodijo
dvojno Zivljenje. So tovarne s stroji v zakulisju; stroji, ki morajo biti dobro naoljeni, nevidni
in nesliSni. Na zunaj predstavljajo lahkotno in brezskrbno plat dvojnega zivljenja - so



razstavni prostori in eksponati z namenom vzbuditi zanimanje za razstavljeno blago.«
(Hardwick, 2004, str. 48).

Leta 1968 se je Victor Gruen preselil nazaj na rodni Dunaj. V razponu treh desetletij je Gruen
s svojimi deli preoblikoval ve¢ kot 200 ameriskih mestnih sredis¢ in predmestij ter Se
dandanes velja za o¢eta nakupovalnih centrov. Udelezenci konference Mall of America 1997
so Gruenov ucinek opisali kot orodje za zaslepljenost in mo¢ izdelkov, ki izzovejo vec
nakupov. To je bil trik, ki je nakupovalna sredis¢a dvignil v kraljestva ¢udezev. Victor Gruen
Si je na tem ucinku zgradil svoje ime in celotno kariero (Hardwick, 2004; 99 % Invisible,
2015).

3 IKEA

V tem poglavju bom predstavila podjetje IKEA in na kaksen na¢in dosega Gruenov u¢inek
v svojih trgovinah. Trgovino IKEA v Ljubljani sem tudi obiskala in analizirala vzdusje in
notranje elemente v njej.

Trgovina IKEA je najvecje mednarodno pohistveno podjetje, ki ga je leta 1943 ustanovil
Ingvar Kamprad v Almhultu na Svedskem. Glavna dejavnost podjetja je naértovanie,
proizvodnja in prodaja pohiStva. Podjetje je znano po svojem skandinavskem pohistvu in
opremi za dom (Statista, 2021). Po dejavnostih SKD se IKEA uvrs¢a v trgovino na drobno
v specializiranih prodajalnah s pohistvom, svetili in drugimi predmeti za gospodinjstvo
(TSmedia, medijske vsebine in storitve, d.o.0, 2021).

Poslovna ideja trgovine IKEA je »ponuditi Siroko paleto dobro oblikovane in funkcionalne
Holding B.V., 2021). Ponujajo funkcionalne, trajnostne in kakovostne izdelke po nizki ceni.
Uporabljajo ploske embalaze, s katerimi zmanjSujejo stroSke skladiS¢enja in odposiljanja.
Ena od klju¢nih konkurenénih prednosti v trgovini IKEA je obsezno znanje o njihovih
porabnikih. Podjetje razume in se zaveda nakupnih dejavnikov, ki vplivajo na porabnike, da
kupijo njihove izdelke (Statista, 2021).

V poslovnem letu 2021 je IKEA investirala v nemsko tehnolosko podjetje Nyris, Ki
porabnikom preko aplikacije IKEA Place zagotavlja lazje in enostavnejse opremljanje doma
ter moznost kombiniranja razliénih stilov. To je Sele prva v vrsti prihajajoc¢ih resitev, ki
ponujajo podporo porabnikom (Inter IKEA Holding B.V., 2021).

V letu 2020 je podjetje ustvarilo skoraj 40 milijard evrov globalnega prihodka, kot cetrti
najpomembnejsi trgovec na drobno na svetu, s ¢imer je IKEA postala najpomembnejsa
maloprodajna blagovna znamka pohistva, ocenjena na skoraj 48,1 milijjarde ameriSkih
dolarjev. Vodilne drzave, ki prodajo najvec izdelkov na svetu, so Nemcija, Zdruzene drzave
Amerike, Francija, Velika Britanija in Kitajska (Statista, 2021).



Podjetje upravlja s 462 trgovinami po vsem svetu, in sicer lahko v Evropi najdemo 276
trgovin IKEA, v Severni Ameriki 68, v Aziji 90, na Bliznjem vzhodu 14, v Afriki 3, v
Avstraliji 10, v Oceaniji pa jih lahko najdemo 11 (Inter IKEA Holding B.V., 2021).

Na sliki 1 lahko vidimo rast Stevila globalnih obiskov v vseh trgovinah IKEA na svetu od
leta 2010 do leta 2020. Vidimo lahko, da je do leta 2019 Stevilo obiskov konstantno
naras¢alo. Razlog za padec obiskov med letoma 2019 in 2020 je v epidemiji covida-19
(Statista, 2021).

Slika 1: Stevilo obiskov v trgovinah IKEA po svetu od leta 2010 do leta 2020 v milijonih
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V trgovini IKEA okoli 20 % nakupov temelji na logiki in dejanskih potrebah porabnikov.
Ostalih 80 % nakupov pa temelji na Custvih. IKEA uporablja razli¢ne tehnike, ki spodbujajo
vznemirjenje in zeljo po impulzivnem nakupovanju pri porabnikih (Clinehens, 2021).

