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EMPIRICAL CONFIRMATION OF JUSTIFIABILITY OF
APPLYING RETAILING AXIOM

SAZETAK: Cesto se kaze da su za uspjeh maloprodajnog poduzeca najvaznije tri
stvari: "lokacija, lokacija i lokacija" te da odabir pravog mjesta za otvaranje i/ili izgradnju
prodajnog objekta automatski jamci i poslovni uspjeh. Potaknute ovim tvrdnjama autorice
ovoga rada smatrale su pravim izazovom istraziti moze li se na primjeru trzista zemlje u
procesu tranzicije govoriti o opravdanosti ovoga aksioma. Rezultati istraZivanja provede-
nog na reprezentativnom uzorku stanovni$tva Republike Hrvatske pokazali su kako lokacija
igra znacajnu ulogu u postizanju konkurentskih prednosti hrvatskih maloprodavaca te su
time potvrdili kako je hrvatskim potrosaima i u uvjetima dominacije strategije niskih
cijena u maloprodaji, lokacija, odnosno blizina prodavaonice, presudna za donoSenje
odluke u kome ¢e prodajnom objektu realizirati svoju kupovinu.

KLJUCNE RIJECI: lokacija, maloprodaja, izbor prodavaonice, maloprodajni ak-
siom.

ABSTRACT: A large amount of the existing retailing literature relates to the retailing
axiom "location, location, location", which emphasizes the importance of site selection for
store profitability. This motivated the authors of this paper to establish whether there was
any empirical support for the confirmation of this motto in the case of the transitional
country. This paper, using the results of a study conducted on a nationwide representative
sample of Croatian population, led to the conclusion that location had great significance for
Croatian retailers’ competitiveness on the market. Also, the findings confirmed the impor-
tance of store’s location in the actual situation in Croatian retailing currently characterized
by too many retailers focused on price-cutting strategies.
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UvOD

Dinami¢nost promjena u maloprodaji od maloprodajnih poduzeéa zahtijeva definira-
nje strategije kojom ¢e se ona na trzistu diferencirati u odnosu na konkurente. Naime,
maloprodajna se poduzeca danas suocavaju sa sve vecom konkurencijom bilo da je rije¢ o
konkurenciji u prodajnim oblicima (maloprodaja izvan prodavaonica i maloprodajni oblici
velikih prodajnih povrsina), procesu internacionalizacije, globalizacije, integracije, kon-
centracije itd. S druge strane, maloprodavaci se suocavaju sa sofisticiranijim potrosacima i
izmijenjenim stilom zivota potroSaca. Sve je veéi broj zaposlenih Zena, duzi radni dan, veéi
broj vozaca (posebice sve viSe vozacica), a kupovina sve vise poprima ulogu aktivnosti u
slobodno vrijeme (17, str. 471). Analiza relevantne literature (7, str. 215-228; 16, str. 96-97;
22, str. 1537-1544, i dr.) pokazala je kako su kao posljedica navedenih trendova lokacijska
pogodnost i prednost postale kriti¢ni ¢imbenici za uspjeh maloprodajnih poduzeéa. Ovaj se
rad “pridruzuje” navedenoj skupini radova i predstavlja doprinos boljem razumijevanju
odnosa izmedu lokacije maloprodajnog objekta i lojalnosti potroSaca. Drugim rije¢ima, cilj
je rada ustanoviti koji razlozi navode potrosata da medu vecim brojem prodavaonica
odabere upravo odredenu prodavaonicu za realizaciju svoje kupovine. Posebna vrijednost
rada ogleda se u Cinjenici da istrazuje znacenje lokacije u uvjetima nizeg zivotnog stan-
darda i dominacije cijene kao temeljnog kriterija za donoSenje potrosacevih odluka, §to je
upravo primjer Hrvatske, zemlje koja se jo§ uvijek nalazi u procesu tranzicije.

Analiza literature za potrebe ovog rada nuzno je nametnula potrebu da se ispita oprav-
danost primjene stare maloprodajne izreke “lokacija, lokacija, lokacija su tri temeljna
¢imbenika koja uvjetuju uspjeh maloprodavaca”. Temeljni cilj rada je dakle istraziti moze li
se opravdanost navedenog aksioma na primjeru hrvatskog trzista gdje se trenutno najveci
broj maloprodajnih poduzeca fokusira na strategiju niskih cijena empirijski potvrditi.

Na pocetku rada autorice daju objasnjenje razloga zasto je problem lokacije od strate-
Ske vaznosti za maloprodajna poduzeca. Zatim slijedi kratak prikaz literature u kojoj su
prisutna istrazivanja iz podrucja lokacije i istrazivanja koja se bave medusobnim odnosima
medu kljucnim kriterijima za donoSenje odluka o izboru odredenog prodajnog mjesta.
Logican slijed u radu predstavlja prezentacija istraZivanja' koje su autorice za potrebe ovog
tematskog podrucja provele na primjeru kupovine proizvoda svakodnevne potrosnje.

