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SazZetak

U radu se obraduju Ccinitelji koji utjecu na potrosacev izbor prodavaonice.
Naglasak se stavlja na: cijene, izbor, kvalitetu, lokaciju i usluge. Prezentiraju se
kvantifikacije  njihovog ~ pojedinacnog utjecaja na izbor prodajnog objekta
dobivene anketiranjem na maloprodajnom trzistu SAD. Rezultati su pokazali da
Je cijena kljucni Cinitelj odabira prodavaonice od strane kupaca. Detaljnija
analiza podataka pokazuje da je razlicit utjecaj svakog od spomenutih Cinitelja
kad je rije¢ o razlicitim robnim asortimanima i oblicima prodaje. Sve vise je
prisutan  u  ekonomskoj teoriji i praksi poslovanja maloprodajnih  tvrtki
multivarijabilni  pristup izboru prodavaonice. U radu se govori o nekim od
modela multivarijabilnog pristupa izboru maloprodajnog objekta. Multivarijabilni
modeli izbora maloprodajnog objekta su u funkciji vodenja aktivne poslovne
politike managementa tvrtke. Izbor prodavaonice u kojoj potrosac kupuje ima
za posljedicu ostvarenje prihoda maloprodajne tvrtke. Izbor maloprodajnog
objekta u kojem ce se kupovati u funkciji je zadovoljenja potrosaceva cilja.
Cilj tvrtke je isto tako i ostvarenje profita. Management maloprodajne tvrtke
treba  usmjeravati elemente maloprodajnog marketinga kako bi se planirani
cilievi. mogli  realizirati. Multivarijabilni modeli mogu biti i u funkciji odabira
trgovacke robe, te procjene trgovackog osoblja.

Kljucne rijeci: potrosaé, prodavaonica, multivarijabilni model, izbor, cinitelji.
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1. UVOD

Ekstenzivan pristup odreduje trgovanje na malo kao kompleksan
proces koji se sastoji od aktivnosti ukljuéenih u prodaju dobara i usluga
krajnjem  potrofacu’. Dva su kljuéna elementa takvog poimanja
maloprodajnog procesa: a) prodaja dobara i(ili) usluga i b) krajnji potrosac.
Takvo Siroko odredenje maloprodaje pod prodavanjem na malo ne
podrazumijeva samo prodaju krajnjem potrosatu koja se odvija preko
raznovrsnih sedentarnih ili nesedentarnih oblika prodavanja. Ono ukljucuje i
prodaju u ugostiteljskim objektima, zanatskim radnjama, kemijskim
Cistionicama, putnickim agencijama, frizerskim radnjama i drugdje. Bit
takvog poimanja maloprodaje nije mjesto na kojem se prodaje i proizvod
koji se prodaje. U lancu prodaje najvazniji je kupac kojem se roba
prodaje. Rije¢ je uvijek o maloprodaji u kojoj je kupac krajnji potrosac.
Takav pristup maloprodaji doprinosi jacanju njezinog relativnog zna¢aja u
odnosu na druge gospodarske aktivnosti.

U ovom pristupu se relativizira i prodavaonica, shvaéajuéi je, u Sirem
smislu, kao mjesto na kojem se obavlja prodaja dobara i(ili) usluga
krajnjem korisniku. Prodavaonice nisu samo poslovne jedinice trgovinskih
tvrtki na malo koje se mogu Kklasificirati prema razli¢itim kriterijima, kao
Sto su: asortiman, lokacija, cijena, znacaj, prodajna tehnologija i drugim. To
su takoder zanatske radnje i frizerske radnje, kemijske Eistionice,
ugostiteljski objekti, poslovnice putni¢kih agencija i svaki drugi prostor u
kojem se prodaje proizvod i(ili) usluga krajnjem kupcu.

Kupujuéi kupac rijeSava problem. Ljudi koji se bave maloprodajom bi
mu trebali u tome pomo¢i. Odabir prodavaonice bi trebao rezultirati
zadovoljstvom kupca, a ve¢i prihod bi zadovoljio trgovca. Brojni Einitelji
utjeCu na izbor trgovacke robe i prodavaonice u kojoj potrosa¢ kupuje. U
radu ¢emo se detaljnije baviti Ciniteljima koji utje¢u na izbor prodavaonice
od strane potroSaca. U suvremenom poslovanju trgovackih tvrtki, sve vise se
prakticiraju, multivarijabilni  pristupi u  kreiranju poslovne politike,
potrosacevu izboru prodavaonice, njegovoj procjeni proizvoda i trgovackog
osoblja.

2. CINITELJI KOJI UTJECU NA IZBOR PRODAVAONICE

Brojni su Cinitelji koji utjecu na izbor prodavaonice i proizvoda.
Mozemo ih svrstati u dvije grupe™: interne i eksterne. U interne {initelje se
ubrajaju: potrebe, motivacija, osobnost, opaZanje, obrazovanje i stavovi.

1 Vidjeti:  J.B.Mason-M.L.Mayer-H.F.Ezell,Retailing, Fifth Edition, IRWIN,
Illinois, 1994, str.6.

y: Navedeno prema: R.Cox-P.Brittain, Retail Management, Pitman Publishing,
London, 1996, str.63-67.
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Eksterni Cinitelji koji utjeCcu na izbor proizvoda, marke i prodavaonice su:
obitelj, referentne grupe, drustveni sloj i kultura.