Gruenov u¢inek v trgovini IKEA se dosega na podlagi (Clinehens, 2021):

e Razporeditve opreme v obliki labirinta
e \onja po hrani
e Velikih kosar z izdelki — (angl. bulla bulla effect)

3.1 Razporeditev opreme v obliki labirinta

Prodajni prostor v trgovini IKEA obsega pritli¢je in prvo nadstropje. Ko vstopimo v
trgovino, se najprej povzpnemo po stopnicah v prvo nadstropje, kjer so razstavni prostori.
Razporeditev razstavnih prostorov je dolocena z glavno potjo, na kateri so oznacene tudi
digitalne puscice. Te pus€ice nas vodijo skozi labirint vseh prostorov, kjer na koncu pridemo
v Svedsko restavracijo in kavarno. Skozi razstavne prostore lahko pridemo tudi preko
bliznjic, ¢e ne zelimo obiskati vseh oddelkov (informativni letak IKEA).

V razstavnih prostorih si lahko ustvarimo vizije in ideje, kako bi lahko sami opremili svoje
prostore doma. Lahko dobimo obcutek, da se sprehajamo po dejanskih prostorih v hisi, saj
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prevladuje vzdusje druzinskega Zivljenja. Nacin predstavitve razli¢nih prostorov, v katerih
se lahko porabniki prosto sprehajajo, povecuje Zeljo po impulzivnem nakupovanju. Najboljsi
nacin, Ki spodbudi porabnike k nakupovanju je, da lahko preizkusajo izdelke. S tem, ko se
porabnik dotakne izdelka, postane ¢ustveno povezan z njim in na koncu kupi izdelek.
Notranji dodatki in okraski, ki se nahajajo v posameznih razstavnih prostorih ustvarjajo
posebno vzdusje, ki je znacilno za dolocen prostor. Vsi dodatki in okraski so na razpolago
za nakup v pritligju (Stursa, 2009). Za primer si lahko pogledamo sliko 2, ki prikazuje
pecivo, kot dodatek v razstavnem prostoru kuhinje. Dekorativno plasti¢no pecivo na prvi
pogled izgleda zelo realno, mehko, disece in mamljivo.

Slika 2: Primer dekorativnega peciva

Vir: lastno delo.

Porabniki se lahko prosto sprehajajo po celotni trgovini, brez vodstva in pomoci prodajalcev.
Vsi artikli so zelo jasno oznaceni in opisani, tako da dejansko ne potrebujejo pomoci
prodajnega osebja. Ponujajo tudi svinénike in liste papirjev, da si lahko porabniki zapisujejo
zelene izdelke, ki jih kasneje kupijo v pritli¢ju.

Ko pridemo v Svedsko restavracijo in kavarno, nas glavna pot vodi po stopnicah navzdol v
pritli¢je, kjer so razstavljeni dodatki in okraski. Na zacetku poti se nahaja igralnica za otroke,
imenovana Smaland, ki v prevodu pomeni majhna deZzela in tudi kraj, kjer se je rodil
ustanovitelj Ingvar Kamprad. Starsi lahko svoje otroke pustijo pri vratih igralnice in jih po
zaklju¢enem nakupovanju pridejo iskat.

Pot nas vodi naprej v samopostrezni prostor s pohistvom, kotickom za krozno uporabo in
blagajnami. Nasproti blagajn se nahaja prodajalna Svedske hrane in $vedski bistro. Prikaz
tlorisa v obliki labirinta lahko vidimo na sliki 3.
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Slika 3: Tloris prikaza razporeditve opreme in pot potrosnika v pritlicju (levo) in prvem
nadstropju (desno)

Prirejeno po Crothers (brez datuma).

Razporeditev opreme v obliki labirinta ustvarja lazen obcCutek pomanjkanja: ko gredo
porabniki mimo izdelkov, ki se nahajajo na policah, so nagnjeni k temu, da jih preprosto
dajo v vozicek, ker se kasneje ne Zelijo vrniti nazaj in Se enkrat poiskati dolocenega izdelka.
Pri porabnikih se pojavi tudi obCutek skrivnosti: na vsakih 50 metrov pot zavije levo. Tako
porabniki nikoli ne vedo, kaj je za naslednjim ovinkom, kar spodbuja njihovo Zeljo po
nadaljnjem raziskovanju (Crockett, 2022).

V vecini trgovin porabniki vidijo le okoli 33 % vseh izdelkov. Ker je v trgovini IKEA pot
skozi celotno trgovino zasnovana v obliki labirinta, porabniki ostanejo dlje ¢asa v trgovini
in so poslediéno izpostavljeni ve¢ izdelkom. Ce Zelijo porabniki oditi ven iz trgovine, morajo
najprej ¢ez celotno trgovino. Na koncu kupijo izdelke, ki jih sploh niso imeli namena kupiti,
vendar so se zdeli v dolo¢enem trenutku privlacni. Ve¢ ¢asa porabniki prezivijo v trgovini,
vecja je seveda verjetnost, da bodo kupili izdelke (Clinehens, 2021).