PREGLED LITERATURE

Maloprodajnu izreku "lokacija, lokacija, lokacija" kojom se naglasava znacenje izbora
lokacije prodavaonice za njezinu profitabilnost, moguce je pronaéi u velikom broju posto-
jece maloprodajne literature. Pojedini autori (6, str. 276) ¢ak naglasavaju da pravilan odabir
mjesta za izgradnju i/ili otvaranje prodavaonice u potpunosti jamci i uspjeh odredene
prodavaonice. Mozda je za usporedbu jo§ zanimljivije navesti Daviesovu tvrdnju (4, str. 4):

"Mozete biti najbolji maloprodavac na svijetu, ali ako ste prodavaonicu smjestili na
pogresno mjesto, ne ocekujte previse od posla."

! IstraZivanje je provedeno za potrebe izrade doktorske disertacije iz podru&ja trgovine.
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Cinjenica je kako proizvodi i usluge nemaju za potroace nikakvu vrijednost ukoliko
oni ne mogu do¢i do njih (17, str. 216). Tu je upravo i bit maloprodaje — premostiti jaz
izmedu proizvodaca i potrosaca. Segetlija and Lamza-Maronic (18, str. 304) navode kako
se izborom lokacije bira i okolina, osobito potencijalni potrosaci i konkurenti.

Potrebno je naglasiti kako se ovaj rad odnosi isklju¢ivo na maloprodaju u prodavaoni-
cama jer lokacija nije relevantna za maloprodaju koja se odvija izvan prodavaonica.

Osim toga §to se smatra kriticnim ¢imbenikom za izbor prodajnog mjesta od potro-
$aca, lokacija maloprodava¢ima omoguéuje postizanje dugoroéne prednosti u odnosu na
konkurente. Veca udaljenost izmedu kupaca i prodavaonice rezultira ve¢im troSkovima za
kupce, stoga maloprodavaci moraju angazirati ostale elemente marketinskog miksa kako bi
nadoknadili troSkove prevaljenog puta i utroSenog vremena (za dolazak do prodavaonice).
Upravo ova "vremenska komponenta" istice sloZenost lokacije u vidu promjena prilikom
odlucivanja o ulaganjima. Naime, promjene u asortimanu ili cjenovnoj politici maloproda-
va¢ moze trenutno primijeniti (iako ¢e se percepcije potrosac¢a mijenjati postupno), dok je
izbor lokacije za njega vezan za odluke o ulaganjima na dulji rok koje su previse skupe da
bi se tako olako mijenjale.

Dugi niz godina veliki broj marketinskih stru¢njaka istrazuje ulogu ¢imbenika lokacije
u potrosacevu izboru prodavaonice, poput Browna (2), Davies and Rogers (5), Laaksonena
(13), Wrigley (23) i dr. Ovo je podrucje od velikog interesa za istrazivace iz podrucja
geografije, urbanizma, operacijskih istrazivanja, ekonomije i moguce ga je promatrati s
nekoliko aspekata. Neki su istrazivaci razvili i tehnike planiranja lokacije prodavaonice
kako bi ocijenili njezinu atraktivnost (10, str. 34-38, 14, 21, str. 214-225 i dr.).

Usprkos velikom broju znacajnih razlicitih teorijskih pristupa ovaj rad ne moze o
svima detaljnije raspravljati ve¢ se usmjerio na potrosacke odluke o izboru prodavaonice u
kontekstu lokacije. UobiCajeno je da potroSaci preferiraju prodavaonicu koja se nalazi u
blizini njihova mjesta stanovanja jer su time najnizi i troSkovi koji su ukljuceni u proces
njihove kupovine. Navedene znacajke prodavaonice upucuju nas da je rije¢ o tzv. "proda-
vaonicama u susjedstvu" i relativno malih supermarketima lociranim u blizini stambenih
blokova koji rade sedam dana u tjednu (6-22 sata) i po nesto vi§im cijenama nude ograni-
¢eni asortiman proizvoda s visokim koeficijentom obrtaja. Medutim, kako je poboljsana
prijevozna infrastruktura i povecan broj vozaca, konkurencija je sve veca. Potrosaci vise
nisu vezani za prodavaonice do kojih mogu brzo stiéi pjeSice veé se okrecu prodavaoni-
cama do kojih ih vode kvalitetne prometnice, sigurni i jednostavni prilazi i gdje imaju
osiguran besplatan parking. Maloprodavaci stoga moraju vise paznje posvetiti efektima
koje ima lokacija i udaljenost prodavaonice na privrzenost potroSaca prodavaonici te
kreirati strategiju koja ¢e im osigurati konkurentsku prednost na trzistu.

METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Istrazivanje na terenu i unos podataka provela je agencija za istrazivanje javnog mni-
jenja PULS, dok je statistiCka obrada podataka rezultat rada autorica uz pomo¢ suvremenih
statistiCkih metoda i SPSS (Statistical Program for Social Sciences) kompjutorskog sof-
tvera.
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Istrazivanje na terenu se temeljilo na OMNIBUS metodi’, na reprezentativnom uzorku
stanovniStva Republike Hrvatske starijem od 15 godina. Istrazivanje je provedeno u
sije¢nju 2004. godine u kucanstvima tehnikom osobnog intervjua (ispitanici su selektirani
slucajnim izborom prema datumu rodenja) temeljem visoko strukturiranog upitnika. Ova
tehnika ima prednosti u odnosu na druge tehnike ispitivanja jer omogucuje ispitanicima da
odgovaraju otvoreno, a istrazivaima pruza mogucnost postavljanja dodatnih pitanja i
registriranja dodatnih zapazanja o ispitaniku (3, str. 341, 11, str. 123, 19, str. 289-328, 20,
str. 38-49). Izvori podataka za definiranje okvira izbora uzorka su rezultati popisa stanovni-
Stva, kucanstava 1 stanova S§to ga je 2001. godine proveo Drzavni zavod za statistiku
Republike Hrvatske. Stratifikacija je dvodimenzionalna i provedena je prema dvama
obiljezjima:

- prema 6 tradicionalnih regija koje su definirane kao skup postoje¢ih Zupanija (tab-

lice 112)
- prema veliCini naselja gdje se naselja, s obzirom na broj stanovnika, dijele u Cetiri
skupine (tablica 2):
a) do 2.000 stanovnika
b) 0d 2.001do10.000 stanovnika
¢) od 10.001 do 100.000 stanovnika
d) wvise od 100.000 stanovnika.

Kreirana su dakle 24 stratuma.

Tablica 1. Definicija tradicionalnih regija u terminima Zupanija Republike Hrvatske

Regije Zupanije
1. Zagreb i okolica Zagrebacka, Grad Zagreb

2. Istra, sjeverni Jadran i Gorski kotar  Primorsko-goranska, Istarska

3. Dalmacija Zadarsko-kninska, Sibenska, Splitsko-
dalmatinska, Dubrovacko-neretvanska

4. Sjeverna Hrvatska Krapinsko-zagorska, Varazdinska, Koprivnicko-
krizevacka, Bjelovarsko-bilogorska, Viroviti¢ko-
podravska, Medimurska

5. Slavonija Pozesko-slavonska, Brodsko-posavska, Osjecko-
baranjska, Vukovarsko-srijemska

6. Lika i Banovina Sisacko-moslavacka, Karlovacka, Licko-senjska

2 U istrazivanju trzista OMNIBUS metoda se javlja kao postupak prikupljanja podataka uz pomoé
upitnika koji sadrzi pitanja veéeg broja narucitelja pa ima viSe razli¢itih sadrzaja (15), a udruziva-
njem narucitelja omogucuje se smanjivanje troskova za svakoga od njih (24).
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Tablica 2. Zastupljenost ispitanika po pojedinim regijama i veli¢ini naselja

Regije Broj ispitanika % ispitanika
Zagreb i okolica 216 23,2
Sjeverna Hrvatska 171 18,4
Slavonija 169 18,2
Lika i Banovina 74 7,9
Istra, Rijeka i Gorski Kotar 117 12,6
Dalmacija 184 19,8
Ukupno 931 100,0

Veli¢ina naselja Broj ispitanika % ispitanika
Do 2000 stanovnika 367 39,4
2001-10000 stanovnika 143 15,4
10001-100000 stanovnika 197 21,2
100001 i viSe stanovnika 224 24,1
Ukupno 931 100,0

Uz razinu pouzdanosti 95%, proporciju odgovora 0,5:0,5 (varijanca osnovnog skupa =
0,25) 1 dopustenu pogresku uzorka 3,2%, veli¢ina naseg uzorka iznosi 938 ispitanika, a u
istrazivanju je reprezentativni uzorak iznosio = 930 ispitanika, ukljuc¢ujuci 930 kuéanstava.

Prilikom sastavljanja anketnog upitnika vodilo se racuna da on ispitanicima ne odu-
zima previ§e vremena te je intervjuiranje svakog pojedinog ispitanika trajalo u prosjeku
pola sata. Prije nego $to je glavna anketa pustena na teren, u listopadu 2003. godine prove-
deno je preliminarno istrazivanje na uzorku 100 ispitanika u regiji koja obuhvaca grad
Zagreb 1 okolicu. Upravo je preliminarno istrazivanje ukazalo na razlike koje postoje
izmedu kupovine manjih koli¢ina i kupovine vecih koli¢ina proizvoda svakodnevne
potrosnje i na nuznost podjele anketnog upitnika na dva dijela i to na sljedeci nacin:

1. u prvom dijelu anketnog upitnika su pitanja gdje se od ispitanika zahtijeva da oci-
jeni vaznost svake od ponudenih karakteristika prodavaonice prilikom kupovine
malih koli¢ina proizvoda svakodnevne potrosnje koje se pretezito ostvaruju u pro-
davaonicama susjedstva (u daljnjem tekstu njih ¢emo nazivati "male kupovine" jer
se radi o pretezito 4-5 proizvoda koji se kupuju svakodnevno),

2. udrugom dijelu anketnog upitnika su pitanja gdje se od ispitanika zahtijeva da oci-
jeni vaznost svake od ponudenih karakteristika prodavaonice prilikom kupovine
velikih koli¢ina proizvoda svakodnevne potros$nje koje se planiraju unaprijed i
ostvaruju u unaprijed odabranim prodavaonicama (u daljnjem tekstu njih ¢emo na-
zivati "velike kupovine" jer obuhvacaju veéi broj proizvoda, a kupovina se obavlja
nekoliko puta mjesecno).