Cinitelji potrosaceva izbora trgovaCke robe dijele se u dvije grupe.
Prvu grupu C(initelja koji utjecu na izbor trgovatke robe ¢&ine obiljezja
proizvoda, dok drugu grupu cinitelja karakteriziraju usluge. Obiljezja
proizvoda su moda, marka, kvaliteta, stilovi i boje. Obiljezja usluge su
kreditni uvjeti, montiranje, dodaci glavnoj stvari, otprema i isporuka.

Karakteristike prodavaonice i karakteristike zaposlenih su dvije
skupine Cinitelja koje utjecu na kupev odabir mjesta prodaje. Navodimo
kljuéne karakteristike prodajnih objekata kojima se moze stimulirati ili
destimulirati kupcev odabir. To su radno vrijeme, oprema, Cistoca, izlaganje
robe, dekor i image. Karakteristike zaposlenih motiviraju ili demotiviraju
kupce na kupnju u odredenom prodajnom objektu. Kljuéne su njihove
slijedee karakteristike: znanje, ljubaznost, spremnost da se pomogne te
uljudnost u ponaSanju. Tablica br. 1 sadrzi pregled &initelja izbora trgovacke
robe i maloprodajnih objekata.

Tablica 1.

Cinitelji izbora trgovacke robe i maloprodajnih objekata

Cinitelji izbora trgovacke robe Cinitelji izbora prodavaonice
e A . T Karakteristik Karakteristike
Obiljezja proizvoda Obiljezja usluge p?(gzcliavzr(;ililcg zap oslelni;)
Moda Kreditni uvjeti Radno vrijeme Znanje
Marke Montiranje Oprema Ljubaznost
. Dodaci glavnoj . A Spremnost da se
Kvaliteta giodet Cistoca pomogne
Stilovi Isporuka Izlaganje Uljudnost
Boje Oprema Dekor -
- - Image -

Izvor: J.B.Mason - M.L.Mayer - H.F.Ezell, Retailing, IRWIN, lllinois,
1994, str. 147.

3 Spomenut ¢emo da kredit prodaje robu. Poslovni ljudi u trgovini, nastojeci
usporiti porast troskova prometa, prakticiraju prodajne sustave koji nisu
zasnovani na potpunoj usluzi (tzv. "full services") nego se temelje na
reduciranoj usluzi (tzv. "limited services"). Izraziti primjeri ovog nacdina rada
su diskontna prodaja u maloprodaji i prodaja po principu "cash and carry"
u trgovini na veliko. Iz samog naziva ("plati i nosi") vidljivo je koje su
usluge reducirane. Reducirane su usluge kreditiranja i isporuke.
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Jedan od pristupa u sagledavanju bitnih razloga u donosenje kupceve
odluke da kupuje u odredenom prodajnom objektu polazi od analize uloge
pet kljuénih elemenata. To su: cijena, izbor, kvaliteta, lokacija i usluga.
Uobicajeno je da trgovci potenciraju ulogu dobre lokacije kao onaj Cinitelj
koji je po njima presudan za ostvarivanje dobrih poslovnih rezultata
maloprodajnog objekta. Nije nam namjera obezvrijediti znacaj lokacije u
doprinosu poslovnom rezultatu maloprodajne tvrtke, ali lokaciji ne Zelimo
pridavati elemente mitskog. Kakav je znaCaj svakog od pet obiljezja za
trgovce na malo, razli¢itih robnih asortimana vidljivo je iz analize podataka
dobivenih anketiranjem kupaca.

Cijena je klju¢ni element odabira prodavaonice. Za cijenu kao
element odabira prodavaonice se izjasnilo 21.6% ispitanika. Tablica br. 2
sadrzi postotak odgovora anketiranih kupaca s pojedinim obiljezjima koja su
za njih presudna u odabiru prodavaonice.

Tablica 2.
Postotak odgovora prema rangu obiljezja bitnih pri odabiru prodajnog
objekta
et Odbiljeije_ Y0-ak Cijena Izbor Kvaliteta | Lokacija | Usluga
g prodavaonicq ,qo4vora | =100 | = 100 | = 100 | = 100 | = 100
1 Cijena 21.6 100.00 119.34 128.57 146.94 207.69
2 Izbor 18.1 83.80 100.00 107.74 123718 174.04
Si Kvaliteta 16.8 71.78 92.82 100.00 114.29 161.54
4. Lokacija 14.7 68.06 81.22 87.50 100.00 141.35
5% Usluga 10.4 48.15 57.46 61.90 70.75 100.00
Ukupno 81.6 - - - - -

Lzvor: Isti kao u tablici 1, str.148. i viastita obrada.

Cijena je Ccinitelj koji je viSe nego dvostruko snaznije, u odnosu na
uslugu, utjecao na odabir prodavaonica u kojima su anketirani kupci
kupovali. Izbor je na drugom mjestu. Pod izborom podrazumijevamo
asortiman i njegove dimenzije S$irinu, dubinu i gustocu. Kvaliteta je na
trecem, a lokacija na cetvrtom mjestu. Lokacija je pri odabiru prodavaonice
klju¢ni element odabira kod 14.7% anketiranih. Lokacija i njezin znacaj se
pocesto izdizu na razinu mita kada se raspravlja o elementima bitnim za

4 Anketirano je 177.788 kupaca u svim kategorijama prodajnih objekata. Izvor:
R.E. O’Neill, Price Drives Shopping Center Retailing, Monitor, September,
1989, str. 23, a prema: J.B.Mason - M.L.Mayer - H.F.Ezell, Isti izvor kao
pod 1, str. 148.
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uspjeSnost posla. To za mnoge vrijedi i kada se radi o maloprodaji. Kaze
se da su za uspjeSnost maloprodajnog poslovanja klju¢na tri elementa: 1.
lokacija; 2. lokacija i 3. lokacija. Anketa je pokazala da lokacija nema
"mitski" znacaj kakav joj se Cesto pridaje.

