TRGOVINA VISE NUE SAMO PROSTOR
VEC CJELOVITO ISKUSTVO

Holisticki retail dizajn povezuje prostor, osjetila, tehnologiju, zaposlenike i brend kako bi stvorio
Iskustvo koje nadilazi samu kupnju i fizicku trgovinu pretvara u snaznu dodirnu tocku s kupcem

suvremenoj maloprodaji vise
nije dovoljno osmisliti atraktivan
prostor — trgovina mora pove-
zati dizajn, osjetila, tehnologiju,

zaposlenike i brend u jedno
\ ‘ cjelovito iskustvo kupca. Deset-
lje¢ima se dizajn trgovine uglav-

nom promatrao kao fizi¢ka interpretacija brenda.
Arhitektura, materijali, boje, rasvjeta i prezenta-
cija proizvoda povezivali su se kako bi se stvorilo
prepoznatljivo prodajno okruzenje. Danas takav
pristup vise nije dovoljan.

Fizi¢ka trgovina postala je znatno sloZenije sucelje
izmedu brenda, proizvoda, ljudi i iskustva. Kupci te
elemente ne dozivljavaju odvojeno, ve¢ istodobno,
kroz ono $to vide, ¢uju, dodiruju, miri$u i osjecaju,
ali i kroz interakciju s proizvodima, zaposlenicima i
okruzenjem u kojem se nalaze.

Upravo tu dolazi do izrazaja koncept Holistic Retail
Designa, odnosno holistickog dizajna maloprodaj-
nog prostora. Nije rije¢ samo o tome da trgovina
izgleda atraktivnije niti o dodavanju pojedinih
osjetilnih elemenata postoje¢em konceptu. Rije¢ je o
oblikovanju cjelokupnog iskustva kupnje kao jedin-
stvenog i medusobno povezanog sustava.

VISE OD VIZUALNOG DOJMA

Maloprodajom je tradicionalno dominirala vizualna
komunikacija. Fasade, izlozi, displeji, grafike, rasvjeta

i boje medu najuodljivijim su dizajnerskim alatima pa
im se zbog toga Cesto pridaje i najvise pozornosti. No
iskustvo kupca ne zavr$ava na onome $to moze vidjeti.
Istrazivanja atmosfere prodajnog prostora pokazuju da
vizualni, auditivni, taktilni, olfaktorni, pa ¢ak i okusni
podrazaji mogu utjecati na ponasanje kupaca.

Pritom ucinak ne proizlazi nuzno iz dodavanja sve
veceg broja podrazaja, ve¢ prije svega iz njihove medu-
sobne uskladenosti, kao i uskladenosti s kategorijom
proizvoda i pozicioniranjem brenda.

Primjerice, luksuzno prodajno okruzenje putem
zvuka, materijala, temperature, mirisa i taktilne
kvalitete povr$ina komunicira potpuno drukéije od
diskontne trgovine ili trgovine sportskom opre-
mom. Svi ti elementi zajedno stvaraju percepciju
vrijednosti i prije nego $to kupac uopce poc¢ne
procjenjivati sam proizvod.
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Holisticki dizajn zato postavlja drukdije pitanje od
klasi¢nog dizajna trgovine: $to bi kupac trebao dozi-
vjeti, a ne samo $to bi trebao vidjeti?

DIZAJN CIJELOG PUTOVANJA KUPCA

Holisticki dizajn trgovine zapocinje i prije nego sto
kupac ude u prodajni prostor.

Fasada, signalizacija i izlog stvaraju prvi kontakt.
Ulaz predstavlja prijelaz iz javnog prostora u svijet
brenda. Raspored prostora odreduje koliko ¢e se
kupac lako snalaziti. Prezentacija proizvoda stvara
vizualnu hijerarhiju i kontekst, dok rasvjeta usmje-
rava paznju i definira atmosferu. Kabine za isproba-
vanje, servisne zone i blagajna nastavljaju iskustvo
sve do posljednje tocke kontakta.

Trgovinu zato treba promatrati kao niz medusobno
povezanih dodirnih tocaka, a ne kao zbir pojedi-
nac¢nih elemenata dizajna.

Istrazivanja maloprodajne atmosfere posljednjih
godina dodatno prosiruju takav pogled te razmatra-
ju dodirne tocke kako unutar, tako i izvan trgovine
i njihov utjecaj na cjelokupno putovanje kupca.

Takav pristup mijenja i na¢in na koji se procjenjuje
uspjesnost dizajna. Atraktivan ulaz malo znaci ako

se kupac nekoliko metara dalje viSe ne moze snaci.
Sofisticirani izbor materijala gubi u¢inak ako rasvjeta
proizvode prikazuje u losem svjetlu, a snazna prica
brenda postaje nevjerodostojna ako joj iskustvo usluge
proturjeci. U konacnici, holisticki dizajn znaci dosljed-
nost kroz cijelo putovanje kupca.

PET OSJETILA TREBA STRATEGIJU
Multisenzorni dizajn ¢esto se pogresno svodi na
pustanje glazbe ili koriStenje odredenog mirisa u

trgovini. No to samo po sebi nije holisticki dizajn.

Svaki osjetilni element treba imati jasno definira-
nu svrhu.

Vid uspostavlja vizualnu hijerarhiju kroz boju,
kompoziciju, rasvjetu, arhitekturu i nacin prezen-
tacije proizvoda.

