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1 UVOD

U danaSnje suvremeno doba, potro$acima je nametnut velik broj ¢imbenika prilikom izbora
prodavaonice. Oni nas konstantno podsjecaju, motiviraju pa i nameéu Zelje i potrebe za
odredenim proizvodima. U te iste ¢imbenike uloZen je velik broj istraZivanja i rada kako bi se
prepoznale i zadovoljile potrebe i Zelje kupaca. U 21. Stoljeéu trgovina se vise nego ikada
okrenula internet prodaji, koju generacija Y zvana Milenijalci i vi$e nego vrlo dobro prihvaca.
Vrijeme gdje druStvene mreZe imaju veliki aspekt u zivotima mladih generacija, te uvelike
pridonose porastu internet kupovine kao i na izbor prodavaonice. Na temelju oglasavanja
putem druStvenih mreZa, milenijalcima, takoder poznatima kao i generacija Y ili jednostavno
Gen Y prema mnogim istraZivanjima smatra se generacija ranih 1980-tih do sredine 1990-ih.
Sve veCom osvijeS¢enoSéu zdravog nafina Zivota ove generacije, porast modne industrije
sportske odjece i obuée doSao je na nivo gdje je primjerice multinacionalno poduzeée Nike
koje se bavi dizajnom, razvojem i prodajom sportske obuée usko suradivalo s jednim od
najpoznatijih modnih ¢asopisa VOUGE gdje se upravo u jednom ¢&lanku spominje; “Why Is
Running So Popular With Millennials?””' Ovakvim &lankom cilj je istaknuti pri¢e upravo
spomenute generacije koje su drugacije i snaZne te podsvijesno utje¢u na mnoge potencijalne
kupce. U vrijeme gdje konkurencija stvara izazov i rivalstvo sve vise poduzeéa trazi nadine
kako suptilno, a opet originalno i snazno utjecati na kupce te udovoljiti njithovim potrebama i
Zeljama. EkoloSka osvijestenost, recikliranje, poticanje zdravog natina Zivljenja te briga o

sebi 1 drugima sve viSe postaje ¢imbenik odabira.

1.1 Predmeti cilj rada

Cilj ovog rada jest istraziti ¢imbenike odabira prodavaonice sportske obuée kod generacije Y
u odnosu na druge marke sportske obucée koje se nude. Cijene na trZistu i druge preference
koje ova generacija ima. Takoder jedan od ciljeva ovog rada je i istraZiti koliko su drustvene
mreZe poput Instagrama i Facebooka postale bitan ¢imbenik te jedan od najutjecajnijih medija
pri odabiru prodavaonice sportske obuée. Sve veéa osvijeStenost zdravog nadina Zivota
postaje stil Zivljenja ove pa i mnogih drugih generacija, te je dovela modnu industriju sportske

obuce u veliki porast. Tako ¢emo sportsku obucu koja se navodi da je za tréanje naéi osim u

! pike N. (2018) Why is Runnung So Popular With Millennials? Dostupno na:

hitps://www.vogue.co.uk/article/bc/running-millennials-nike (12.02.2022.)



specijaliziranim prodavaonicama i u prodavonicama brze mode poput H&M-a , ZARE te
povremeno ¢ak i u supermarketima na odjelu tekstila. U ovo digitalno doba gdje su drustvene
mreZe dio svakodnevnice gotovo svake osobe, prikazuje se mnostvo oglasa i sadrZaja koji na
atraktivan i interaktivan nacin privlade potencijalne kupce. Jedan od trenutnih mozda i
najatraktivnijih na€ina oglasavanja jest gdje poduzeéa poput Adidasa, Nike-a i sli¢nih
pronalaze zanimljive mlade ljude na dru$tvenim mreZama poput Instagrama, odnosno javne
osobe ili skupine osoba koje mogu utjecati na odluke njihovih pratioca zbog svojeg ugleda,
poloZaja ili veza te Cije misljenje i djelovanje ima veliki utjecaj na odabir prodavaonice.
Takve javne osobe imaju i po nekoliko desetaka tisuca pratioca na svojim profilima, $to
uvelike doprinosi poveéanoj potraznji za odredenim proizvodom, a time i odabirom
prodavaonice. U dogovoru izmedu poduzeca i takve javne osobe koja oglasava proizvod svim
svojim pratiocima zauzvrat najéeS¢e dobiva Zeljeni proizvod poduzeéa ili placen oglas.
Ovakav nafin oglasavanja mnogo je efikasniji zbog stvaranja osje¢aja vee zainteresiranosti
jer osoba koju potencijalni kupac prati najéesce dijeli iste stavove ili stil odijevanja te je veéa

vjerojatnost da ¢e kupac kupiti proizvod.

1.2 1Izvorii metode istrazivanja

U izradi rada koristili su se primarni i sekundarni izvori podataka. Primarni izvori podataka
odnose se na rezultate dobivene metodom anketnog istrazivanja putem drustvenih mreZa i
mail-a. Sekundarni izvori podataka obuhvacéaju znanstvene radove, objavljene ¢lanake,
Casopise, istraZivanja na sli¢ne teme i ostalu literaturu objavljenu putem interneta iz podrudja

marketinga, trgovine i maloprodaje. Anketno istraZivanje obavljeno je u velja¢i 2022 godine.



2 CIMBENICI IZBORA PRODAVAONICE

U danaSnje vrijeme velikog izbora razli¢itih prodajnih oblika, pa tako i proizvoda kupac vise
nego ikada ima izbora gdje ¢e potrositi svoj novac. Postoje mnogi unutarnji i vanjski
¢imbenici koji utjeu na odabir prodavaonice pa tako i potro$nju. Neki od najucestalijih
¢imbenika prilikom kojih ¢e prosjecan kupac odabrati prodavaonicu biti ¢e prije svega ponuda
asortimana i cijena. Ne i manje bitna usluga koju prodavaonica nudi, lokacija same
prodavaonice, preference prodajnog oblika, razne mogucénosti pla¢anja, struéno prodajno
osoblje koje ¢e pruziti informaciju ili savjet oko traZenog proizvoda, moguénost parkinga i
sli¢no. Zelje i potrebe kupaca stalno se mijenjaju i sukladno tome potrebno je pratiti i nuditi
proizvode i1 usluge koji ¢e zadovoljiti te Zelje i potrebe. Bitno je naime spomenuti, kako u
danaSnjem digitalnom dobu. Internet kupovina sve vi§e uzima maha nad klasi¢énim odlaskom
u prodavaonicu. Komunikacija s potro$a¢ima kao i njihovo kupovno ponaSanje znatno se
promijenilo. Drustvene mreZe te opéenito internetska platforma koja apsolutno svakim klikom
skuplja razne informacije na temelju pretraZivanja kupca te prema tome $alje razne oglase i
interaktivne sadrZaje kako bi pridobili i potaknuli §to vise kupaca na potrodnju. Kako navode
autori Perkovi¢, Pavlovi¢ ,Prikupljanje podataka o potro$alima provodi se kroz razlidite
kanale te ih je potom potrebno adekvatno obraditi, povezati i objediniti kako bi se stvorila
personalizirana ponuda.*’ Jedan od nadina utjecaja koji koriste prodavaonice sportske obuée
jesu druStvene mreZe poput Instagrama gdje primjerica prodavaonica obuée Buzz koja se
nalazi u gotovo svakom trgovackom centru angaZira mlade plesne skupine koje na atraktivan i
interaktivan nacin putem drustvenih mreZa prezentiraju njihove proizvode ciljanoj skupini.
Uzimaju¢i u obzir istraZivanja o provedenom vremenu na dru$tvenim mreZama generacije Y
pa i mnogih drugih generacija takav marketinki potez logi¢an je slijed. Prema istraZivanju

Global Web Index generacija Y provede i do dva i pol sata dnevno na drustvenim mreZama.