Napravljena je detaljnija analiza podataka, do kojih se doglo
anketiranjem. Vidljiva je snaga utjecaja svakog od pet obiljezja na izbor
razliCitih prodajnih objekata.

Kakav je bio utjecaj cijene na odabir prodavaonica razli¢itih robnih
asortimana? Anketa je potvrdila stav da svaki prodajni asortiman trgovacke
robe nije podjednako osjetljiv na visinu cijene. Cjenovno su najosjetljivije
prodavaonice mjeSovite robe, pa se oko treéine datih odgovora o utjecaju
cijene na izbor prodavaonice odnosilo upravo na prodavaonice s mjeSovitim
robnim asortimanom. Najmanje su bile osjetljive na cijenu prodavaonice za
prodaju namjestaja (15.5% svih odgovora). Tablica tri sadrzi distribuciju
odgovora o utjecaju cijene na odabir prodavaonica razli¢itih robnih
asortimana.

Tablica 3.

Distribucija odgovora o utjecaju cijene na odabir prodavaonica razli¢itih
prodajnih asortimana

Rang Prodavaonice prema robnom asortimanu %-ak odgovora
1. Mjesovita roba g3
2 TV/video uredaji 26.9
5 Robne kuce 2335
4. Obuca 22.1
<) Kuéni uredaji/oprema 16.7
6 Namjestaj 15.5

Izvor: Isti kao u prethodnoj tablici, str.148.

Prodavaonice mjeSovitom robom su vise nego dvostruko osjetljivije na
cjjenu kao element odabira od strane kupaca u odnosu na prodavaonice
namjestaja.

Sli¢ni rasponi relativnog znacaja (2:1) mogu se uociti i kod izbora
kao elementa odabira prodavaonice. Mogucnost izbora je imala najveéi
znacaj kod prodavaonica tipa robnih kuéa i trgovaca na malo mjeSovitom
robom. Relativan znacaj ovog elementa u odabiru prodavaonice je za kupce
bio dvostruko naglaSeniji kod kupovanja u prodavaonicama tipa robnih kuéa
nego li u odabiru prodavaonice namjestajem.
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Tablica 4.

Distribucija odgovora o utjecaju izbora na odabir prodavaonice

Rang Prodavaonica %-ak odgovora
s Robne kuce 26.4
2 Mjesovita roba 24.6
3 Obuca 20.3
4. TV/video uredaji 16.3
5 Kucni uredaji/oprema 13.4
6 Namjestaj 12:3

Izvor: Isti, str .148.

Kvaliteta proizvoda, koji su predmet prodaje, je jedan od C¢initelja
koji utjece na kupCev odabir prodavaonice. Kvaliteta je po postotku
odgovora na treCem mjestu. Njezin utjecaj na odabir prodavaonice bio je
manji od utjecaja izbora, a ve¢i od utjecaja lokacije. Kvaliteta, kao Cinitel]
utjecaja na odabir prodavaonice, dobila je 16.8% odgovora. Rezultati
anketiranja su pokazali da ona, kao (¢initelj odabira prodavaonice, nije
podjednako vazna za sve prodavaonice. Utjecaj kvalitete je bio najveéi u
odabiru  prodavaonica tipa robnih kufa, a najmanji kod odabira
prodavaonica za prodaju kuénih uredaja/opreme. Robne kuée su dobile
24.4%, a prodavaonice za prodaju kucnih uredaja i opreme za stanovanje
10.8% odgovora. Relativan utjecaj kvalitete na odabir prodavaonice je kod
robnih kuca bio viSe nego dvostruko veéi (2.25) u odnosu na njezin utjecaj
u odabiru prodavaonica za prodaju kuénih uredaja i opreme za stanovanje.
Podaci o utjecaju kvalitete na odabir prodavaonica od strane kupaca su
predstavljeni u tablici 5.

Tablica 5.
Utjecaj kvalitete na odabir prodavaonice
Rang Prodavaonica %0-ak odgovora
1; Robne kude 24.4
2 MjeSovita roba 22.8
3: Obuca 18.7
4. TV/video uredaji 16.3
N Namjestaj 13.0
6. Kuéni uredaji/oprema 10.8