3.2 Vonj po hrani

Ustanovitelj trgovine IKEA, Ingvar Kamprad, je menil, da so porabniki, ki so la¢ni zelo
raztreseni in ¢e bi bili dovolj siti, bi verjetno kupovali dlje ¢asa. To dolgoletno prepricanje,
ki je bilo prvotno preizku$eno leta 1958, ko je trgovina IKEA odprla prve kavarne v svojih
trgovinah, je Se danes del osnovne strategije podjetja IKEA. Gerd Diewald, vodja Ikeine
prehrane v ZDA pravi: »Ko si porabniki vzamejo Cas za prehranjevanje, lahko medtem

12



govorijo o svojih potencialnih nakupih in ostanejo dlje v trgovini« (Clarke, 2020). Ko
porabniki koncajo svojo pot v 1. nadstropju, so izpostavljeni vonju mamljive hrane iz
Svedske restavracije, ki v njih vzbudi obcutek lakote. Vonj po hrani med nakupovanjem
vpliva na nacin razmisljanja in obCutke porabnikov. Vohanje in uzivanje hrane sprosca
dopamin in ustvari sre¢no in zadovoljivo ¢ustveno stanje. Ko si porabniki vzamejo Cas za
kosilo, medtem govorijo o svojih potencialnih nakupih. Ta sprememba razpolozenja seveda
vpliva na nakupno vedenje, s tem da porabniki zapravijo ve¢ denarja (Clinehens, 2021). VVonj
hrane se lahko zavoha tudi med razstavnimi prostori, na oddelku jedilnic in kuhinj. Cez
zracnike, ki se nahajajo nad kuhinjami, se spro$cajo prijetne vonjave po hrani.

Ikea je v letu 2020 zasnovala tudi ponudbo za vegane. Tako imenovana "rastlinska kroglica"
izgleda in ima okus kot meso, vendar je narejena iz kombinacije grahovih beljakovin, ovsa,
jabolk in krompirja. V letu 2019 je namrec Ikea prodala ve¢ kot milijardo mesnih kroglic po
celem svetu. Nove rastlinske in zelenjavne kroglice so zasnovane za porabnike, ki zelijo jesti
manj mesa, vendar ne da bi bili pri tem prikraj$ani za znani okus in teksturo Ikeinih mesnih
kroglic. Ikea je preizkusila tudi vegetarijanske razli¢ice svojih drugih zivil. Avgusta 2018 je
podjetje predstavilo vegetarijansko razliico svojega hot doga, za katerega pravi, da ga je v
prvem letu prodaje prodalo 10 milijonov (Porter, 2020).

Svedska restavracija in kavarna je zelo velika, svetla in zraéna ter predstavlja prostor, kjer
se lahko porabniki udobno namestijo in se sprostijo. V Svedski restavraciji v Ljubljani lahko
najdemo pestro ponudbo hladnih predjedi in solat, glavnih jedi, sladic in pija¢ (Inter IKEA
Holding B.V., 2021).

3.3 Velike koSare z izdelki

Ikea uporablja tako imenovan »bulla bulla« u¢inek, da pritegne pozornost porabnikov. Pri
»bulla bulla« u¢inku je znacilno, da je veliko izdelkov po nizki ceni zlozenih v velike koSare,
da se ustvari vtis cenovne dostopnosti (AM Collective, 2020). Prenapolnjene koSare poceni
izdelkov, kot so plisaste igrace, copati in blazine S0 namenjene impulzivnim nakupom in se
pogosto zamenjajo, da pritegnejo pozornost porabnikov. Ko porabniki odkrijejo nekaj
nepric¢akovanega ali novega, mozgani spros¢ajo dopamin. Pri tem se ustvari srecno ¢ustveno
stanje, ki seveda vpliva na to, da porabniki te izdelke na koncu tudi kupijo, ker mislijo, da
gre za pameten in prakti¢en nakup (Clinehens, 2021).
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4 EMPIRICNA RAZISKAVA O GRUENOVEM UCINKU V
TRGOVINI IKEA

4.1 Namen in cilj empiri¢ne raziskave

Namen empiri¢ne raziskave je prepoznavanje in ozave$¢anje porabnikov o Gruenovem
ucinku v trgovini IKEA. Hkrati je namen tudi preverjanje uspesnosti Gruenovega ucinka v
trgovini IKEA v Ljubljani.

Cilj empiri¢ne raziskave je raziskati, kako pogosto anketiranci nakupujejo v trgovini IKEA,
v kolik$ni meri se anketiranci strinjajo S trditvami, ki so povezane z Gruenovim u¢inkom v
trgovini IKEA in kateri dejavniki so jim pomembni za ponovni obisk trgovine.

Z empiri¢no raziskavo sem Zelela najti odgovore na naslednji raziskovalni vprasanji:

1. Ali anketiranci prepoznavajo Gruenov ucinek v trgovini IKEA?
2. Ali je Gruenov ucinek uspesen v trgovini IKEA v Ljubljani?