2 Perkovié, D., Pavlovié, D., (2018) Trgovinsko poslovanje u teoriji i praksi, Libertas medunarodno sveutilidte,

Zagreb, str. 155.



Slika 1 - Dnevno vrijeme provedeno na dru$tvenim mrezama
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Izvor: https://socialbuddy.com/how-much-time-do-people-spend-on-social-media/

Datum preuzimanja: (05.02.2022.)

2.1 Unutarnji ¢imbenici

Unutarnji ¢imbenici odnose se na unutrasnjost same prodavaonice, a to su ponuda asortimana,

cijene, usluga i osoblje te sam izgled i atmosfera prodavaonice.



a) Asortiman
Asortiman proizvoda prema mnogim autorima obuhvaca Sirinu i dubinu razli¢itih vrsta roba
ili artikala u nekoj prodavaonici koji mogu zadovoljiti potrebe i Zelje kupaca. Jedna od
najosnovnijih strateSkih odluka koju trgovac mora donijeti ukljuuje odredivanje asortimana
proizvoda koji ¢e nuditi svojim kupcima. Potrebno je naéi balans i ravnoteZu izmedu
raznolikosti proizvoda odnosno izmedu $irine i dubine asortimana. Takve odluke izravno
utjecu na komercijalni uspjeh trgovca. Cilj trgovea je optimizacija asortimana i odredivanje
koje proizvode i u kojim koli¢inama treba ukljuéiti u asortiman kako bi se maksimizirao
profit. Planiranje asortimana proizvoda podrazumijeva niz kompromisa, tijekom kojih trgovci
na malo moraju uzeti u obzir percepcije i preferencije potrosaga. Vlastita ogranienja na strani
ponude i vanjskih ¢imbenika okolia, kao $to su ekonomski uvjeti i strategije konkurenata.?
Autori Briesch, Chintagunta i Fox su u studiji otkrili kako je za kupce asortiman vaZniji od
maloprodajnih cijena u odlukama o izboru prodavaonice.* Ne samo da raznolikost asortimana
utjeCe na izbor prodavaonica, ve¢ je i jedan od najvecih izazova prema ECR konceptu
(Efficient Consumer Respone — Efikasan odgovor potrosadu) koji kao instrument upravlja
vrijednosnim lancem. Odnosno strategija za povelanje razine usluga i vrijednosti za
potroaCe. Raznolikost asortimana utje¢e na oba troska, kako navodi istraZivanje. Tro$ak nije
povezan samo s onim S§to potro$ac placa, ve¢ s onim §to trgovac plaéa jer je asortiman izravno
povezan sa odlukama o zalihama.® Takoder kako navodi autor Dunkovi¢ ,,Kupcima je ponuda
asortimana jedan od tri razloga za$to odabiru prodavaonicu, pored druga dva, cijene i

lokacije.“®

Kod odabira prodavaonice kljucan je izbor asortimana kao i dopunski asortiman
koji ¢esto moze i presuditi odluku o kupovini nekog proizvoda. Kod vrste proizvoda sportske
obuce, nailazimo na Sirok spektar artikala, a dijele se na sportsku obuéu za tréanje,
planinarenje, koSarku te ponudu prema svim drugim vrstama sporta. Konkretno, ponudu
sportske obuce za tr€anje dijelimo i kao podkategoriju; tenisice za jogging, sprint, ovisno
takoder dali je obu¢a namijenjena za vanjsku ili unutarnju uporabu, kao i ovisno o vrsti

terena. Ne manje bitan dopusnki asortiman moZe biti i presudan kod odabira sportske obude.

3 Mantrala M. K. (2009) Journal of Retailing: Why is Assortment Planing so Difficult for Retailers?,
ScienceDirect., Volume 85., Issue 1., Str. 71-83.

Dostupno na: https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0022435908000882 (21.05.2022.)

* Briesch, R. A., Chintagunta, P. K., & Fox, E. J. (2009) How Does Assortment Affect Grocery Store Choice?
Journal of Marketing Research., 46(2), 176-189. Dostupno na:
https://journals.sagepub.com/doi/10.1509/jmkr.46.2.176 (21.05.2022.)

3 Briesch, R. A., Chintagunta, P. K., & Fox, E. J. (2009) How Does Assortment Affect Grocery Store Choice?
Journal of Marketing Research, 46(2), 176-189. Dostupno na:
https://journals.sagepub.com/doi/10.1509/jmkr.46.2.176 (21.05.2022.)

¢ Dunkovié., D., (2020) Poslovno upravljanje u trgovini., 2. Izmijenjeno i dopunjeno izdanje., Ekonomski
fakultet Zagreb, Str 210.




To mogu biti specijalizirani uloici za tenisice, sportske Earape, sredstvo za odrZavanje, torbe
za obucu i slicno. Prema autoru Dunkovié, ,raste popularnost maloprodaje robe preko vise
kanala, kao S§to su prodavaonice, web shopovi, mobilne aplikacije i druStvene mreze.*
Posljedica toga je sve lakSa kupnja, moguénost usporedivanja cijena, referenci kao i sastava
proizvoda preko mobilnih uredaja iz udobnosti svog doma. Poznato je naime kako je
generacija Y tehnoloski ovisna generacija i to prvenstveno kada se radi o mobilnim uredajima
na kojima ¢e pomno istraZiti i do nekoliko izvora prije same odluke o kupnji ili odabiru
proizvoda odnosno prodavaonice. Razvoj i upotreba tehnologije u svrhu internet kupovine u
konacnici za poduzeca znaci optimizaciju i smanjenje troskova u lancu distribucije. Dok za

kupce znaci pregled i kupnja proizvoda iz udobnosti svog doma.

b) Cijena
Cijena je jedan od osnovnih elemenata trZista, nov€ani oblik vrijednosti robe ili usluge. Autor
Monroe cijenu definira kao odnos koji pokazuje koli¢inu novca ili proizvoda ili usluge koju
prima prodava¢ i koli¢ine proizvoda ili usluge koju prima potrosal.” Ako promatramo sa
gledista potroSaca koji ¢e vrlo Cesto cijenu smatrati troskom, jer za neki proizvod “moraju
potrositi” odreden iznos novca, moZemo reé¢i da potrofadima cijena najéedce predstavlja
ekonomski gubitak koji trebaju prihvatiti kao zamjenu za proizvod ili uslugu. S druge strane
gledista cijena je jedini element marketinskog miska koji predstavlja ekonomsku dobit za
poduzece dok ostala tri; proizvod, promocija i distribucija predstavljaju tro$ak. Pritisak
konkurencije moZe dovesti do Ceste promjene cijena jer cijena predstavlja najvazniju pretragu
i ocjenjivanje proizvoda ili usluga od strane potrofala. Stoga cjenovna strategija mora
odraZavati povratne informacije primljene od raznih potro3aca kroz istraZivanje trzista kao i
usporedbu suprotnih dijelova elemenata kao $to su troskovi.” Cijene sportske obuce u globalu
se znatno razlikuje. Primjerice sportska marka Adidas ima raspon cijena od cca 200,00kn do
cca 2.000,00kn. S obzirom da je to marka koja se prodaje u gotovo svakoj prodavaonici
povezanoj sa sportskom odje¢om i obucom cijene neée puno varirati. Ponajvise ¢e ovisiti o
eventualnim popustima koji se nude u nekoj prodavaonici. Istrazivanja su pokazala da se na
cijenu treba gledati iz psiholoske prespektive potrofaca, pa time sama cijena potro$adu ne

mora samo signalizirati ekonomski gubitak, ve¢ isto tako moze signalizirati razinu kvalitete

" Dunkovié., D., (2020) Poslovno upravljanje u trgovini., 2. Izmijenjeno i dopunjeno izdanje , Ekonomski
fakultet Zagreb, Str 56-57

¥ Monroe, K.B. (2003) Pricing-Making Profitable Decisions. 3rd Edition, McGraw Hill/Irwin, New York, str. 5.