Izvor: Isti, str.148.
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Lokacija je po utjecaju na odabir prodavaonice bila na &etvrtom
mjestu. Ona je dobila 14.7% odgovora. Po snazi utjecaja na odabir
prodavaonice, odmah je iza Cinitelja kvalitete, ali ispred usluga. Rezultati
ankete nisu potvrdili klasiéno promisljanje o znacaju i utjecaju lokacije na
poslovni rezultat. Anketa je pokazala da se Cesto prenaglaiava njezin utjecaj
na uspjesnost posla. Rezultatom nije potvrden mitski znacaj lokacije. Mit o
lokaciji kao najbitnijem ¢initelju utjecaja na poslovni rezultat je stvoren
prenaglasavanjem njezine uloge. Tako se istife da su za uspjesan posao
bitna tri Cinitelja: 1. lokacija; 2. lokacija i 3. lokacija.” Rezultati ankete su
pokazali da uvijek nije podjednak utjecaj lokacije na kupéev odabir
prodavaonice. Kod lokacije je raspon njezinog utjecaja na odabir razlicitih
prodavaonica ekstremno naglaien. Raspon utjecaja je kod preostala Cetiri
Cinitelja (cijena, izbor, kvaliteta, usluga) bio od 2.0-2.3:1. Kod lokacije je
raspon utjecaja 4.9:1. Tako je znalaj lokacije u odabiru prodavaonice bio
izuzetno naglasen kod prodavaonica mjeSovitim robnim asortimanom. One
su dobile 36.3% odgovora. Najmanji utjecaj lokacije na odabir prodavanice
je kod prodavaonica namjestaja. Takve prodavaonice su dobile 7.4%
odgovora. Zapazamo da s ve¢im otklonom asortimana od onoga za
podmirenje dnevnih potreba ka asortimanima namijenjenih podmirenju
periodi¢nih potreba opada relativan znacaj utjecaja lokacije na odabir
prodavaonice. To potvrdujemo podacima navedenima u tablici 6.

Tablica 6.
Znacaj lokacije pri kup¢evu odabiru prodavaonice
Rang Prodavaonica %-ak odgovora
i Mjesovita roba 36.3
2: Robne kuce 21.2
5 Obuca 13.3
4. Kuéni uredaji/oprema 12.0
5! TV/video uredaji 11.2
6. Namjestaj 7.4

Izvor: Isti kao u prethodnoj tablici, str.148.

Usluga je jedan od pet Cinitelja koji utjecu na kupéev izbor
prodavaonice. Jedan je od necjenovnih elemenata konkurencije. Prakticiraju
je trgovacke tvrtke na malo. One Sire lepezu usluga tako da se udio
prometa ostvaren po osnovu realizacije raznovrsnih usluga, u ukupnom

5 Vidjeti: D. H. Bangs, Jr; Kako napraviti poslovni plan, sedmo izdanje,
Jakubin i sin - Centar za poduzetni§tvo, Zagreb-Osijek, 1998, str. 30
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prometu povecava. Anketa je pokazala da je relativan znacaj usluge, kao
Cinitelja koji utje¢e na odabir prodavaonice, u odnosu na prethodna Cetiri
najmanji. Za uslugu kao presudnog ¢initelja utjecaja na odabir prodavaonice
se izjasnilo 10.4% ispitanika. Ona nije podjednako znaajna za razlidite
tipove prodavaonica 1 asortimane roba koji se u njima nude. Raspon
znaCaja usluge, na primjeru prodavaonica obuhvaéenih anketom, je 2:1.
Usluga je, kao cinitelj odabira prodavaonice, najznacajnija kod prodavaonica
mjeSovitog robnog asortimana, a najmanje je utjecajna kod prodavaonica
uredaja i opreme za stanove. Znacaj usluge kao elementa koji utjeée na
izbor razliCitih prodavaonica je detaljnije vidljiv iz podataka sadrzanih u
tablici 7.

Tablica 7.
Usluga kao cinitelj odabira prodavaonice
Rang Prodavaonica %-ak odgovora
1. Mjesovita roba 16.6
2 Robne kuce 14.8
3 TV/video uredaji 12.0
4. Obuca 9.2
88 Namjestaj 8.1
6. Kuéni uredaji/oprema 8.0

Lzvor: Isti, str. 148.

Rangiranjem ¢initelja koji utjeu na potroSatev izbor prodavaonice
moguca je svojevrsna komparativna analiza njihova utjecaja na razlicite
tipove prodavaonice. Rije¢ je o kljuénim pokazateljima kojima management
maloprodajne tvrtke mora posvetiti duznu paznju. Prodavaonice mjeSovitom
robom su izuzetno osjetljive na svaki od pet elemenata kupéeva odabira.
Elementi kupceva odabira kod takvih prodavaonica zauzimaju tri puta prvo
i dva puta drugo mjesto. One su izuzetno osjetljive na cijenu, lokaciju i
uslugu.
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Tablica 8.

Rang Ccinitelja koji utjeCu na potroSacev izbor prodavaonice

Pisdaviikice Rang C¢initelja od utjecaja na potroSacev izbor prodavaonice
Cijena Izbor Kvaliteta Lokacija Usliga

Mjesovita roba 1 2 2 ] 1
TV/video uredaji 2 4 4 5 3
Robne kuce 3 1 1 2 2
Obuca 4 3 3 & 4
Kuéni uredaji/oprema 5 5 6 4 6
Namjestaj 6 6 ) 6 5)

Napomena: Vlastita obrada.