Osim ovih pitanja, anketni je upitnik sadrzavao i pitanja koja su se odnosila na uces-
talost odlazaka u kupovinu proizvoda svakodnevne potros$nje, prosjeéne izdatke za kupo-
vinu, naéin dolaska do prodavaonica itd. Kako bi se ustanovio rang lokacije u odnosu na
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ostale kljucne ¢imbenike prodavaonice, od ispitanika se trazilo da rangiraju prema redosli-
jedu vaznosti sedam karakteristika prodavaonice. Drugim rije¢ima, ispitanici su trebali
rangirati prema redoslijedu vaznosti karakteristike prodavaonice koje ih poti¢u da kupuju
upravo u toj prodavaonici te zadrzavaju svoju lojalnost prema doti¢noj prodavaonici.
Prodavaonice koje su koristene u ovom istrazivanju imale su ove znacajke:

e osoblje prodavaonice
usluge koje se nude u prodavaonici
cijene proizvoda u prodavaonici
lokacija prodavaonice
atmosfera koja vlada u prodavaonici
kvaliteta i izbor ponudenih proizvoda u prodavaonici te
izgled prodavaonice.

Analiza relevantne literature otkrila je da se broj karakteristika prodavaonice znatno
razlikuje medu radovima koji se bave temom ¢imbenika presudnih prilikom izbora proda-
vaonice te da se njihov broj kreé¢e od 3 (8) do 41 (9). Za potrebe ovoga istrazivanja odab-
rano je sedam karakteristika prodavaonice koje se najées¢e pojavljuju u navedenim
istrazivanjima.

Kako bi ocijenile svaku pojedinu karakteristiku prodavaonice, autorice su slijedile lje-
stvicu vaznosti od 1 do 7 koju je za potrebe svog istrazivanja primijenio Beatty (1, str. 181-
200). Nacelo takve ocjene vaznosti promatrane pojave zahtijeva od ispitanika da (u slucaju
ovog rada) prema vaznosti rangiraju 7 karakteristika prodavaonice hipotetski postavljenih
na temelju izu€avanja literature. Ocjenjivanje je provedeno davanjem ocjena od 1 do 7, gdje
ocjena 1 oznacuje najvecu, a ocjena 7 najmanju vrijednost.

Medutim, ovako navedene karakteristike prodavaonice suvise su opcenite, stoga se
pristupilo klasifikacijskoj shemi (koju su ranije koristili Hansen i Deutcher) i svako pitanje
koje se odnosilo na neku od sedam navedenih karakteristika prodavaonice ukljuceno je u
istrazivanje kao zasebna tvrdnja. Na taj je nacin u istrazivanje uklju¢eno 47 tvrdnji koje su
opisivale prodavaonicu, a samo ocjenjivanje provedeno je na nacin da su ispitanici ocjenji-
vali stupanj suglasnosti s postavljenim tvrdnjama na Likertovoj ljestvici od pet stupnjeva (1
znaci "uopce se ne slazem", a 5 znaci "potpuno se slazem).

Kako ovaj rad ima za cilj istraziti koliko je lokacija presudna za izbor prodavaonice od
potrosaca, u okviru ovih 47 tvrdnji posebna je pozornost posveéena tvrdnjama koje se
odnose na ocjenu vaznosti lokacije, kao:

e "prodavaonica je blizu moga posla"

¢ "prodavaonica je blizu moga mjesta stanovanja"

¢ "to je prodavaonica do koje mogu najbrze stici".

Kako bi se provjerila udaljenost do prodavaonice (u sluc¢aju malih kupovina), u anket-
nom je upitniku postavljeno dodatno pitanje: "Postoji li neka prodavaonica koja Vam je
bliza od Vase prodavaonice u kojoj obi¢no kupujete proizvode svakodnevne potrosnje?".

Kako je u tekstu ve¢ navedeno, instrument istrazivanja posjedovao je i pitanja o na-
¢inu dolaska potrosaca do prodavaonice te su oni mogli birati izmedu: dolaska pjeSice,
automobilom, biciklom, javnim prijevozom i dr.