? Georgescu, B. (2015) The importance of Price in Markketing Acceptance in the Services Sector in General, and
in Air Transport Services in Praticular. International Rescarch Institute, Some Current Issues in Economics, 170-
174.



promatranog proizvoda ili usluge. IstraZivanja navode kako velik broj potroaca kupuju
proizvode bez dodatnog istraZivanja o postojeéim alternativama, te donose odluke najce$ée na
temelju cijene i kvalitete, gdje je kvalitetu proizvoda najteZe ocijeniti. S druge strane
istraZivanja koja su se provodila nad generacijom Y i njihovim kupovnim navikama govore
kako ta ista generacija kod kupnje nekog proizvoda istrazuje i do deset razli¢itih izvora prije
odluke o kupovini gdje pri tome preferiraju istraZivanje putem interneta. '° Prema Ameri¢kom
istraZivanju o generacijama koje vladaju SAD-om , navode kako je generacija milenijalaca
najveca generacija u povijesti te njihova kupovna mo¢ raste. Generacija koja je odrastala uz
tehnoloSke napretke Sto izuzetno utjee na njihovo kupovno ponaSanje putem interneta. '
IstraZivanje koje je provelo Forbes.com kod 80% generacije milenijalaca cijena je glavni
¢imbenik prilikom odabira nekog proizvoda. Sto je rezultat mogucnosti istraZivanja i
usporedivanja cijena istih ili sliénih proizvoda putem interneta.”” Sa psiholoskog aspekta
percipiranja cijene, Cesto se moZe primjetiti kako potro3aci cijenu koriste kao sredstvo
komunikacije. Gdje visoka cijena ima pozitivnu ulogu u komuniciranju potrofateve Zeljene
slike ili statusa o sebi. Time dolazimo do zaklju¢ka ako je percepcija kupca o ulozi veée
cijene pozitivna, veca je i vjerojatnost da ¢e takva cijena djelovati na odluku o kupovini.

Ovakvoj percepciji kod generacije Y koja slovi kao generacija koja najvise koristi drustvene
mreZe uvelike doprinose mreZe poput Instagrama, gdje ¢e jedan predstavnik ili najéesée
predstavnica nekog poduzeca takoder generacije Y oglasavati primjerice Adidas tenisice kao
simbol onoga $to je u trendu i $to predstavlja odredeni drudtveni status. Pri tome, to e
najCeSce biti tenisice veceg cjenovnog ranga iako postoji ista marka niZeg cjenovnog ranga.
Potencijalni ¢e kupac Cesto birati upravo takve oglaSavane proizvode. To potvrduje i
istrazivanje koje je provela Americka agencija Salesfloor 3to rezultira kako je 82%
Milenijalaca izjavilo da je rije¢ iz usta javnih osoba tzv. influencera kljutan razlog njihove
odluke o kupnji nekog proizvoda” Treba naglasiti kako kupcima cijena nije primarno
zaduZena za kreiranje vrijednosti. Potrosaci i prije same kupovine veé imaju predodZbu o
cijenama pa ih tako dijelimo na niskobudZetne, snadardne ili uredotoene malotrgovce

visokog cjenovnog segmenta. Kod niskobudZetnog segmenta trgovci pimjenjuju strategiju

19 Salesfloor (2021) How Each Generation Shops., Generation Y (Millennials) Shopping Habits., Dostupno na:
https://salesfloor.net/blog/generations-shopping-habits/ , (14.05.2022.)

! Statista Research Department, (2021) U.S. population by generation 2020, Dostupno na:
https://www.statista.com/statistics/797321/us-population-by-generation/ , (14.05.2022.)

'> Nawalkha A. (2018) The Rise Of The Millennial, And Why Theyre Changing Work For The Better.,
Dostupno na: https://www.forbes.com/sites/forbescoachescouncil/2018/11/08/the-rise-of-the-millennial-and-
why-theyre-changing-work-for-the-better/?sh=21c0a4bc5e12, (05.02.2022.)

13 Salesfloor., (2021) How Each Generation Shops., Dostupno na: htips:/salesfloor.net/blog/generations-
shopping-habits/, (05.02.2022.)




stvaranja visokih prihoda kroz niske cijene i veliki volumen prodaje. [ako takvom strategijom
ostvarauju nizak profit po jedinici proizvoda, ukupan zavr$ni profit moze biti visok. Primjer
takve prodavaonice obuce je Roberto, u kojoj se mozZe pronaéi sportska obuca po nizim
cijenama i niZe kvalitete. Poduzeca sa strategijom standardnog ili umjerenog nude visoku
razinu usluge uz visu cijenu proizvoda od niskobudZetnih trgovaca. Takav trgovac bilo bi
poduzeée Deichmann. Cilj odredivanja cijena moZe biti i potaknuti dodanu potraznju za
proizvodom, pa ¢e prodavonica privremenim sniZavanjem cijena nastojati dodatno potaknuti
kupce na kupovinu i privuéi ih u prodavaonicu. Da bi proizvodaci iznjeli cijenu na trziSte
moraju biti dobro upoznati sa potraZznjom na trZistu, postoje¢om ponudom ili konkurencijom,
supstitutima i sli¢no. U vidu sporstke obuée marke Adidas moZemo re¢i da postoji tzv
savrSena konkurecija §to znadi da postoje mnoga poduzeéa sa proizvodima koje potrosadi
smatraju identi¢nima te se cijena formira interakcijom ponude i potraznje. Odredivanje cijene
je vrlo kompleksno i tesko, pet je razli¢itih, veoma vaznih ¢imbenika koje treba uzeti u obzir
prilikom odredivanja cijene proizvodu, a to su prema autoru Monroe, potraznja, troskovi,
konkurencija, profit i ostali strateski ciljevi poduzeéa, te zakonska ograni¢enja."* Jedan od
moguc¢ih ciljeva odredivanja cijena je opstanak ili preZivljavanje poduzeéa na trzistu. Ovaj se

cilj moze smatrati i temeljenim ciljem prilikom odredivanja cijena.

¢) Uslugai osoblje
Razina usluge je apsolutna jer utje¢e na zdrZavanje kupaca, aganzman i odrZivost trgovine na
malo." IstraZivanja su pokazala da su aspekti kvalitete usluge presedan zadovoljstva kupaca. '¢
Kvalitetu usluge potrebno je smatrati izvorom konkurentske prednosti te ju koristiti kao
snaZan i konkurentan alat maloprodaje. Prema istraZivanju i ¢lanku autora Viswanathan devet
od deset americkih drzavljana izjavilo je kako bi platili vi$u cijenu ukoliko bi time osigurali
dobru uslugu."” ,,Razumijevanje na¢ina na koji potrosa¢ konstruira i ocjenjuje njezin / njegov
odnos s trgovecem i naknadni ishod korisni¢kog iskustva, u smislu zadovoljstva kupaca,

zadrzavanja 1 preporuka, postali su glavna briga za sve sudionike usluge i maloprodajne

4 Monroe, K.B. (2003) Pricing-Making Profitable Decisions. 3rd Edition, McGraw Hill/Irwin, New York, str.
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15 Seth, N., Deshmukh, S.G. and Vrat, P. (2005) Service quality models: a review., International Journal of
Quality and Reliability Management, 22(9), 913-949.