4.2 Metodologija

Raziskavo o Gruenovem uéinku v trgovini IKEA sem izvedla na podlagi kvantitativne
metode zbiranja podatkov, kar pomeni, da sem podatke zbirala Stevilsko 0z. numeri¢no
(Bregar, Pfajfar & Ograjensek, 2009, str. 25). Raziskovalna metoda, ki sem jo uporabila za
zbiranje podatkov, je anketa. Raziskovalni in§trument je spletni anketni vpraSalnik, ki sem
ga oblikovala s pomocjo spletnega orodja 1KA Arnes. Povezavo anketnega vprasalnika z
naslovom Nakupno vedenje v trgovini IKEA sem objavila na druzbenem omreZju Facebook
in poslala po elektronski posti druzinskim ¢lanom, prijateljem in znancem, ki so anketni
vprasalnik poslali tudi naprej. Anketa je bila aktivna od 4. januarja 2022 do 24. januarja
2022. Anketni vprasalnik je anonimen in sestavljen iz 10 zaprtih vprasanj, izmed katerih so
4 vprasanja demografskega tipa. Pri odgovorih sem uporabila Likertovo 5-stopenjsko
mersko lestvico, saj predstavlja najbolj zanesljivej$i nacin merjenja Strinjanja in
pomembnosti trditev. Anketiranci so odgovarjali na lestvici od 1 do 5, pri ¢emer pomeni 1
sploh se ne strinjam (in sploh ni pomembno) in 5 popolnoma se strinjam (in zelo je
pomembno). Rezultate analize anketnega vpraSalnika sem prikazala z mero srednje
vrednosti, in sicer z aritmeti¢no sredino (Kreativa, Nejc Volari¢ s.p., brez datuma).

4.3 Rezultati

V anketnem vprasalniku je sodeloval 101 anketiranec. Pri analizi sem upoStevala samo v
celoti izpolnjene vprasalnike, ki jih je resilo 87 anketirancev, od tega 86 % zensk in 14 %
moskih. Najvecji delez predstavljajo anketiranci v starostni skupini od 21 do 30 let, in sicer
74 %. V starostni skupini od 31 do 40 let je sodelovalo 11 % anketirancev, v starostni skupini
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do 20 let in od 51 do 60 let je sodelovalo 6 % anketirancev, v starostni skupini od 41 do 50
let je sodelovalo 2 % anketirancev in v starostni skupini 61 in ve¢ let je sodelovalo 1 % vseh
anketirancev.

Najvisja stopnja dosezene izobrazbe pri anketirancih je viSja, visoka in univerzitetna
izobrazba in predstavlja 53 % vseh anketirancev. Sledi srednjesolska izobrazba z 29 %,
magisterij ali doktorat s 13 % in poklicna $ola z 6 % anketirancev.

Povpreéni meseéni neto dohodek 23 % anketirancev je med 400 in 800 eur, enak delez
anketirancev ima dohodek tudi med 800 in 1.200 eur. 16 % anketirancev je odgovorilo, da
ima povpre¢ni mesecni neto dohodek med 1.200 in 1.600 eur, 14 % anketirancev pa do 400
eur. 8 % anketirancev ima dohodek od 1.600 do 2.00 eur, nad 2.000 eur ima dohodek 7 %
anketirancev. 7 % anketirancev nima lastnih dohodkov, 3 % anketirancev ne pozna
odgovora.

Pri prvem vprasanju me je zanimalo, kako pogosto anketiranci nakupujejo v trgovini IKEA,
v Ljubljani. Odgovor je prikazan na sliki 4. Najvecji delez anketirancev je odgovoril, da
obisce trgovino IKEA enkrat na leto. Tretjina vseh anketirancev obisce trgovino enkrat na
pol leta, 21 % jih obisce trgovino enkrat na tri mesece, 10 % anketirancev obisce trgovino
enkrat mese¢no. Le 1 % anketirancev trgovino IKEA obis$¢e enkrat na teden.

Slika 4: Pogostost nakupovanja v trgovini IKEA v Ljubljani

Enkrat na leto 36%

Enkrat na pol leta 33%

Enkrat na tri mesece 21%

Enkrat mesecno 10%

Enkrat tedensko == 1%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Vir: lastno delo.

Slika 5 prikazuje rezultate odgovorov pri drugem vprasanju, Kjer sem preverjala, v kolik$ni
meri se anketiranci strinjajo s trditvami, ki se navezujejo na trgovino IKEA na lestvici od 1
do 5, pri ¢emer 1 pomeni sploh se ne strinjam in 5 popolnoma se strinjam. Anketiranci so se
najbolj strinjali s prvo trditvijo, in sicer, da so med nakupovanjem veckrat izgubili obéutek
za Cas, Ki so jo ocenili s povprecno oceno 3,6. S povprecno oceno 3 so ocenili, da Zelene
izdelke tezko najdejo. Ostale trditve so imele povprecne ocene manjSe od 3, kar pomeni, da
se anketiranci s slednjimi v veliki meri niso strinjali. Najvec¢je nestrinjanje so izrazili pri
trditvi, da pridejo v trgovino IKEA tudi zaradi ponudbe hrane, trditev so ocenili s povpre¢no
oceno 1,9.
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Slika 5: Rezultati trditev, povezanimi s trgovino IKEA

Med nakupovanjem sem veckrat izgubil/-a obcCutek za

. I 3 6
cas.