Na isti su nacin ispitanici morali specificirati prosje¢no vrijeme koje im je potrebno da
stignu do prodavaonice (koje se moglo kretati od "manje od 10 minuta" do "viSe od 60
minuta").
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Kako je logicno da se rangiranje karakteristika prodavaonice razlikuje po vrstama
prodavaonica, tako su autorice postavile i pitanje o vrsti prodavaonice u kojoj kucanstvo
obic¢no realizira svoju kupovinu (u razmatranje su ukljucene obje kategorije kupovina —
male i velike kupovine). Ispitanicima je ponudeno nekoliko vrsta prodavaonica koje
egzistiraju na hrvatskom trzistu, kao:

e manja prodavaonica u susjedstvu

o supermarket

e hipermarket

¢ diskontna prodavaonica

e cash & carry (ovaj se oblik veleprodajne samoposluzivaonice morao ukljuciti u

istrazivanje jer veliki broj hrvatskih potroSaca u njemu obavlja kupovine)

e plac/trznica.

ANALIZA

Uz upotrebu jednovariatne analize podataka dobivenih istrazivanjem ustanovljena su
temeljna demografska i socioekonomska obiljezja ispitanika te je tako najve¢i broj ispita-
nika iz regije grada Zagreba i okolice (23,2%), a slijede regije Dalmacija (19,8%), sjeverna
Hrvatska (18,4%), Slavonija (18,2%), Istra, sjeverni Jadran i Gorski kotar (12,6%) i Lika,
Kordun i Banovina (7,8%). Gledaju¢i veli¢inu naselja, u istrazivanju je najveci broj ispita-
nika iz manjih naselja s manje od 2000 stanovnika (39,4%), a zatim slijede velika naselja s
preko 100000 stanovnika (24,1%), od 10001-100000 stanovnika (21,2%) i naselja od 2001-
10000 stanovnika (15,3%). Od ukupnog broja ispitanika (930 ispitanik), 510 ispitanika ¢ine
zene, §to predstavlja 55% uzorka.

Analizom dobnih skupina ustanovljeno je da najveci postotak uzorka Cine ispitanici
dobne skupine 25-34 godine (18,6%), ispitanici od 45-54 godine (18,4%) i ispitanici od 35-
44 godine (18,2%). Zatim slijedi starija dobna skupina (stariji od 65 godina) sa 16,8% te
55-64 godine (14,2%). Najmanje je zastupljena mlada dobna skupina (14% ispitanika je
izmedu 18 i 24 godina).

Promatrajuéi stupanj obrazovanja ispitanika koji su sastavni dio uzorka istrazivanja,
ustanovljeno je kako je najveci postotak onih koji su zavrsili cetverogodi$nju srednju Skolu
(37,5%), a manji dio je sa zavrSenom dvogodiSnjom ili trogodiSnjom stru¢nom Skolom
(19,8%) 1 osnovnom Skolom (17,1%). Od ukupnog broja ispitanika, njih 16% je zavrsilo
fakultet, ali zabrinjava Cinjenica da 7,2% ima nezavrSenu osnovnu $kolu, dok 2,5% nema
nikakvo $kolsko obrazovanje.

U istrazivanju je posvecena paznja i radnom statusu ispitanika te je ustanovljeno kako
je u istrazivanju sudjelovalo najviSe umirovljenika (27,5%), radnika u proizvodnji (19,2%) i
nezaposlenih (10,5%). Ostale kategorije, poput kuc¢anica, studenata, menadzera, sluzbenika,
poljoprivrednika i dr. bile su u uzorku manje zastupljene.

Jednovariatna analiza takoder je koriStena za analiziranje ucestalosti odredenih doga-
daja, odnosno (u slucaju ovog rada) za analiziranje kupovnih navika hrvatskih potrosaca.
Ovom je analizom ustanovljeno kako hrvatski potrosaci najées¢e putuju do svoje prodavao-
nice i prosjecno vrijeme koje potrose da bi premostili udaljenost do nje.
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Nakon toga provedeno je unakrsno tabeliranje (bivariatna analiza) kako bi se ustano-
vile razlike izmedu potrosaca po stratumima (po regijama i prema veliini naselja) te kako
bi se otkrilo postoji li statisticki znacajna povezanost izmedu nacdina na koji ispitanici
putuju do svoje prodavaonice i ¢injenice da ispitanik stanuje u odredenoj regiji i naselju
odredene velicine.

Rangiranje vaznosti karakteristika prodavaonice (osoblje prodavaonice, usluge koje se
nude u prodavaonici, cijene proizvoda u prodavaonici, lokacija prodavaonice, atmosfera
koja vlada u prodavaonici, kvaliteta i izbor ponudenih proizvoda u prodavaonici, te izgled
prodavaonice) provedeno je na osnovu direktno postavljenog pitanja ispitanicima: "Da biste
obavljali kupovinu proizvoda svakodnevne potrosnje u nekoj prodavaonici ona mora imati
odredene karakteristike koje su Vama vazne kad donosite odluku o tome da ¢ete kupovati u
toj prodavaonici. Poredajte po redoslijedu vaznosti od 1 do 7 navedene karakteristike".
Kako je ovim direktnim pristupom dobiven veliki broj kritika (12) zbog Cinjenice §to su
ispitanici na neki nacéin "prisiljeni" birati izmedu ponudenih karakteristika prodavaonice, a
koje mozda ne bi niti uvrstili u grupu njima najvaznijih karakteristika, pristupilo se i tzv.
indirektnoj kvalifikaciji karakteristika prodavaonice. Naime, ispitanicima se pruzila
moguénost ocjenjivanja veceg broja karakteristika prodavaonice na osnovu indirektnog
vrednovanja svakog od njih zasebno ovisno o njihovu stupnju zadovoljstva sa svakom od
pojedina¢no nabrojenih tvrdnji.