' Lau, M., Cheung, R., Lam, A. And Chu, Y. (2013) Measuring service quality in the banking industry: a Hong
Kong based study., Contemporary Management Research., Vol. 9, No.3, 263-283.

7 Rohit V. (2019) Customer Service in Retail — A Differentiator., Dostupno na:
https://freshdesk.com/customer-support/customer-service-in-retail-a-differentiator-blog/, (05.02.2022.)




industrije” ** Istrazivanje utjecaja milenijske generacije prema aspektu usluga navodi kako
generacija Y ima dalekoseZan u€inak na koji tvrtke pruzaju usluge korisnicima. Generaciju
izmedu 80-ih i 2000-ih karakterizira zbirka temeljnih vrijednosti i uvjerenja koja ih izdvajaju
od prethodnih generacija u ulozi potrosaca. Vjeruju da imaju pravo zahtijevati kvalitetne
proizvode i usluge po razumnim cijenama i potpuno opravdano odlaze negdje drugdje, ako ne
i potpuno zadovoljni. ' Prema &lanku kompanije commbox koja se bavi automatizacijom
korini¢kih usluga navodi kako bi ispunile milenijska o¢ekivanja, tvrtke moraju dati dinami¢nu
mjeSavinu od 24 sata, non-stop dostupnosti na razne natine, ukljucujuéi Facebook,
Messenger, digitalne chat agente, mobilni chat i takoder osnaZivanje svojih realnih agenata
uzivo nadleZnim za vjeStine i tehnologije potrebne za brzo i uéinkovito rje$avanje problema.
2 Istrazivanja dalje navode kako digitalno iskustvo ima najveéi ulinak na angaZman
milenijalaca. Tehnologija je pod velikim utjecajem na put kupaca milenijalaca, viSe nego za
bilo koju drugu generaciju. Oni gledaju na online korisni¢ko iskustvo kroz drugaciju leéu od
ostalih generacija i viSe ga cijene. >' Promatrajuéi koncept trgovackih centara, osim samih
prodavaonica, te uzimajuéi u obzir ponudu popratnih sadrZaja, odnosno usluga poput, kina,
kafi¢a i restorana, dje€ijih igraonica, raznih kozmeti¢kih usluga i slino moZemo zakljuéiti
kako ¢e trgovacki centar zbog dodatnih usluga koje nudi biti medu prvim odabirima mjesta

potrosnje. Ukoliko ne prvenstveno zbog velike ponude prodavaonica, a time i proizvoda, onda

d) Atmosfera i izgled prodavaonice
Prvi kontakt koji stvaramo sa prodajnim objektom traje svega nekoliko sekundi. Izlog
prodavaonice ¢iji je izgled izuzetno bitan kako bi nas privukao da udemo u samu
prodavaonicu. Bilo da je to vizualno privlaan izlog ili istaknute akcijske cijene. Kod
kategorije sportske obuce bitno je da se izlog ¢esto mijenja, da se isti¢u noviteti ili akcijske
ponude kako bi $to viSe privukli nove potencijalne kupce. Takoder je bitno proizvode koji su

na akciji smjestiti na najfrekvetnije pozicije, oglasiti na zasebnim ekranima i sli¢no. Tako ée

'¥ Cottet, P., Lichtle, M., & Plichon, V. (2006) The role of value in services: A study in a retail environment.
Journal of Consumer Marketing., Dostupno na:
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/07363760610674347/full/htm]l (21.05.2022.)

' Buxton, L., (2014) The impact of the Millennial Generation on customer service., Enghouse Interactive.,
Dostupno na: https://eptica.com/blog/impact-millennial-generation-customer-service , (21.05.2022.)

2 Commbox.io., The Customer Service Experience for Millennials and Gen Z., Millennials expect fast and
accessible customer service. Dostupno na:  https://www.commbox.io/the-customer-service-experience-for-
millennials-and-gen-z/ (21.05.2022.)

21 Adkins, A., (2016) Gallup.com., Bussiness Journal., Brands Arent Winning Millennials Consumers.,
Dostupno na : https://news.gallup.comv/businessjournal/192710/brands-arent-winning-Millennial-consumers.aspx
(21.05.2022.)




primjerice u prodavaonicama sa sportskom obucom ona koja je na akciji najéece stajati na
samom ulazu ili samoj sredini prodavaonice kako bi ih kupci sa sigurno$éu zamijetili. Na
izgled odnosno atmosferu prodavaonice utje¢u jo$ razni situacijski ¢imbenici. Autor Kreller
navodi i predstavlja pet razli¢itih kategorija ¢imbenika utjecaja situacije; fizi¢ki ¢imbenici,
drustveni ¢imbenici, vremenski ¢imbenici, vrsta zadatka i psihologki &imbenici®® u postojecoj
akademskoj literaturi ve¢ su ispitani i brojni ¢imbenici situacije, ali se Cesto koristio ograni¢en
broj ¢imbenika situacije, a ne sve kategorije karakteristika. Autori Gehrt i Yan navode
,»Nedostatak vremena ima znacajan utjecaj na potro$atev proizvod i odabir prodavaonice*.”*
U doba gdje mnogi rade od 9 do 17h Zivotni stil je uZurban. Time je ostatak vremena btino
provesti kvalitetno, no Zelje i potrebe za odredenim proizvodima gotovo uvijek postoje. Tu do
izraZaja prije svega dolazi tehnologija koja omogucuje istrazivanje, kupnju, plaéanje, kao i
mogucnost odabira dostave Zeljenog proizvoda do vrata. Kod kategorije proizvoda sportske
obude kupci ée istraZiti alternativne proizvode putem interneta, no i dalje ée preference biti

odlazak u prodavaonicu zbog cjelokupnog kupovnog dozivljaja.

2.2 Vanjski ¢imbenici

Vanjski ¢imbenici odnose se na lokaciju, okolinu, imidZ poduzec¢a i okoli$

a) Lokacijai okolina
Lokacija je najznaCajniji instrument trgovinskog poduzeca, autori Solgaard i Hansen
naglaSavaju vaznost lokacije i udaljenosti prodavaonice kao utjecajne varijable te navode da
jedno istraZivanje sugerira kako ,,lokacija objasnjava do 70% varijacija u izboru prodavaonice
mjeSovitom robom.“** Prilikom odabira lokacije poduzeéa moraju sagledati gustoéu
naseljenosti, infrastrukturu prometnica, blizinu i dostupnost javnog prijevoza, veli¢inu
povrsine radi parkirnih mjesta, kokurenciju, frekventnost same lokacije i okolinu kojom je
okruZena promatrana lokacija. Cimbenicima ogranidenja kao i troskovnim &mbenicima
promatrane lokacije odnosno objekta. U razgovoru sa odgovornim osobama koje se bave
investicijama i otvaranjima novih prodavaonica odnosno zaposlenicima poduzeca koje ima i

po nekoliko prodavaonica unutar viSe trgovackih centara, istiCu kako je izuzetno bitna i

2 Kreller, P. (2000) Einkaufsstittenwahl von Konsumenten: ein praferenztheoretischer Erkldrungsansatz,
Wiesbaden: Springer Fachmedien Wiesbaden.