Zeljene izdelke te7ko najdem. ————— 3 O
Med nakupovanjem sem se Ze veckrat izgubil/-a.  ————————— ) O
Tezko najdem izhod iz trgovine. m —— ) 7
Med nakupovanjem skoraj vedno postanem lacen. ———— ——— ) 6
Med nakupovanjem me privladi vonj ponudbe hrane. m—————— ) 2
V trgovino pridem tudi zaradi njihove ponudbe hrane. S s 1.9

1 1.5 2 2.5 3 3.5 4 4.5 5

Vir: lastno delo.

Pri tretjem vpraSanju sem anketirance spraSevala, ali vedo za bliznjice v trgovini, ki hitreje
pripeljejo do iskanega izdelka. Polovica anketirancev je odgovorila pritrdilno, polovica pa
negativno.

Pri Cetrtem vpraSanju sem ugotavljala strinjanje s trditvami, ki se navezujejo ali se
anketiranci nakupovanja ze vnaprej veselijo, ali prihajajo v trgovino po nove ideje za
opremljanje, ali se med nakupovanjem dotaknejo izdelkov, ali se po nakupovanju pocutijo
razpolozenjsko boljSe in ali se strinjajo, da bodo kupili izdelek, ¢e se le-ta nahaja v polni
kosSari z drugimi izdelki. Najvisjo povprecno oceno so dali prvi trditvi, da se nakupovanja ze
vnaprej veselijo, ki so jo ocenili s 3,9. Prav tako se v povpreéju strinjajo s trditvijo, da pridejo
v trgovino po nove in sveze ideje za opremljanje stanovanja oz. hiSe in da se veliko izdelkov
v trgovini radi dotaknejo. Obe trditvi so ocenili s povpreéno oceno 3,6. Strinjanje so izrazili
tudi pri tem, da se po nakupovanju pocutijo razpolozenjsko boljSe, kot pred nakupom.
Anketiranci se v povprecju strinjajo in tudi ne strinjajo s trditvijo, da bi kupili izdelek v polni
koSari z drugimi izdelki.

Slika 6: Rezultati trditev, povezanimi s trgovino IKEA

Nakupovanja se Ze vnaprej veselim. m .- ——— 3

V trgovino prihajam po nove in sveze ideje za

opremljanje svojega stanovanja/hise.

Veliko izdelkov v trgovini se rad/-a dotaknem. = —— ————— 3 (

Po nakupovanju se pocutim razpoloZenjsko boljse, kot
pred samim nakupom.
Velika verjetnost je, da bom kupil/-a izdelek, ¢e se le-
ta nahaja v polni kosari z drugimi izdelki.

Vir: lastno delo.

16



Pri naslednjem vprasSanju so anketiranci odgovorili, da se v veliki vecini strinjajo, da vedno
zapravijo vec¢ Vv trgovini IKEA, kot je v planu. To trditev so ocenili s povpre¢no oceno 3,5.
Prav tako so se strinjali, da veliko izdelkov kupijo nenacrtovano, saj so to trditev ocenili s
povprecno oceno 3,3. Malo manj so se strinjali s trditvijo, da nakup vcasih tudi obzalujejo,
saj so to trditev ocenili s povprecno oceno 2,8. Rezultate odgovorov lahko vidimo na sliki 7.

Slika 7: Rezultati trditev, povezanimi s trgovino IKEA

Vedno zapravim vec, kot je v planu. 3.5
Veliko izdelkov kupim nenacrtovano. 3.3
Nakup vcasih tudi obzalujem. 2.8
1 15 2 2.5 3 3.5 4 4.5 5

Vir: lastno delo.

Pri Sestem vpraSanju sem anketirance prosila, naj oznacijo, v kolik§ni meri so jim pomembni
razli¢ni dejavniki za ponovni obisk trgovine IKEA na lestvici od 1 do 5, pri ¢emer 1 pomeni
sploh ni pomembno in 5 zelo je pomembno. Rezultate odgovorov vidimo na sliki 8. Kot
najbolj pomemben dejavnik so navedli kakovost izdelkov, saj so ta dejavnik ocenili s
povprecno oceno 4,3. Drugi najpomembnejSi dejavnik jim je cena izdelkov S povprecno
oceno 4,2, nato sledi prijazno osebje s povprecno oceno 4,1. Vzdusje v trgovini so ocenili s
povprecno oceno 3,5, ponudbo hrane so ocenili kot najmanj pomemben dejavnik S
povprecno oceno 2,1.