Dodir komunicira kvalitetu materijala, izradu i
karakteristike proizvoda. Taktilno iskustvo posebno
je vazno u kategorijama u kojima kupac kvalitetu
mora fizi¢ki osjetiti, a ne samo o njoj proditati ili je
vizualno procijeniti.

Zvuk utjece na atmosferu i ritam prostora. Glaz-
ba, akustika i pozadinski zvukovi mogu ojacati
zeljeno pozicioniranje brenda, ali ga jednako tako
mogu i potkopati.

Miris moze stvoriti snaznu asocijativnu vezu s
brendom ili odredenim prostorom, ali samo ako je
pazljivo odabran i primjeren kontekstu.

Okus, ondje gdje je relevantan, moze obi¢nu degu-
staciju ili isprobavanje proizvoda pretvoriti u isku-
stvo te stvoriti jos jednu razinu angazmana kupca.
Cilj pritom nije maksimalno stimulirati sva osjetila.
Naprotiv, previSe podrazaja ili medusobno suprotstav-
ljeni podrazaji mogu izazvati senzorno preopterecenje.
Istrazivanja pokazuju da medusobno uskladeni
multisenzorni podrazaji mogu snaznije utjecati na
emocije kupaca i ponasanje povezano s kupnjom
nego jednostavno dodavanje novih vizualnih ele-
menata u prostor koji je ve¢ dominantno vizua-
lan. Princip je stoga vrlo jednostavan: manje, ali
promisljenije.

LJUDI SU TAKODER DIO DIZAJNA

U raspravama o holistickoj maloprodaji cesto se za-
nemaruje jos$ jedna klju¢na dimenzija, a to su ljudi.
Zaposlenik nije element odvojen od iskustva trgo-
vine. Njegovo ponasanje, stru¢nost i nac¢in komu-
nikacije s kupcima postaju sastavni dio prodajnog
okruzenja i izravno utjeu na percepciju brenda.
Novija istrazivanja atmosferu trgovine opisuju kao
rezultat medudjelovanja materijalnih karakteristika

prostora, osjetilnih modaliteta i drustvene interakcije.

Iskustvo, dakle, ne nastaje samo zahvaljujuci
arhitekturi. Ono se zajednicki oblikuje kroz odnos
prostora, proizvoda, zaposlenika i kupaca.

To ima vrlo konkretne posljedice za dizajn trgovi-
ne. Cak i najbolji koncept moze podbaciti ako ga
operativna stvarnost ne podrzava. S druge strane,
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dobro osmisljen prostor moze pomoci zaposlenici-
ma tako $to im omogucava bolju orijentaciju, jasniju
prezentaciju proizvoda i zone koje prirodno poti¢u
interakciju s kupcima.

ISKUSTVO KOJE PRODAJE

Holisticki dizajn trgovine ne bi trebao postati oprav-
danje za stvaranje iskustava koja nemaju komercijal-
nu svrhu. Cilj nije samo natjerati kupca da $to dulje
ostane u trgovini. Cilj je oblikovati okruzenje u kojem
se percepcija brenda, korisnicko iskustvo i poslovni
ciljevi medusobno podrzavaju. Dobro dizajnirana
trgovina moze produljiti vrijeme zadrzavanja kupca,
potaknuti otkrivanje novih proizvoda, olaksati razu-
mijevanje ponude, povecati percipiranu vrijednost i
otvoriti dodatne mogu¢nosti za interakciju.
Istrazivanja flagship trgovina, primjerice, pokazuju
da atmosfera i dizajnerske karakteristike prostora
mogu utjecati na percepciju brenda, ali i na impul-
zivno i planirano kupovno ponasanje.
Najuspjesniji koncepti zato pocinju jednim jasnim
strateskim pitanjem: Sto fizicka trgovina treba pru-
ziti kupcu, a $to digitalna trgovina ne moze?
Odgovor moze biti otkrivanje novih proizvoda,
personalizacija, osje¢aj zajednice, moguénost
isprobavanja, stru¢nost zaposlenika, emocionalna
povezanost ili jednostavno uzitak boravka na mjestu
koje vrijedi posjetiti.

TRGOVINA KAO EKOSUSTAV

Budu¢nost fizicke maloprodaje nece se osvojiti jedno-
stavnim dodavanjem jo$ viSe tehnologije u trgovinu.
Jednako tako, nece je osvojiti ni sve spektakularniji
interijeri. Prednost ¢e imati oni koji uspiju stvoriti smi-
slenije veze izmedu svih elemenata koji ¢ine iskustvo
kupnje. Arhitektura treba podrzavati brend. Rasvjeta
treba podrZavati proizvode. Materijali moraju potvrdi-
vati pozicioniranje. Osjetilni elementi trebaju stvarati
koherentno iskustvo. Tehnologija mora imati jasno
definiranu svrhu, a prostor treba omoguditi zaposleni-
cima da svoj posao obavljaju bolje.

Svaka dodirna tocka treba doprinositi istoj cjelovitoj
pri¢i. To je sustina holistickog dizajna maloprodaj-
nog prostora. Trgovina vise nije samo mjesto na
kojem se odvija transakcija. Ona je istodobno okru-
zenje brenda, senzorno iskustvo, drustveni prostor
i komercijalna platforma. Izazov za novu generaciju
retail dizajnera zato nije osmisliti $to vie pojedi-
nac¢nih elemenata, nego postici da svi ti elementi
funkcioniraju zajedno.
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