3 Gehrt, K. C. i Yan, R.N. (2004) Situational, consumer, and retailer factors affecting internet, catalog, and store
shopping; International Journal of Retail & Distribution Management, 32(1), 5- 18.

2 Solgaard, H.S. i Hansen, T. (2003) A hierarchical bayes model of choice between supermarket formats;
Journal of Retailing and Consumer Services, 10(3), 169-180.

10



lokacija same prodavaonice unutar trgovackog centra. To su pokazale i brojke na uredajima
za brojanje ulaska kupaca u prodavaonicu. Tako ¢e primjerice puno veéi broj kupaca uéi u
prodavaonicu ako se ona nalazi u prizemlju trgovatkog centra zbog veée frekventnosti. Dok
¢e prodavaonice na zadnjim katovima biti manje posjecene. Prema autoru Segetlija odluka o
lokaciji je instrument optereéen najvecim rizikom. On je temelj za dugoroéne, strategijske
odluke koje veéinom zahtijevaju priliéne investicije.”> Druga istraZivanja navode kako
pogodnost, mjerena kao udaljenost putovanja, znatno vi$e utjede na izbor prodavaonice nego
asortiman i cijene. Odabirom lokacije prodavaonice poduzeCe bira potencijalne kupce i
potroSaCe kao i konkurente. Lokacija u maloprodaji obuhvaca prodajni prostor i pomoéni
prostor poput skladiSta, ureda ili parkiraliSta. Treba prvenstveno odrediti lokaciju prodajne
povrSine te uciniti podjelu. Prema istraZivanjima medunarodnog &asopisa za
multidisciplinarnost u poslovanju i znanosti nevedeno je kako ¢e generacija Y najceiée
prilikom odabira lokacije prodavaonice podrobno istraZiti sve putem interneta, drustvenih
mreZa ili mobilnih aplikacija. Te kako ¢e vrijeme provedeno na internetu prije samog odlaska
u prodavaonicu biti i do 80 minuta po kupcu.?® Isto tako istraZivanje potvrduje i sve veéa
ponuda mobilnih aplikacija, gdje gotovo svaka marka odnosno poduzeée u segmentu
maloprodaje odjece i obuée ima aplikacije koje su preuzimane i po nekoliko milijuna puta.
Sto rezultira logi¢nim slijedom, a to je koristenja inforamcija putem interneta prije odabira

odredene prodavaonice odnosno lokacije.

2 Segetlija, Z. (2005) Razvojne tendencije i strukturne promjene u hrvatskoj trgovini na malo, Ekonomski
E)regled, 56 (1-2), 39-59.

8 Keli¢, L. (2021) Generation Y perception and satisfaction in online purchasing process. International journal of
multidisciplinarity in business and science, 7 (11), 5-12.
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b) Okolis i imdZ poduzeca
Vrijeme u kojem ekoloska osvijeStenost postaje sve bitnija u svakom segmentu Zivota na
zemlji, potrosa¢i sve CeS¢e odabiru poduzeéa pa time i prodavaonice koje su ekoloski
osvijestene. Sukladno tome odgovornost i briga prema okoli$u za mnoga poduzeéa je postala
ili postaje dio imidZa. Adidas kao poduzece sportske odjece i obuce jedna je od vodeéih u toj
industrijskoj grani kada je rije¢ o odrZivosti i brizi za okoli§. Prema istraZivanju to potvrduje
Cinjenica da su nagradivani veliki broj puta, te ve¢ 20. Godinu za redom Adidas je ukljuden u
Dow Jones indekse odrzivosti. Oni ocijenjuju uéinak odrZivosti najveéih 2500 poduzeca koja
su uvrStena u Dow Jones globalni indeks ukupnih dionica u industriji tekstila odjece i
luksuzne robe. Adidas je bio najbolje rangiran u svojoj industriji po kriterijima politike zastite
okoliSa i sustava upravljanja, operativne ekoloske u€inkovitosti, drustvenog izvjes€ivanja i
talenta privladenja i zadr?avanja.”’ Prema &lanku objavljenom na njihovim internet stranicama
Gameplan-a.com u 2021 godini gdje se pismeno obvezuju pomoéi okonlanju plasti¢nog
otpada te do 2024. Godine navode kako ¢e u potpunosti eliminirati poliester gdje god to bude

moguce iz njihovih proizvoda te 100% reciklirati.

" Port S. (2021) The Adidas sustainability story- leading the change., Dostupno na: https://www.gameplan-
a.com/2021/12/the-adidas-sustainability-story-leading-the-change/, (21.12.2021.)
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Slika 2 - Adidasova pri¢a o odrZivosti predvodi promjenu

¢ 1998
, Adidas je razvio viastite ekologke i druStvene standarde koiib

su se duzni pridriavati svi njihovi dobavljati.

2012

\g Na olimpijskim igrama u Londonu Adidas je opremio sve
volontere sa uniformama od recikliranog poliestera.
, 2015 »
i @ Adidas i neprofitna organizacija za za3titu oceana "parley for

the oceans” lansirali su jednu cipelu Ujedinjenim nacijama kao
dio dugoro€nog partnerstva za ekoloike inovacije.

2021
Vige od 70% poliestera koji Adidas koristi se reciklira.

202 | |
. Adidas ée eliminirati uporabu poliestera gdje god e to biti
moguée

P

B
)

]
Q 202 | |
@ 9 od 10 Adidasovih artikala sadriavat ée odrivu tehnologiju,
' materijal, dizajn ili nadin proizvodnje.
oo
N 2080 -
: ‘i Adidas ée postiéi neutralnost ugljika u cijelom svom opskrbnom
lancu.

Izvor: https.//www.gameplan-a.com/2021/12/the-adidas-sustainability-story-leading-the-

change/ Datum preuzimanja (21.12.2021.)

Mnoga istrazivanja u Hrvatskoj i svijetu govore o tome kako je modna industrija odmah
nakon naftne industrije najstetnija po zagadenju okolisa. ,, Prema nedavnom izvje$¢u, status
modne industrije dodatno nazaduje. Tekstilna industrija koja emitira vi$e stakleni¢kih plinova
nego medunarodno brodarstvo i zrakoplovstvo.“*® Nagin i brzina danainjeg Zivljenja te
izuzetno brze promjene Zelja i potreba kupaca kada se radi o kupovanju odjeée i obuée
uzrokovana je jednim dijelom i samom ponudom na trziStu koja potroSate svakodnevno
,,bombardira“ sa raznim informacijama i raznim na¢inima osvajanja kako bi pridobili $to veéi
broj novih kupaca. Daljnja istrazivanja govore kako ,,Svake godine tisuée tona odjeée baca se

s ku¢nim otpadom, a ¢ak 95% te odjeCe moze se reciklirati“ Adidas se ponovno iskazao