U istrazivanju je ponudeno 47 tvrdnji koje su se odnosile na asortiman, cijene, loka-
ciju, usluge u prodavaonici i dr., ali se ovaj rad usmjerio na ocjenjivanje cjelokupnog
zadovoljstva tvrdnjama koje se odnose na lokaciju prodavaonice. Naime, ispitanici su na
Likertovoj ljestvici od pet stupnjeva trebali izraziti stupanj slaganja odnosno neslaganja s
ponudenim izjavama (1="uopce se ne slazem", a 5="potpuno se slazem”).

Kao i analiza, tako se i rezultati odnose na obje kategorije kupovine proizvoda svako-
dnevne potrosnje: male i velike kupovine.

REZULTATI

Male kupovine

Kao sto se ocekivalo, hrvatski potrosaci vecinom svakodnevno odlaze u kupovine
malih koli¢ina proizvoda svakodnevne potrosnje (71% ispitanika).
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Slika 1. Nacin dolaska do prodavaonice (male kupovine) (u %)
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Slika 1 pokazuje kako hrvatski potrosaci ve¢inom (67,3%) pjeSice odlaze u kupovine
malih koli¢ina proizvoda svakodnevne potrosnje.

Rezultati hi-kvadrat testa ukazuju na statisti¢ki signifikantnu vezu izmedu pripadnosti
odredenoj regiji i veli¢ini naselja (sign.=0,000) i nacina odlaska hrvatskih potrosaca u
prodavaonice sa ciljem kupovine malih koli¢ina proizvoda svakodnevne potro$nje. Najvise
"pjesace" potrosaci pripadnici regije grada Zagreba i okolice (26,6%) te Dalmacije (22,4%)
i to stanovnici malih naselja (do 2000 stanovnika 34,5%). Automobilom se u prodavaonice
za kupovinu malih koli¢ina proizvoda voze najcesCe potroSaci iz sjeverne Hrvatske
(23,2%), dok je kao prijevozno sredstvo za odlazak u kupovinu bicikl najviSe zastupljen u
regijama sjeverne Hrvatske (39,5%) i Slavonije (37,2%). Jedno od objaSnjenja ovakvoga
stanja lezi u strukturi hrvatske maloprodaje gdje je veliki udio malih poduzeca (69,4%), a
razvoj maloprodaje usmjeren je na velika urbana podrucja (primjerice, promet je u regiji
grada Zagreba i okolice 46% ukupnog maloprodajnog prometa u Republici Hrvatskoj).

Istrazivanje vrsta prodavaonica, gdje hrvatski potroSaci obi¢no obavljaju svoje kupo-
vine (slika 2), sugerira da najve¢i broj njih (69% ispitanika) male koli¢ine proizvoda
svakodnevne potrosnje kupuje u malim prodavaonicama lociranim u blizini njihova mjesta
stanovanja.
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supermarket (25%)

Slika 2. Vrste prodavaonica za realizaciju malih kupovina
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1permarket (2% (2%)
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T \ — (1%) prodavaonica u
HEG susjedstvu (69%)

Direktna klasifikacija karakteristika prodavaonice, kada se sedam karakteristika pro-

davaonice "izolira" i zatrazi od ispitanika da ih ocijene, sugerirala je kako je cijena daleko
najvazniji razlog odabira prodavaonice. Lokacija se nalazila na cetvrtom mjestu, poslije
usluga i Sirine i kvalitete ponudenog asortimana (tablica 3). Istrazivanje razlika u rangiranju
karakteristika prodavaonice po razli¢itim vrstama prodavaonica dovelo je do zakljucka da
je lokacija vaznija u slu¢aju malih prodavaonica u susjedstvu i placa/trznice jer se u
njihovim slu¢ajevima po vaznosti nalazila na drugom mjestu, iza cijene.

Tablica 3. Prosjecne ocjene vaznosti pojedinih Kkriterija i njihov rang (male kupovine)

(1=najvaznija karakteristika, 7=najmanje vazna karakteristika)

Kriteriji izbora prodavaonice Prosjecne ocjene Mijesto po redoslijedu
vaZnosti za potroSace vazZnosti
Cijene proizvoda u prodavaonici 2,03 1
Sirina i kvaliteta proizvoda 3,23 2
Usluge u prodavaonici 3,47 3
Lokacija prodavaonice 3,49 4
Zaposleno osoblje u prodavaonici 4,45 5
Atmosfera u prodavaonici 5,54 6
Izgled prodavaonice 5,57 7
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Rezultati indirektne klasifikacije kada se ocjenjuje stupanj zadovoljstva pojedinim
tvrdnjama, pokazali su da se tvrdnja “prodavaonica je u blizini mog posla" nalazi medu
najmanje vaznim karakteristikama prodavaonice (nalazi se na 44. mjestu medu moguéih 47
mjesta). Medutim, tvrdnje "prodavaonica je blizu mog mjesta stanovanja" i "to je prodava-
onica do koje mogu najbrze sti¢i", nalaze se medu najvaznijim karakteristikama (tvrd-
njama). Naime, tvrdnja "prodavaonica je blizu mog mjesta stanovanja" je na tre¢em, a
tvrdnja "to je prodavaonica do koje mogu najbrze sti¢i" na cetvrtom mjestu.