Odluci kupca u kojoj prodavaonici ¢e kupovati prethodi odluka o
izboru podru¢ja na kojem ¢e se kupovati. Moguée su razlicite odluke o
odabiru tog podru¢ja. Kupac se moze odlu¢iti da kupuje na lokacijama
gradskog centra, trgovackih centara lociranih na rubnim podruéjima gradova,
da se koristi kupovanjem preko kataloga ili nekim drugim nesedentarnim
oblicima trgovanja na malo. Nakon odluke o odabiru podruéja kupovanja
kupac paznju usmjerava na elemente odabira konkretnog prodajnog objekta.
Svih pet navedenih Cinitelja koji utje¢u na potroSacev izbor prodavaonice
podlijezu izravnom utjecaju trgovaca na malo. Stoga ih svrstavamo u
kategoriju  internih  (subjektivnih, endogenih) ¢initelja. Management
maloprodajne tvrtke na njih moZe utjecati.

3. VISEVARIJABILNI MODELI POTROSACEVA IZBORA
PRODAVAONICE

Razli¢iti Cinitelji utjecu na donoSenje potrosaceve odluke gdje i u
kojem maloprodajnom objektu kupovati. Najéesée se njihov utjecaj istrazuje
pojedina¢no i odvojeno od utjecaja drugih ¢initelja. Primjeri za to su
istraZivanje utjecaja cijene, izbora (asortimana), kvalitete, lokacije i usluge.
Problem potroSaceva izbora prodavaonice je sloZeniji i stoga ga je potrebno
kompleksno promatrati. Na§ pristup rangiranju ¢initelja koji utjecu na
potrosaCev odabir prodavaonice to potvrduje. Kompleksnost pristupa ovoj
problematici se ogleda u primjeni viSevarijabilnih modela utjecaja. Pristupi
trebaju pomo¢i trgovcima da sagledaju kompleksan utjecaj niza cinitelja na
kupCev odabir prodajnog objekta. Navodimo tri primjera takvih modela.
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Model 1°

n

As = X BW,

i=]
As = stav prema prodavaonici
Bi = vjerovanje potrosaca da prodavaonica posjeduje osobito obiljezje
Wi = procjenjivanje vaznosti obiljezja za potrosace
n = broj obiljezja vaznih za potroSace u njihovom izboru

prodavaonice.

Model se obrazlaze na primjeru prodavaonice s cetiri obiljezja koja
mogu znaajno utjecati na potroSacev izbor mjesta na kojem c¢e kupovati.
Ta obiljezja su: cijena, izbor (asortiman), osoblje i usluga. Polazi se od
pretpostavke da spomenuta obiljezja doprinose potroSacevu opredjeljenu da
kupuje u odredenoj prodavaonici ako su cijene niske, Sirok asortiman
trgovacke robe, uctivo osoblje, te ako je osigurana post prodajna usluga.
Primjer bi se mogao temeljiti na vecem broju obiljezja presudnih na
potrosalev odabir prodavaonice u kojoj ¢e kupovati. To bi mogla biti
obiljeZja iz kategorije bitnih znacajka prodajnog objekta kao Sto su: lokacija,
kvaliteta, radno vrijeme, oprema, Ccistoca, nacin izlaganja trgovaCke robe,
dekoriranje i image.” Tome bi se mogao dodati i niz obiljeZja prodajnog
osoblja koja takoder utjeéu na potrosacevu odluku gdje i kod koga
kupovati. Takva obiljezja osoblja su znanje, uljudnost, spremnost da se
pomogne, ljubaznost. Primjer na kojem se obrazlaze ovaj viSevarijabilni
model sadrzi Cetiri obiljezja prodavaonice koja mogu utjecati na potroSacev
odabir razli¢itim intezitetom. Jedno od spomenuta cetiri obiljezja je iz
podru¢ja ljudskih resursa maloprodajne tvrtke i njezinih poslovnih jedinica.
Ono se u modelu naziva uljudnost osoblja.

Snaga uvjerenja potrosaca (Bi) prema kojoj prodavaonica posjeduje
neka osobita obiljeZja moZe na ljestvici intenziteta za svako pojedinacno
obiljezje imati vrijednosti od 1 do 3. Modelom je predvideno da
potroSafeva procjena vaznosti obiljezja (Wi) moze imati vrijednost od 1 do

6 Prema izvoru: J.B.Mason - M.L.Mayer-H.F.Ezell, Isti izvor, str. 151-153.

7 Spomenut ¢emo primjer tvrtke McDonald’s koja je stvorila prepoznatljiv
image i razvila koncept privlacenja potrosaca na obiljezjima prepoznatljivosti.
Poznat je njihov slogan QSC&V. Kratica za engleske rije¢i: quality
(kvaliteta), service (usluga), cleanliness (Cistoca) i value (vrijednost).
Navedeno prema: H.Weihrich - H.Koontz: MenedZzment, deseto izdanje,
Mate, Zagreb, 1994, str. 25. McDonald’s je prisutan na hrvatskom
maloprodajnom trzi§tu "brze hrane" s dvanaest restorana u Sest gradova. To
su: Zagreb (7), Rijeka (1), Osijek (1), Split (1), Karlovac (1) i Velika
Gorica (1).
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5. Vrijednost jedan odrazava visok stupanj vaznosti obiljezja. Bi i Wi su
obrnuto proporcionalni prema porastu vrijednosti na dvjema navedenim
skalama. Vrijednost jedan predstavljaju visoke stupnjeve uvjerenja i vaZnosti
pojedina¢nih obiljeZja prodavaonice. Porast vrijednosti (blize 3, odnosno 5)
smanjuje stupanj potroSaceva uvjerenja da prodavaonica ima neka osobita
obiljezja te se istovremeno smanjuje stupanj vaZnosti svakog pojedinog
obiljezja.