% Filajdi¢ M., (2019) Dostupno na: https:/diva.vecernii.hr/moda/koncept-odrzive-mode-sve-popularniji-u-
modnoj-industriji-10475, (14.01.2022.)
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kreacijom Stan Smith tenisica izradenih od umjetne koZe sa vodeCom modnom dizajnericom
Stellom McCartney ¢ija je etiketa ve¢ od 2011 godine dokazala da je moguce stvoriti odrZive,
etiCke kolekcije vodene trendovima bez oSteCenja naseg planeta. Na dalje, ,,Adidas je 2018
godine prodao vide od milijun pari cipela od reciklirane ocenaske plastike.“** Pozitivno je to
Sto se u Hrvatskoj 2020. Godine potraZanja za odrzivim proizvodima poveéala za 94%. No
kada govorimo o imidZu poduzecéa i kako ga percipira promatrana generacija Milenijalaca.
»Jedan od razloga zasto odredena poduzecéa postizu tako velike trendove je taj $to su povezani
sa tzv. Influencerima ili javnim osobama u svijetu drustvenih mreza koje zaraduju za Zivot od
oglaavanja odredenih marki.“*° Instagram je u vlasni§tvu poduzeéa Facebook, a koristi ga
oko 1 milijardu korisnika od kojih su najéesc¢e u dobi izmedu 18 i 29 godina. Drugim rije¢ima
veliki dio generacije Milenijalaca. Budu¢i da takve javne osobe nisu iz ,svijeta zabave*
potrosaci ih dozivljavaju kao da su prijatelji te se stvara veéi osjecaj povezanosti sa osobom, a
u konacnici i sa samom markom poduzeéa odnosno proizvodom. Ovaj najnoviji na&in
stvaranja imidiZa poduzeéa marketinskim kampanjama izravno i svakodnevno djeluje na
kupce §to je posljedica danas$njeg digitalnog doba i druStvenih mreZa koje su za mnoge
postala ne samo izvor zarade nego i stvarno Zivljenje u virtualnom svijetu. Prema tome jasan
je pokazatelj po mnogim istrazivanjima kako se potroSati sve viSe okreéu odabiru
proizvodima koji su odrZivog materijala poput organskog pamuka, lana, konoplje, liocele i
recikliranog poliestera te je nedvojbeno kako je za izgradnju imidZa nekog poduzeca kako bi
se izdvojili u mnoStvu istih ili sli€nih od iznimne vaZnosti briga o okolifu u svakom pogledu

jer to u konacnici znaci i briga o ¢ovjeku $to je vise nego ikada potrebno osvijestiti.

2.3 Izbor prodavaonice generacije Y

Gen Y ili milenijalci prema mnogim izvorima generacija je izmedu ranih 80ih i kasnih 90ih
Sto je generacijski jaz izmedu 25 i 42 godine. Ova generacija je odrastala uz razvoj koncepta
trgovackih centara kao i brzim razvojem tehnologije i drustvenih mreza koje su danas jedne
od glavnih pokretaca i utjecaja na potrosace. Doba druStvenih mreZa i naposlijetku
konzumerizma u kojem Zivimo zaslijepilo je potrofae u mnogim videnjima stvarnosti éemu
uvelike doprinose upravo spomenute druStvene mreZe. Prema jednoj marketingkoj agenciji

koja je na svojim stranicama objavila kako je generacija Y ,,Na vrhuncu svoje platezne modi,

* Filajdi¢ M., (2019) Dostupno na: https:/diva.vecernji.hr/moda/koncept-odrzive-mode-sve-popularniji-u-
modnoj-industriji-10475, (14.01.2022.)

3% Y oair Blog, (2021) Odnos s influencerima i odrzivim markama., Dostupno na:
https://www.yoair.com/hr/blog/gen-z-leads-the-sustainability-trend-in-the-fashion-industry/, (14.01.2022.)
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te su najaktivniji konzumenti internetskog sadrZaja, $to ih stavlja u izuzetno vaznu poziciju
nasih sada3njih, buduéih i potencijalnih kupaca.“*' Prema &asopisu Lider.hr istrazivanje koje
je napravilo poduze¢e Deloitte na uzorku od 7800 ispitanika iz 29 zemalja. Milenijalci kao
potrosati Zele personalizirane proizvode i odli¢no iskustvo u svim fazama kupnje. Naruéuju
online dostavu namirnica zbog ustede novaca i vremena. Dobro proude svaki proizvod prije
kupnje. Kupuju zdrave namirnice. Paze na ekoloski u¢inak ambalaZe. Preferiraju trgovacke
lance koji promoviraju filozofiju ,,Misli zeleno“ Preferiraju domace proizvodade, marke i
dizajnere. Kupuju online vise nego ikada te Zele da dobar proizvod nade njih putem
drustvenih mreZa.”* Prema &lanku studija pokazuje da se pojedinci generacije Y konzultiraju i
do deset izvora informacija prije donosenja odluke.*® Podaci o proizvodu na internetu uvelike
utjeCu na proces stvaranja odluke i odabira prodavaonice. Gdje treba uzeti i u obzir ¢injenicu,
a to je mogucnost kupovine klikova odnosno broja pojedina¢nih pregleda, kao i moguénost
kupovine pratioca na druStvenim mreZama, kako bi se izdignuli u masi istih ili sli¢nih. Dvije
glavne platforme za internetske recenzije su facebook i web stranice poduzeéa. Potrogadi
CeS¢e piSu pozitivne nego negativne kritike, a autori nadalje sugeriraju da &ak i negativne
recenzije mogu biti prilika za poduzeéa. Dok potrofali generacije Y traZe informacije o
proizvodu na mreZi, Parmentova studija sugerira da je usluga u prodavaonici manje vaZna za
kupce generacije Y nego za korisnike Baby Boomera, §to je znalajna razlika.** lako su
milenijalci tehnoloski sposobni, optimistiéni, entuzijasti¢ni i opéenito dobro zaokruZeni, oni
su takoder manje pouzdani i manje skloni vjerovati marketingkim struénjacima. Odrastajuéi sa
internetskim ,kriminalom* morat ¢e ih se uvjeriti kako bi kupili proizvod ili ideju.®
Navedenim istrazivanjima jo$ jednom se pokazuje koliko generacija Y teZi $to veéom
osvijeS¢enoS¢u o ocuvanju prirode i okolisa te koliko je za poduzeée bitno uvrstiti strategiju
o¢uvanja okoliSa na obostrano zadovoljstvo. Informacije su u danasnje vrijeme dostupne u
samo nekoliko klikova te ¢e kod odabira prodavaonice kod generacije Y biti izuzetno vazno
na koji nain ¢e se poduzeca prezentirati i osvojiti njihovu naklonost. Na dalje, jedna od
vaznijih studija koje pokazuju koliko je tehnologija postala dominatna, odnosno koliko su
drustvene mreZe utjecajne kod velikog broja odabira pa tako i odabira prodavaonice. To je

istrazivanje Global Web Index-a koji su 2018 godine proveli istraZivanje globalnih trendova

3! Ipsa I. (2020) Vop marketing agency., Milenijalci su nam vaZni! Dostupno na: hitps://vop-
promidzba.hr/marketing/12-questions-answered-about-tea/, (14.01.2022.)

32 Laslavié Z., (2015) Lider Media., Milenijici — hiperzahtjevna generacija., Dostupno na:

https:/lider. media/aktualno/biznis-i-politika/hrvatska/milenijci-hiperzahtjevna-generacija-62868, (14.01.2022.)
33 Hughes, A. (2008) Y and how: strategies for reaching the elusive generation y consumer; Honors College
Thesis, 74., Dostupno na: https:/digitalcommons.pace.edu/honorscollege_theses/74, (25.01.2022.)