Slika 8: Pomembnost dejavnikov za ponovni obisk trgovine IKEA

Kakovost 43
izdelkov ’
Cena iZdelkOV | 42
Prijazno osebje . ______________________________________________________________________________| 41
Vzdusje v trgovini e 3 T

Ponudba hrane S ssssss—————— ) |

1 1.5 2 2.5 3 3.5 4 4.5 5

Vir: lastno delo.
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4.4 Povzetek ugotovitev in priporo¢ila

Na podlagi raziskave s pomocjo anketnega vpraSalnika sem ugotovila, da so ciljni porabniki
trgovine IKEA iz srednjega razreda (s povprecno placo) v starostni skupini od 20 do 34 let.
Ta starostni in plac¢ni razred porabnikov nakupuje elegantno, sodobno, kakovostno pohistvo
po najbolj$i mozni ceni, kar je to¢no tip pohistva, ki ga ponuja trgovina IKEA (AmplifyxI,
2022). Povpre¢na mesecna neto placa za leto 2021 je v Sloveniji znaSala 1.270,30 eur
(Statisti¢ni urad Republike Slovenije, 2022). V moji raziskavi najvecji delez anketirancev
predstavljajo osebe Zzenskega spola; najvecji delez anketirancev ima od 21 do 30 let; najvecji
delez anketirancev je dosegel vi§jo, visoko ali univerzitetno najvisjo stopnjo izobrazbe in
najvedji delez anketirancev ima povpre¢ni mesecni neto dohodek med 400 do 800 eur in
med 800 do 1.200 eur, kar me je presenetilo. 1z tega lahko sklepam, da je vecina anketiranih
zaposlena Se preko Studentskega servisa.

V moji raziskavi so torej zajeti ustrezni starostni ciljni porabniki. Glede na pla¢ni razred
ciljnih porabnikov, so v moji raziskavi sodelovali porabniki s precej nizjim povpreénim
mesecnim dohodkom.

Pogostost nakupovanja v trgovini IKEA v Ljubljani je glede na rezultate ankete zelo nizka,
kot sem pricakovala, glede na to da je IKEA v samem vrhu prodaje pohiStva na svetu
(Statista, 2021). Kar 69 % vseh anketirancev je trgovino IKEA obiskala zgolj enkrat ali
dvakrat v letu, kar je verjetno posledica tega, da je trgovina odprta od aprila leta 2021.

Gruenov ucinek v trgovini IKEA se dosega na podlagi razporeditve opreme v obliki
labirinta, katerega namen je, da se porabniki namenoma izgubijo in ostanejo ¢im dlje v
trgovini (Clinehens, 2021). Anketiranci se v povprecju strinjajo, da so v trgovini izgubili
obcutek za Cas in da zelene izdelke teZko najdejo, kar potrjuje uspeSnost Gruenovega ucinka.
Na tem mestu bi izpostavila kriticnost do Gruenovega u¢inka — ker porabnik tezko najde
izdelke v trgovini, lahko pride do nejevoljnosti in slabe volje, kar ni v skladu s trZenjsko
literaturo, ki spodbuja dolgoro¢no zadovoljstvo porabnikov. Anketiranci so nestrinjanje
izkazali pri trditvah, povezanih z vonjem po hrani. Anketiranci se v povpre¢ju ne strinjajo,
da postanejo med nakupovanjem la¢ni in da jih privla¢i vonj ponudbe hrane. Najvecje
nestrinjanje so v povpreéju izrazili pri tem, da bi prisli v trgovino tudi zaradi ponudbe hrane.
Ker je IKEA v Ljubljani dokaj nova trgovina, verjetno porabniki $e niso imeli priloznosti
preizkusiti njihove ponudbe hrane in so prisli v trgovino samo zaradi nakupa pohistva, kar
lahko sklepamo tudi zaradi ugotovitve, da jih je ve¢ina obiskala trgovino zgolj enkrat ali
dvakrat v letu.

Pri vprasanju ali anketiranci vedo za bliznjice v trgovini, ugotovimo, da jih je polovica
odgovorila pritrdilno, druga polovica pa bliznjic ne pozna. Pri vhodu v trgovino se nahajajo
informativni letaki z opisom poti skozi oddelke in tlorisa v pritli¢ju in 1. nadstropju. V letaku
so jasno navedene tudi bliznjice, vendar jih je v trgovini dokaj tezko najti, Saj niso posebej
oznacene.
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V povprecju so se anketiranci strinjali, da se nakupovanja v trgovini IKEA veselijo Ze
vnaprej, kar potrjuje uspesnost Gruenovega ucinka, ki je povezan S prijetnim vzdusjem v
trgovini. V trgovino prihajajo po sveze ideje za opremljanje svojega stanovanja oz. hise in
se pri nakupovanju radi dotikajo izdelkov, ki povzrocajo impulzivne nakupe. Anketiranci so
v povprecju izrazili strinjanje, da se po nakupovanju pocutijo bolje razpolozeni kot pred
nakupom. Nestrinjanje so izrazili pri trditvi, da bi kupili izdelek, ¢e se le-ta nahaja v polni
kosari z drugimi izdelki (bulla bulla uc¢inek). Ugotovitev kaze na to, da je Gruenovov ucinek
prisoten v omejenem obsegu.