Modelom je predvideno da se intenziteti snage uvjerenja potroaca
(Bi) i procjene vaznosti (Wi) svakog obiljeZja mnoZe, a potom se umnosci
zbrajaju. Rezultati se mogu kretati od 4 do 60. Rezultat 4 je proizvod
umnos$ka 1x1x4. Rezultat 60 je proizvod umnoska 3x5x4. Najpovoljniji
rezultat je 4. Istovrsna obiljezja su razli¢itog znaaja za raznovrsne tipove
maloprodajnih objekata. To takoder vrijedi i za raznovrsne asortimane
trgovacke robe i za razliCite segmente potro$ata. Primjer multivarijabilnog
modela i njegovih elemenata koji utjeCu na potroSalev izbor prodajnog
objekta navodi se u tablici 9.

Tablica 9.
Multivarijabilni model izbora maloprodajnog objekta
G Snaga uvjerenja Vaznost .OblljeZ_]a Umnozak i zbroj
Obiljezja Procjena Procjena T (Bi x Wi)
(Bi) (Wi)
Niska cijena 2 3 6
Sirok asortiman 1 1 1
trgovacke robe
Uctivo osoblje 3 2 6
Post prodajne usluge 2
Total - - 17
4
As = 2 BiWi = 17
i=1
Izvor: J.B.Mason - M.L.Mayer - H.F.Ezell, Retailing, str. 153. i viastita
obrada.
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Model I

Centralno mjesto u modelu imaju potrosa¢ i maloprodajna tvrtka.
Njime se utvrduju ¢initelji i kriteriji potrosaceva izbora prodavaonice, kao i
kriteriji izbora maloprodajnog marketinga trgovacke tvrtke. Model utvrduje
Cinitelje koji djeluju na odluke maloprodajnog marketinga. Slozen je jer
brojne Cinitelie koji utjetu na potrosacev izbor prodavaonice i ponaSanje
trgovca na malo promatramo u medusobnoj interakciji. Snaga utjecaja
svakog od njih se ne kvantificira. Modelom se utvrduju moguce posljedice
za potroSaca, ali i za maloprodajnu tvrtku. Potrogadeva odluka da kupuje u
odredenoj prodavaonici rezultira njezinim veéim prihodom. Trosak je
posljedica  poslovnih  odluka managementa  maloprodajne  tvrtke i
prodavaonica kao njezinih poslovnih jedinica, a odnosi se na izbor
maloprodajnog marketinga. Potroga¢ i trgovac imaju odreden cilj. Potrodacev
cilj je odabirom prodavaonice postici zadovoljstvo. Trgovéev cilj je ostvariti
profit. ;

éinitelji djelovanja na potrosacev izbor prodavaonice su razvrstani u
tri skupine: geografski Cinitelji, obiljezja domadinstva i psiholoski ¢initelji.

Tablica 10.
Cinitelji djelovanja na potrosacev izbor prodavaonice
Zemljopisni ¢initelji Obiljezja domaéinstva Psiholoski ¢initelji’

Udaljenost od porodavaonice Spol Stavovi
Broj susjednih prodavaonica Starost Interesi
Javni prijevoz Obrazovanje Navike

Cestovna mreza Posjedovanje automobila -

Moguénost parkiranja Prihod -

- Zanimanje -

Napomena: Viastita obrada.

8 Prema: T.Falk-C.R.Julander, Research on Consumer Goods Distribution in
Sweden, u knjizi: Current trends in Distribution Research, The Stockholm
School of Economics, Stockholm, 1982, str.114.

9 O utjecaju brojnih psiholoskih i sociologkih Cinitelja na ponaSanje potrosaca
detaljnije vidjeti u slijede¢im izvorima: a) W.Zikmund - M.D’Amico,
Marketing, John Wiley and Sons, New York, str. 173-224; b) J.Diamond -
G.Pintel, Retailing, Prentice Hall, New Jersey, 1996, str. 62-75. i c) P.Kotler
- G.Armstrong, Principles of Marketing, Fourth Edition, Prentice-Hall
International Editions, New Yersey, 1989, str. 121-126 i 130-137.
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Model sadrzi Sest mogucih kriterija potroSaeva izbora prodavaonice:
pristupacnost prodavaonice, cijena, asortiman, obiljezja prodavaonice, usluga
i informacija. Spomenuti ¢initelji djelovanja na potroSacev izbor se
prozimaju s njegovim Kkriterijima odabira prodajnog objekta. Odabir
prodavaonice nije autonomna odluka potrosaca. Istina je da je on donosi,
ali i da na nju moZe znacajno utjecati management maloprodajne tvrtke
nizom odluka koje se odnose na kriterije izbora maloprodajnog marketinga.
Ove su odluke u svezi s bitnim segmentima poslovne politike maloprodajne
tvrtke kao $to su: lokacija, cijena, asortiman, obiljezja prodavaonice, usluga,
te prodajna promocija i propaganda. Brojni su ¢initelji koji djeluju na
odluke maloprodajnog marketinga trgovacke tvrtke. To su nivo i vrsta
traznje, obiljeZja potroSaca, stanje konkurencije, sustav  transporta,
makroekonomija i institucionalni uvjeti.

Model 11!