34 Parment, A. (2013) Generation Y vs. Baby Boomers: Shopping behavior, buyer involvement and implications
for retailing; Journal of Retail and Consumer Services, 20(2), 189-199
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na drustvenim mreZama, od najpopularnijih drustvenih mreza na globalnoj razini, koristenje
po godistima korisnika, sadrZaj koji korisnici prate, koji su razlozi zasto koriste drustvene
mreZe te razna druga istraZivanja. Dio istraZivanja vezan je upravo za ,,druStvenu trgovinu®
koja pokazuje kako viSe od tre¢ine korisnika na drustvenim mreZama prati svoje omiljene
modne marke odnosno poduzeéa koja se bave prodajom odjece i obuée. Jedan od &etiri
korisnika je izjavio kako prati odredenu marku odnosno poduzeée od kojeg planira izvrsiti
kupnju.*® Prema istraZivanju koje je radeno globalno generacija Y ¢e u velikom postotku

napraviti kupnju putem interneta i to generacija izmedu 24 i 35 godina ¢ak i do 80%.

3% Global Web Index, Flagship Report (2018) Who Do they Folow? str. 12., Dostupno na:
https://www.gwi.com/hubfs/Downloads/Social-H2-2018-report.pdf, (05.02.2022.)
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Slika 3 - Drustvena trgovina

Social Commerce

THE POTENTIAL FOR SOCIAL COMMERCE

® Purchased product onfine ® lLiked postis purchase driver
® Social for product research Buy button purchase driver
74 49 25 1 TJ’ 41 20 ¢ 74 33 16 ¢ 69 24 13 &
16-24 years 25-34 years 35-44 years 45-54 years 55-64 years

Slika prikazuje postotak korisnika interneta koji spadaju u slijedeée grupe
- Kupljen proizvod putem interneta - Gumb ,,svida mi se* kao pokreta¢ za kupnju

- Drustvene 1 za istrazivanje proizvoda - Gumb za kupnju

Izvor: https://www.gwi.com/hubfs/Downloads/Social-H2-2018-report.pdf, str.15 Datum
preuzimanja: (05.02.2022.)

Prema informacijama Global Web Indexa koje je provelo istraZivanje na &ak 39 drZava
prikazuje korisnike koji koriste ,,gumb za kupnju“ kao pokreta¢ kupnje gdje drzavljani
Filipina najviSe koriste gumb za kupnju, njih 59%, dok drzavljani Nizozemske najmanje, sa
16% (Slika 4.)
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Slika 4 - Uvidi na trZite ponasaja drustvenih medija

Social Media Behaviors
Market Insights

® % whe use social for product research
@® % who use ‘buy button’ as a purchase driver

41% Argentina 9%
W% Austraha &%
23% Austria 4%
19% Belgium 3%
47% Brazil 10%
5% Canada 6%
45% Colombsa 13%
24% Denmark 5%
3% Egypt 16%
20% France 4%
19% Germany 3%
24% Hong Kaong 9%
3% Indha 16%
3% Indonesia 13%
31% Iraland 6%
29% ltaly 5%
17% Japan a%
47% Malaysia 12%

3% Mexico 11%
16% Netherlands 4%
‘2% New Zealand 6%
59% Philippines 15%

29% Poland 8%
30% Portugal 5%
34% Russia 6%
31% Saudi Arabia 15%
35% Singapore 7%
1% South Africa 10%
7% South Korea 5%
26% Spain 6%
24% Sweden 5%

20%: Switzerland 5%
23% Taiwan 9%
49% Thailand 20%
5% Turkey 16%
8% UAE 11%
1% UK 6%
3% USA 6%
42% Vietnam 14%

Pona$anja na drustvenim mrezma
Uvid na trZiste:
Desno oznaceni % osoba koji koriste druStvene mreZe za istraZivanje proizvoda

Lijevo oznaceni % osoba koji koriste ,,gumb za kupnju kao pokreta¢ kupnje

Izvor: https://www.gwi.com/hubfs/Downloads/Social-H2-2018-report.pdf, str.16 Datum
preuzimanja: (05.02.2022.)



3 VRSTE PRODAVAONICA U KATEGORIJI SPORTSKE
OBUCE

Na maloprodajne oblike utjefu mnoge karakteristike poput lokacije i veliine same
prodavaonice, asortiman proizvoda koji se nudi, oblik kontakta sa potroSatima te nadin
posluZivanja, cijene proizvoda, promocije i oglasavanja te drugo. Kod vrste prodavaonica s
asortimanom kao S$to je sportska obuéa nalazimo u robnim kuéama, prodavaonicama
mjeSovite robe, specijaliziranim prodavaonicama, trgova¢kim centrima, hipermarketima te
¢ak i u diskontnim prodavaonicama poput Lidla, koji vrlo &esto u svojoj ponudi imaju i
markiranu sportsku odjecu i obucu po niZim cijenama i nizoj kvaliteti. Takvi maloprodajni
oblici zbog povremene dostupnosti i niZe cijene kod potrofada stvaraju osjecaj dobre prilike.
Ipak neke od najpoznatijih prodavaonica u kategoriji sportske obuée u Hrvatskoj su
Intersport, Sport Vision, Hervis, Adidas, Nike i mnogi drugi koji se naj¢e3ce nalaze u sklopu
trgovackih centara. Za neke od njih navedena su obiljezja kao i prednosti zbog kojih
generacija Y odabire ove prodavaonice. Svako od ovih poduzeca ima otvorenu i aktivnu
stranicu na drustvenoj mreZi Instagram gdje primjerice poduzece Intersport broji i do skoro
petnaest tisuca pratitelja kojima se na atraktivan i interaktivan nacin prikazuje mnostvo oglasa
koji ih navode na posjecivanje prodavaonica ili direktne internetske veze pomocu kojih u
nekoliko klikova mogu kupiti proizvod koji ¢e biti dostavljen na njihovu adresu u svega
nekoliko dana. Postoji vi$e vrsta prodavaonica u kojoj se nalazi sportska obuc¢a marke adidas
Sto ¢ini savrSenu konkurenciju. Cijene se nece puno razlikovati ve¢ ¢e ovisiti o eventualnim
posebnim akcijama i promocijama same prodavaonice odnosno o marketindkoj odluci
poduzeca. Konkurencija, a time i rivalstvo medu poduze¢ima je konstantna. Marketindke
odluke, cijenovne odluke i dobra usluga poput struénog savjetovanja, usluga mjerenja stopala,
savjetovanje pri odabiru obuce i sli€no mogu biti presudni kod potencijalnih kupaca u odabiru

prodavaonice.

Hervis je poduzece sa sportskom opremom, odje¢om i obucom s oko 190 poslovnica u
Hrvatskoj i inozemstvu. Ono $to razlikuje Hervis od ostalih poduzeéa kod maloprodaje
sportske opreme je iznimno ulaganje u Eimbenik usluga. Neke od usluga su stru¢no
savjetovanje pri kupnji obuce specijalizirano za tréanje, najam opreme za odredene sportove.

Hervis osim raznovrsne ponude takoder potro$a¢ima nudi fitness ¢asopise sa ponudom i
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savjetima strucnog tima ljudi koji se profesionalno bave sportom. Na internetskim stranicama
imaju 1 ¢lanke odnosno savjete o pravilnom tréanju, pravom odabiru sportske obuée i sl. Na
drustvenim mreZama imaju preko 20 tisuca pratitelja putem kojih takoder i organiziraju izlete
na koje se njihovi pratitelji mogu prijaviti i aktivno sudjelovati. Ovakav nadin oglaSavanja
vrlo je atraktivan i zasigurno jedan od &imbenika zbog kojih potencijalni kupci postaju

potrosaci.