Kot ze omenjeno, Gruenov ucinek spodbuja nenacrtovane in impulzivne nakupe.
Anketiranci so se v povprecju strinjali, da zapravijo vec¢, kot nacrtujejo in da veliko izdelkov
kupijo nenacrtovano, kar potrjuje uspesnost Gruenovega u¢inka. Ne strinjajo pa se s trditvijo,
da nakup vcasih tudi obZalujejo. 1z tega lahko sklepamo, da Gruenov ucinek torej ni prisoten
povsod.

Najpomembnejs$i dejavnik anketiranim za ponovni obisk trgovine IKEA predstavljata
kakovost in cena izdelkov, kar potrjuje poslovno idejo trgovine IKEA (Statista, 2021).
Pomembna dejavnika sta jim tudi prijazno osebje in vzdu§je v trgovini. Kot najmanj
pomemben dejavnik so navedli ponudbo hrane.

Na podlagi ugotovitev raziskave priporo¢am, da si podjetje tudi v prihodnje prizadeva za
zagotavljanje dejavnikov, ki jih kupci zaznavajo kot pomembne za ponovni obisk trgovine
IKEA.

4.5 Omejitve raziskave

Kot prvo omejitev bi izpostavila, da je bila spletna anketa izvedena na majhnem vzorcu
porabnikov, zato rezultatov raziskave ne moremo posplositi tudi na ostale slovenske
porabnike. Ker se je IKEA v Ljubljani odprla Sele aprila 2021 in ker je bila zaradi Sirjenja
virusa covid-19 tudi omejena glede $tevila obiskovalcev, lahko re¢emo, da je Slovenci Se
nismo dobro spoznali, saj so bili tudi glede na rezultate ankete, anketiranci v veliki vecini
samo enkrat v trgovini. Anketo bi verjetno morala izvesti izklju¢no na porabnikih, Ki
zagotovo nakupujejo v trgovini IKEA veckrat na mesec in so tudi verjetno bolje seznanjeni
s trgovino in izdelki v njej. Moznost je tudi, da zaradi odgovorov, ki so bili vnaprej podani,
anketiranci niso odgovarjali iskreno, anketnega vpraSalnika niso resili do konca in bi v
primeru kaksne druge raziskovalne metode odgovarjali drugace. Naslednja omejitev je tudi
postopek vzor€enja, saj sem pri izbiri vzorénih enot uporabila priloznostni vzorec.
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SKLEP

V zaklju¢ni strokovni nalogi sem predstavila Gruenov ucinek in nakupno vedenje
porabnikov na primeru trgovine IKEA v Ljubljani. Vzdus$je prodajnega okolja se zaznava
preko cutil in predstavlja trzenjsko orodje, ki privablja obstojece in potencialne porabnike k
obisku prodajalne. Notranji elementi v trgovini, kot so razporeditev opreme in izdelkov
imajo pomembno vlogo pri gibanju porabnikov in ustvarjanju celotne nakupne izkusnje.
Privlaéno vzdusje in skrbno naértovani notranji elementi v prodajnem okolju ustvarijo
vznemirljivo nakupno izkusnjo. Trenutek, ko porabnik vstopi v prodajalni prostor in postane
Custveno vznemirjen, opisuje Gruenov ucinek, za katerega je zasluzen avstrijski arhitekt
Victor Gruen. Izbrala sem si primer trgovine IKEA, kjer 80 % vseh nakupov temelji na
Custvih porabnikov. Trgovina IKEA wuporablja razlicne tehnike, s katerimi dosega
impulzivno nakupovanje pri porabnikih: z razporeditvijo opreme v obliki labirinta, vonjem
po hrani in velikimi koSarami, v katerih so zlozeni izdelki.

Na podlagi anketne raziskovalne metode sem preverila prepoznavanje Gruenovega uc¢inka v
trgovini IKEA med slovenskimi porabniki. Preverila sem tudi, kako se kaZze uspesnost tega
ucinka v trgovini IKEA.

Gruenov ucinek se pri anketiranih kaze tako, da se anketiranci nakupovanja v trgovini IKEA
veselijo, na kar vpliva prijetno vzdusje, pri nakupovanju izgubijo obcutek za ¢as in radi se
dotikajo izdelkov. Zavedajo se impulzivnega nakupovanja, vendar nakupa ne obzalujejo. V
omejenem obsegu je Gruenov ucinek prisoten v tem, da anketiranci prihajajo v trgovino
zaradi ponudbe hrane in kupijo izdelek, ¢e se le-ta nahaja v polni kos$ari z drugimi izdelKi
(bulla bulla u¢inek). Najpomembne;jsi dejavnik anketiranim za ponovni obisk trgovine IKEA
predstavljata kakovost izdelkov in cena izdelkov, prijazno osebje in vzdus§je v trgovini.
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PRILOGA



Priloga 1: Anketni vprasalnik

Pozdravljeni, sem Darja Pikovnik, $tudentka Ekonomske fakultete, v Ljubljani. Za zaklju¢no
strokovno nalogo raziskujem nakupno vedenje porabnikov v trgovini IKEA. Anketa je
anonimna in se navezuje na vse porabnike, ki so Ze nakupovali v trgovini IKEA, v
Ljubljani. Prosim, ¢e si vzamete nekaj minut in s klikom na Naslednja stran pric¢nete z
izpolnjevanjem ankete in mi tako pomagate pri zakljucku studija. Najlepsa hvala!