Model polazi od spoznaje da potrosaci pristupaju proizvodu i
prodavaonici kao zbroju niza obiljezja tj. karakteristika. U tom smislu je
model viSevarijabilan. Potrosaceva procjena proizvoda i prodavaonice se
zasniva na njegovoj predodzbi o nekim obiljezjima i njihovoj vaZnosti za
njega. Takav model moze koristiti trgovcima na malo da privuku kupca i
da zadrZe njegovo povjerenje. Model mozZe koristiti kupcu jer pomocu njega
moZe procjenjivati trgovacku robu i trgovca na malo. Stoga ga promatramo
na primjeru trgovackog asortimana tj. mjeSovite robe. Polazi se od
pretpostavke da se moze kupovati prema slijedeéim alternativama:
prodavaonica u susjedstvu koja nudi posebne pogodnosti pri kupovanju,
supermarket i skladiste-klub.! Kupac treba imati informacije o svakom
obliku maloprodaje te prednostima koje ovakvi oblici prodaje za njega

10  Pristupacnost prodavaonice proizlazi iz njezine blizine i mogucnosti
parkiranja. Oba spomenuta elementa su obiljezja lokacije i nisu podjednako
vazna kod prodaje raznovrsnih asortimana trgovacke robe.

11  Navedeno prema: M.Levy-B.A.Weitz, Retailing Management, Second Edition,
IRWIN,Chicago, 1995, str.104-110.

12 Prodaja preko prodajnog skladiSta-kluba je danas jedan od najbrze rastucih
oblika u maloprodaji SAD-a. Poslovanje je zasnovano na konceptu diskontne
prodaje. Prodaju se gotovo sve i to u industrijski pakiranoj ambalazi.
Treéina kupaca koji kupuju u takvim prodajnim objektima su vlasnici i vode
vlastite poslove (restorani, benzinske postaje ili mali uredi). Oni ¢ine i do
60% ukupnog prometa klubova malih ureda. Oni ¢ine i do 60% ukupnog
prometa kluba. SkladiSta-klubovi reduciraju uslugu i bljestavilo objekata 3to
im omogucava formiranje marzi na znatno nizoj razini (8-10%) u odnosu
na druge oblike maloprodajne konkurencije (20-30% u obi¢nim diskont
objektima ili 35-50% u robnim kucama). Navedeno prema: J.B.Mason -
M.L.Mayer - H.F.Ezell, Retailing, IRWIN, Illinois, 1994, str.3.
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predstavljaju. Elementi koji

nalaze se u tablici broj 11.

karakteriziraju spomenute oblike maloprodaje

Tablica 11
Informacije o prodavaonicama za prodaju mjeSovite robe
Prodavaonica s
Znacajke prodavaonice b oggf;’;'l’(g‘t’i"ma Supermarket Skladiste
pri_kupovanju
. 30% iznad ; 20% ispod
Ciste prosjeka Prosjek prosjeka
Dupli kuponi Ne Da Ne
Vrijeme dolaska (minute) 5 15 25
Uobicajeno vrijeme ¢ekanja
(minute) 2 3 19
Broj vrsta proizvoda i
velitina 2.000 15.000 5.000
Svjez proizvod Ne Da Da
Svjeza riba Ne Da Ne
Atmosfera Neuzbudljiva Uzbudljiva Neuzbudljiva
Provjera placanja Ne Da Da

lzvor: M.Levy-B.A.Weitz, Retailing Management, Second Edition, IRWIN,

Kupac razli¢ite oblike malo
Razli¢iti kupci imaju razli¢ita

objekata.

1 okruzenje u kojemu se tr

maloprodaje  pogoduje

Navest ¢emo primjer
prodavaonica - tablica 12.

uvjerenja u

68

nekom od

prednosti

Chicago, 1995, str. 105.

navedenih

prodaje doZivljava i s aspekta prednosti.
vjerovanja o prednostima istovrsnih prodajnih
Razlike proizlaze iz socioekonomske pozicije kupca. Spomenut
¢emo prednosti (koristi) za kupca kao §to su: uSteda, pogodnost, asortiman
i guje. U kojoj mijeri svaki od pojavnih oblika
prednostima u 1
vrednuje se na bodovnoj ljestvici od 1 do 10. $to smo blize desetki to je
doprinos pojedinih obiljezja prodavaonice njezinoj prednosti veéi i obrnuto.
pojedinih  karakteristika

Cinitelja,
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Tablica 12
Uvjerenje potroSaca u prednosti karakteristika prodavaonice
: Prodavaonica s
kaf;i?;?ssttilke pogopdorfggtri]rlnn; pri Supermarket Skladiste
kupovanju

Usteda 3* i 10

Pogodnost 10 5 4
Asortiman 2 10
Kupovno okruzenje 4 8

*10 = odlican; 1 = slab
Izvor: Isti kao u tablici 11,str.105.

Primjer pokazuje da ne postoje prodajni objekti koji ée zbog svojih
karakteristika imati prednosti u odnosu na druge pojavne oblike prodaje.
Prodavaonice s posebnim pogodnostima pri kupovanju imaju najizrazitiju
prednost. Najslabije su im strane asortiman i wuSteda pri kupovanju.
Supermarketi imaju maksimalnu prednost u asortimanu, a skladi$ta-klubovi u
ustedi prilikom kupovanja. Razlozi uStede proizlaze iz, ranije navedenih,
karakteristika prodaje preko maloprodajnih objekata tipa skladiste-klub.