Velike kupovine

Analiza kupovine velikih koli¢ina proizvoda svakodnevne potro$nje pokazala je kako
hrvatski potrosaci vec¢inom odlaze u mjesecne kupovine vecih koli¢ina te vrste proizvoda
(37,4% ispitanika).

Na slici broj 3 vidljivo je kako hrvatski potrosaci ve¢inom (85,2%) automobilom od-
laze u velike kupovine.

Budu¢i da je preliminarno istrazivanje pokazalo kako ispitanici ve¢inom pjeSice od-
laze u dnevne kupovine malih koli¢ina proizvoda svakodnevne potroSnje, moze se pretpos-
taviti kako je rijec¢ o prodavaonicama koje se nalaze 10-20 minuta hoda. Nametnula se stoga
potreba ustanoviti koliko je u prosjeku potrebno potrosac¢ima da stignu do prodavaonice za
kupovinu velikih koli¢ina proizvoda svakodnevne potrosnje, tzv. mjesecnu ili dvotjednu
kupovinu.

Rezultati istrazivanja ukazali su da potrosaci ni u slucaju velikih kupovina nemaju
namjeru potroSiti previse vremena na putovanje do prodavaonice jer je najveci postotak
ispitanika (39%) izjavio kako u prosjeku troSe manje od 10 minuta kako bi stigli do proda-
vaonice.

Slika 3. Nacin dolaska do prodavaonice (velike kupovine) (u %)
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Analiza razlika izmedu potrosaca po stratumima (po regijama i prema velic¢ini naselja)
otkrila je rezultate kao i kod malih kupovina. Rezultati hi-kvadrat testa ukazuju na statis-
ticki signifikantnu vezu izmedu pripadnosti odredenoj regiji i veliCini naselja (sign.=0,000)
te nacina odlaska hrvatskih potroSaca u prodavaonice sa ciljem kupovine velikih koli¢ina
proizvoda svakodnevne potrosnje. Potrosaci koji najces¢e automobilom dolaze u kupovinu
velikih koli¢ina proizvoda svakodnevne potro$nje potjecu iz malih naselja do 2000 stanov-
nika te iz regija grada Zagreba i okolice (21,7%) te Dalmacije (21,4%).

Sve vrijednosti hi-kvadrat testa (sign.=0,000) pokazuju kako je jaka veza izmedu pri-
padnosti odredenoj regiji odnosno stanovanja u naselju odredene veliCine i prosjecnog
vremena koje je potrosacima potrebno kako bi stigli do prodavaonice gdje najcesce obav-
ljaju velike kupovine proizvoda svakodnevne potrosnje. U skupini onih kojima je potrebno
najmanje vremena da stignu do prodavaonice gdje najcesce obavljaju velike kupovine,
nalaze se potrosaci iz regija grada Zagreba i okolice (26,5% ispitanika) te Dalmacije (25%
ispitanika), i to stanovnici vecih naselja (vise od 10000 stanovnika).

Istrazivanje vrsta prodavaonica gdje hrvatski potrosaci obi¢no obavljaju svoje kupo-
vine (slika 4), sugerira da najveci broj njih (59% ispitanika) velike koli¢ine proizvoda
svakodnevne potrosnje kupuje u supermarketima.

Direktna klasifikacija karakteristika prodavaonice i u slucaju velikih kupovina istice
cijenu kao glavni razlog odabira odredene prodavaonice. Lokacija je i u ovom slucaju na
cetvrtom mjestu, iza usluga i Sirine te kvalitete proizvoda (tablica 4).

Slika 4. Vrste prodavaonica za realizaciju velikih kupovina
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Tablica 4. Prosjecne ocjene vaznosti pojedinih kriterija i njihov rang
(velike kupovine)

(1=najvaznija karakteristika, 7= najmanje vazna karakteristika)

Kriteriji izbora prodavaonice Prosjecne ocjene Mjesto po
vaznosti za potroSale  redoslijedu vaznosti
Cijene proizvoda u prodavaonici 1,60 1
Sirina i kvaliteta proizvoda 2,77 2
Usluge u prodavaonici 3,61 3
Lokacija prodavaonice 3,91 4
Zaposleno osoblje u prodavaonici 4,85 5
Izgled prodavaonice 5,45 6
Atmosfera u prodavaonici 5,57 7

Rezultati indirektne klasifikacije karakteristika prodavaonice pokazali su kako se sve
tri tvrdnje koje se odnose na lokaciju, nalaze medu najmanje vaznim tvrdnjama odnosno
nisu znacajne potroSacima prilikom izbora mjesta za realizaciju kupovine velikih koli¢ina
proizvoda svakodnevne potro$nje. Naime, tvrdnja "prodavaonica je blizu mog posla" je na
46. mjestu, “prodavaonica je blizu mog mjesta stanovanja” na 40. mjestu, a tvrdnja "to je
prodavaonica do koje mogu najbrze sti¢i" na 37. mjestu medu 47 ponudenih tvrdnji.

ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

Analiza rezultata istrazivanja uloge lokacije na izbor prodavaonice od potroSaca na
primjeru zemlje koja se jos uvijek nalazi u procesu tranzicije, kao Sto je Republika Hr-
vatska, dovela je do sljedecih saznanja:

- hrvatski potrosaci vec¢inom svakodnevno pjesice odlaze u kupovine malih koli¢ina
proizvoda svakodnevne potros$nje

- hrvatski potrosaci ve¢inom jednom mjese¢no odlaze automobilom u kupovine veéih
koli¢ina proizvoda svakodnevne potrosnje.

Kako je izbor prodavaonice kompleksan proces, autorice su detaljnijem istrazivanju
znacenja lokacije pristupile na nacin da su analizirale lokaciju u okviru grupe karakteristika
koje su istraZivanja provedena na ovu temu pokazala kao najznacajnijima. Tako se znacenje
lokacije promatralo u grupi od sedam karakteristika (cijene proizvoda u prodavaonici, §irina
i kvaliteta proizvoda, usluge u prodavaonici, lokacija prodavaonice, zaposleno osoblje u
prodavaonici, izgled prodavaonice, atmosfera u prodavaonici) koje su razlogom da potrosaé
odabere jednu prodavaonicu od nekoliko njih prisutnih na trzistu.

Rezultati analize znacenja lokacije u odnosu na predstavljene karakteristike prodavao-

nice znacajno su se razlikovali ovisno o metodi koja se koristila za analizu. Tako je direktna
klasifikacija karakteristika prodavaonice, koja je provedena na naéin da se od ispitanika
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zahtijevalo da na ljestvici od 1 do 7 (1 = najvaznija, a 7 = najmanje vazna karakteristika)
rangiraju navedenih 7 karakteristika prodavaonice u obje kategorije (male i velike kupo-
vine), sugerirala kako je za potroSace cijena daleko najvaznija karakteristika prodavaonice.
Nakon nje slijede usluge koje se nude u prodavaonici, Sirina i kvaliteta proizvoda u proda-
vaonici pa tek na Cetvrtom mjestu — lokacija prodavaonice. Zbog velike ,,opéenitosti
navedenih karakteristika pristupilo se drugacijem postupku, tzv. indirektnoj klasifikaciji
karakteristika prodavaonice. Ona je provedena na nacin da se ocjenjivao stupanj zadovolj-
stva pojedinim tvrdnjama (tvrdnje predstavljaju karakteristike prodavaonice). Rezultati
ovakve analize pokazali su da je lokacija jedna od najvaznijih karakteristika za izbor
prodavaonice.

Da bi istrazile razloge kontradiktornosti navedenih dvaju pristupa, autorice su analizi-
rale pitanje ,,Postoji li neka prodavaonica koja Vam je bliza od "Vase prodavaonice"?“.
Rezultati su pokazali kako 2/3 ispitanika (64%) obavljaju kupovinu u najblizoj prodavao-
nici. Osim toga, analiza nacina na koji potroSaci dolaze do prodavaonice i prosjecnog
vremena koje utro$e na to putovanje, potvrdila je vaznost lokacije.

Jedino objasnjenje kojim bi se mogla obrazloziti mala vaznost lokacije (u odgovorima
ispitanika) je u Cinjenici da su ispitanici prilikom odgovaranja u sebi umanjili vaznost
lokacije podsvjesno bivaju¢i svjesni da taj problem za njih objektivno ne postoji. Naime,
svi oni kupuju u prodavaonici u kojoj nemaju problema ako se gleda njezina lokacija
zasebno.

Rezultati su potvrdili kako ispitanici kupuju proizvode svakodnevne potro$nje u naj-
blizim prodavaonicama. Drugim rije¢ima, problem lokacije ne postoji kao takav za hrvatske
potrosace. Jedno od objasnjenja lezi u strukturi hrvatske maloprodaje koja je izuzetno
fragmentirana, a maloprodaja koncentrirana na urbana sredista.

Autorice su ovim radom dosle do konacnog zakljucka: Iako njihovo istrazivanje di-
rektno nije kvantitativno potvrdilo staru maloprodajnu izreku ,,lokacija, lokacija, lokacija®,
ono sugerira na postojanje velikog broja objektivnih razloga zasto se lokacija moze smatrati
jednim od najvaznijih ¢imbenika prodavaonice koji utjeu na potrosacevu odluku u kojem
¢e prodajnom objektu realizirati svoju kupovinu proizvoda svakodnevne potrosnje.
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