Q1 - Kako pogosto nakupujete v trgovini IKEA, v Ljubljani?
0 Enkrat tedensko

) Enkrat mese¢no

U Enkrat na tri mesece

0 Enkrat na pol leta

(7 Enkrat na leto

Q2 - Prosim oznacite, v KkolikSni meri se strinjate z navedenimi trditvami, ki se
navezujejo na trgovino IKEA, na lestvici od 1 do S (pri ¢emer 1 pomeni sploh se ne
strinjam in 5 popolnoma se strinjam).

1 2 3 4 5

Med
nakupovanjem
sem se zZe
veckrat izgubil/-
a.

Med
nakupovanjem
sem veckrat
izgubil/-a

obcutek za Cas.

Zeljene izdelke
tezko najdem.



Tezko najdem
izhod iz
trgovine.

Med
nakupovanjem
me privlaci vonj
ponudbe hrane.

Med
nakupovanjem
skoraj vedno
postanem lacen.

V trgovino
pridem tudi
zaradi njihove
ponudbe hrane.

Q3 - Ali morda veste za bliznjice v trgovini IKEA, Ki vas hitreje pripeljejo do iskanega
izdelka?

> Da

{3 Ne

Q4 - Prosim oznadlite, v Kkolik§ni meri se strinjate z navedenimi trditvami, ki se
navezujejo na trgovino IKEA, na lestvici od 1 do 5 (pri ¢emer 1 pomeni sploh se ne
strinjam in 5 popolnoma se strinjam).

1 2 3 4 5

Nakupovanja se
Ze vnaprej
veselim.



Po nakupovanju
se pocutim
razpoloZenjsko
boljse, kot pred
samim
nakupom.

V trgovino
prihajam po
nove in sveze
ideje za
opremljanje
svojega
stanovanja/hise.

Veliko izdelkov
v trgovini se
rad/-a
dotaknem.

Velika
verjetnost je, da
bom kupil/-a
1zdelek, Ce se
le-ta nahaja v
polni kosari z
drugimi

izdelki.

Q5 - Prosim oznacdite, v kolikSni meri se strinjate z navedenimi trditvami, ki se
navezujejo na trgovino IKEA, na lestvici od 1 do 5 (pri ¢emer 1 pomeni sploh se ne
strinjam in 5 popolnoma se strinjam).

1 2 3 4 5

Veliko izdelkov
kupim
nenacrtovano.

Nakup vc€asih
tudi obzalujem.



Vedno
zapravim vec,
kot je v planu.

Q6 - Prosim, oznac¢ite, v kolik§ni meri so vam pomembni naslednji dejavniki za ponovni
obisk trgovine IKEA na lestvici od 1 do 5 (pri ¢emer 1 pomeni sploh ni pomembno in 5
zelo je pomembno).

Cena izdelkov

Kakovost
izdelkov

Ponudba hrane

Vzdusje v
trgovini

Prijazno osebje

Q7 - Spol:
{_ Moski

> Zenski



0 Drugo:

Q8 - Starost:
) Do 20 let
221 -30let
731 -40 let
(041 -50 let
(051 -60 let

61 in ved let

Q9 - Prosim oznacite najviSjo doseZeno stopnjo izobrazbe.
2 Osnovna $ola ali manj

C Poklicna $ola

( Srednjesolska izobrazba

 Vi§ja, visoka in univerzitetna izobrazba

> Magisterij ali doktorat

Q10 - Prosim oznacite vas povprecni neto mesecni dohodek.
¢~ Do 400 eur

(2400 - 800 eur

800 - 1.200 eur

<> 1.200 - 1.600 eur

(2 1.600 - 2.000 eur

> Nad 2.000 eur

(_ Nimam lastnih dohodkov



> Ne vem



	UVOD
	1 VLOGA vzdušja IN NOTRANJIH ELEMENTOV V TRGOVINI
	1.1 Vzdušje v trgovini
	1.1.1 Vidnost
	1.1.2 Slišnost
	1.1.3 Vonjave
	1.1.4 Otipljivost

	1.2 Notranji elementi v trgovini
	1.2.1 Razporeditev opreme
	1.2.2 Razporeditev izdelkov


	2 GRUENOV UČINEK
	3 IKEA
	3.1     Razporeditev opreme v obliki labirinta
	3.2     Vonj po hrani
	3.3    Velike košare z izdelki

	4 EMPIRIČNA RAZISKAVA O GRUENOVEM UČINKU V TRGOVINI IKEA
	4.1 Namen in cilj empirične raziskave
	4.2 Metodologija
	4.3 Rezultati
	4.4 Povzetek ugotovitev in priporočila
	4.5 Omejitve raziskave

	SKLEP
	LITERATURA IN VIRI
	PRILOGA