Razli¢iti pojavni oblici trgovanja na malo pokazuju razliCite
karakteristike glede prednosti prodavanja. Prednosti nisu podjednako vazne
za svakog kupca. Njihovu vaznost odreduje njegova socio-ekonomska
pozicija. U modelu se daje primjer za mladi¢a samca i roditelje sa Cetvero
djece. Mislimo da je primjer ilustrativan premda situacije znaju biti znatno
sloZenije. Niti su svi mladi¢i samci u istoj ekonomskoj poziciji, a niti su to
roditelji s Cetvero djece.
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Tablica 13
Informacije upotrebljene pri procjenjivanju prodavaonica
Vaznost utjecaja Uvjerenje u karakteristike
Karakteristika | 1. 4i¢ Roditelji Prodavaonice s Skladi-
e sa Cetvoro posebnim Supermarket Ste -
djece pogodnostima klub
Usteda 3 10 3 6 10
Pogodnost 10 2 10 5 4
Asortiman 1 6 2 7
R 8 3 - 8 2
Procjena svake prodavaonice
Roditelji 74 136 144
Mladi¢-samac 123 99 81

Izvor: Isti kao u prethodnoj tablici, str. 107.

Ukupan broj bodova kojima se prodavaonica procjenjuje dobiva se
tako da se bodovi vaZnosti utjecaja pojedinih karakteristika prodajnog
objekta pomnoZe s bodovima uvjerenja u pojedine karakteristike i zatim se
zbroje. Navest ¢emo kao primjer zbir bodova za kategoriju kupaca poput
roditelja s Cetvero djece i za prodajni objekt tipa supermarketa. Zbroj
bodova je u gornjem primjeru 136. Kako do njega dolazimo?

10 X 6 = 60
212X =10
6 X 7=42
Jue X agasiod
Ukupno : 136

Kupac moze istim postupkom procjenjivati proizvode, ali i trgovce.
Broj varijabla se moZe mijenjati. Kod proizvoda se mogu uvoditi i varijable
kao $to su napr. kvaliteta, izgled, moda, uSteda, komplementarnost s
proizvodima kojima se raspolaze, prikladnost i druge.
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4. ZAKLJUCAK

Brojni Cinitelji utjetu na kupéevo opredjeljenje da u nekom
prodajnom objektu obavi kupovinu. Nuzno je da ih management
maloprodajne tvrtke uzme u obzir i da raspolaze procjenama o intenzitetu
njihova utjecaja na donoSenje kupceve odluke. Istovrsni Ccinitelji pokazuju
razliCit intenzitet utjecaja na kupceve odlluke zavisno od asortimana
trgovacke robe i od tipa prodaje. Detaljnija analiza utjecaja Cinitelja
(lokacije, cijene, izbora, kvalitete i usluge) to potvrduje. Buduéi da u
strukturi broja prodavaonica dominiraju prodavaonice mjeSovitog robnog
asortimana, spoznaje bi se mogle upotrijebiti i za vodenje aktivne poslovne
politike u maloprodajnim tvrtkama. Spoznaje: lokacija, cijena i usluga bitni
su Cinitelji koji poticu kupca na kupovinu. Spomenuta tri Cinitelja su znatno
naglaSenija u prodaji mjeSovite robe nego u prodaji nekih drugih
specijalisticki usmjerenih asortimana.

Kupci imaju predodzbe o prodajnim objektima. Oni procjenjuju
njihove karakteristike na temelju veceg broja varijabla. Management
maloprodajne tvrtke bi se trebao usredotociti na stvaranje imagea prodajnog
objekta koji ¢e biti prihvatljiv za kupce. Kupci imaju takoder svoju
procjenu prodajnog objekta. Manje je bitno S$to se o prodavaonici misli u
managementu jer kupci su ti koji kupovanjem doprinose ostvarenju
poslovnog cilja tj. stvaranju profita. Navedeni multivarijabilni modeli
procjene prodavaonica, kupaca i trgovacke robe mogu biti u funkciji
suvremenijeg pristupa kupcima u maloprodajnom poslovanju na hrvatskom
maloprodajnom trziStu.
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FACTORS INFLUENCING SHOP SELECTION BY THE
CONSUMER

Summary

The paper analyzes the numerous factors influencing consumer shop selection.
Particular emphasis is placed upon the following kinds of factors: cost,
selection, ~quality, location and service. A quantification of their separate
influence on the selection of a commercial shop is presented, obtained through
surveying the retail market of the United States. Results showed that cost is
the key factor in the consumer selection of a shop. A detailed analysis of
data indicates that each of the aforementioned factors has a different influence
on various assorted goods and forms of retail. A multivariable approach to
shop selection is increasingly present in the economic theory and practice of
doing business in trading firms. The paper analyzes some multivariable models
of approach to shop selection. Multivariable models in shop selection are used
in carrying out the active business policies of the management of trading firms.
The selection of a shop where a consumer makes purchases results in the
realization of revenues for the trading firm. Shop selection where purchases are
made is used as a function of satisfying the consumer’s objectives. This
objective is to achieve satisfaction. The objective of the trading firm is to
achieve profits. The management of a retail firm has to direct the elements of
retail marketing towards the realization of the abovementioned objective.
Multivariable models can function in the selection of trading goods, as well as
in the evaluation of trade personnel.

Key words: consumer, shop, multivariable model, selection, factors.
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