Intersport poduzece ima viSe od 5.400 prodavaonica u 44 zemlje $irom svijeta. U Hrvatskoj
se vec¢inom nalaze u trgovackim centrima $to je najbiraniji maloprodajni oblik velikog broja
potroSaCa. Imaju preko 15 tisuca pratitelja na druStvenim mreZama. Isticu se velikom
ponudom robnih marki kao i Sirokom ponudom asortimana i podasortimana za sve vrste
sporta. Kod proizvoda sportske obuce nude usluge poput analize stopala i savjete pri kupnji
tenisica za tréanje Sto ¢e kod kupaca koji se bave sportom zasigurno biti jedan od ¢imbenika

zbog kojeg ¢e odabrati prodavaonicu odnosno poduzece Intersport.
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4 ISTRAZIVANJE ELEMENATA UTJECAJA NA IZBOR
PRODAVAONICE ZA KUPOVINU SPORTSKE OBUCE

4.1 Instrument istrazivanja

Ispitivanje o ¢imbenicima utjecaja na izbor prodavaonice za kupovinu sportske obuée kod
generacije Y proveden je upotrebljavajuéi funkciju google obrasca koji je sastavljen, ureden i
distribuiran ciljanoj skupini putem facebooka i e mail-a. Nakon analize prikupljenih podataka
doneseni su zakljucci koji se poslije interpertiraju i prezentiraju. Anketni upitnik sastavljen je
od ukupno 16 pitanja od ¢ega se prva Cetiri odnose na demografiju ispitanika, dok se ostalih
12 pitanja odnosi na uCestalost kupovine, vaznost elemenata pri odabiru prodavaonice poput
lokacije, cijene, usluge i sliéno. Anketa sadrZi 13 pitanja sa moguénoséu potvrdnog odgovora
te 3 pitanja u obliku postavljenih tvrdnji gdje je koristena Likertova skala pri ¢emu je bilo
potrebno rangirati tvrdnje od 1 do 5 te je znalenje slijedece: 1-uopée se ne slaZem, 2-ne

slazem se, 3-niti se slazem, niti se ne slaZem, 4-slazem se, 5-u potpunosti se slazem.

4.2 Uzorak Istrazivanja

U grafikonu 1 prikazana je spolna struktura ispitanika koja ukupno &ini 110 ispitanika. Veéina
ispitanika odnosno potroSaca su Zene, ukupno njih 70 ili 63,6% i 40 muskih ispitanika
odnosno 36,4% .
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Grafikon 1 — Spolna struktura ispitanika

Spol

110 odgovora

@ nusko
@ Zensko

Izvor: Vlastito istraZivanje

Grafikon 2 navodi naj¢eS¢u dob ispitanika pri ¢emu je najée$ca dob izmedu 27 i 32 godine.
Zatim dobna skupina izmedu 33 i 38 godina te 39 i 43 godine. Dok je najmanja dob ispitanika

u navedenom istraZivanju izmedu 21 i 26 godina.

Grafikon 2 — Dobna struktura ispitanika

® 2126
@272
® 3338
@ 39:43

Izvor: Vlastito istrazivanje
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U grafikonu 3 prikazan je najvie zavrSeni stupanj obrazovanja ispitanika. Pri ¢emu je
najveci broj ispitanika zavrsilo srednju $kolu. Njih 41 ili 38,7%. Zatim diplomski studij
zavrsilo je njih 22.6%. Visoku $kolu zavr$ilo je 17% ispitanika. Preddiplomski studij sa

13,2%, zavrSeni magisterij sa 7,5% ispitanika te osnovnu $kolu zavrsilo je 0,9% ispitanika.

Grafikon 3 - ZavrSeni stupanj obrazovanja

@® COs=novna skela

@ Srednja skola:

® Viscka skola

@ Preddiplomski studij
@ Diplomski studij

@ Nagisterij ifi doktorat

Izvor: Vlastito istraZivanje

Grafikon 4 navodi osobni dohodak ispitanika koji je podijeljen u razrede od najmanje place
do 3.000 kn i najveée od 10.000kn i viSe. Najveci broj ispitanika, njih 38,7% ima prosjeéna
primanja u rangu od 6.000kn do 8.000kn. Primanja izmedu 8.000kn i 10.000kn ima 23,6%
ispitanika. Dok 12,3% ispitanika ima primanja od 10.000kn i vise.

Grafikon 4 - Struktura osobnog dohotka ispitanika

@ Do 2.000

@ 3.000-6.000
@ 5.000 - 8.000
@ £.000 - 10.000
@ 10.000 i vise

Izvor: Vlastito istrazivanje
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4.3 Rezultati istrazivanja

Ucestalost kupovine sportske obuce prikazano je u grafikonu 5. IstraZivanje je pokazalo kako

57% ispitanika sportsku obucu kupuje samo jednom godi$nje, dok njih 22,4% sportsku obuéu

kupuje jednom mjesecno. 10,3% ispitanika odgovorilo je kako sportsku obucu kupuje svakih

nekoliko godina, dok 10,3% ispitanika sportsku obucu kupuje i vi$e puta mjeseéno.

Grafikon 5 - Ucestalost kupovine sportske obuce

@ Jednom mjesecno

@ Vide puta mjeseéno

@ Jednom godisnje

@ Svakih nekoliko godina

Izvor: Vlastito istrazivanje
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Grafikon 6 prikazuje najceS¢i nacin kupovine kod ispitanika generacije Y. Najveéi broj
ispitanika jo§ uvijek preferira odlazak u prodavaonicu. Njih 52 ili 49,1% ispitanika.
Kupovinu putem interneta obavlja njih 22 ili 20,8% dok 32 ispitanika ili 30,2% obavlja
kupovinu podjednako i u prodavaonici i putem interneta. Prema rezultatima moZemo
zakljuciti kako je jo§ uvijek najviSe prisutan odabir prodavaonice §to je rezultat ponajvise
kupovne navike i osjecaja samostalnog iskustva koje nam pruza odlazak u prodavaonicu.
Bitno je naglasiti kako je znatno vidljiv i porast kupovine putem interneta gdje imamo razne

moguénosti istraZivanja, naruéivanja i kupovine iz udobnosti svoga doma.

Grafikon 6 — Najée§¢i nadin kupovine

@ Odlazak u prodavaonicu
@ Kupovina putem intereta
& Podjednako

Izvor: Vlastito istraZzivanje

U grafikonu 7 prikazan je stupanj slaganja ispitanika koji se odnosi na &imbenike lokacije,
cijene, usluga, ponude asortimana te imidza poduzeca. Za odabir prodavonice sportske obuce
65 ispitanika ili njih 61,3% odabralo je Sirinu asortimana i ponudu raznih marki sportske
obuce kao glavni kriterij pri odabiru prodavaonice. Njih 45 ili 42,5% kao glavni kriterij
odabralo je nizu cijenu proizvoda i/ ili popusta koji se nude. 14 ispitanika (13,2%) kao glavni
kriterij odabrali su blizinu lokacije i/ ili moguénost parkinga. 10 ispitanika (9,4%) za odabir
prodavaonice smatra vaZznim uslugu struénog savjetovanja pri odabiru proizvoda sportske
obuce, dok njih 6 (5,7%) kao kriterij odabralo je vaznost da je poduzece od kojeg kupuju
ekoloski osvijesteno. Prema dobivenim rezultatima zakljuéujemo kako je za veéinu ispitanika
robe klju¢an za privlacenje i zadrZavanje kupaca, ali isto tako ponuda previde razli¢itih

proizvoda u previse kategorija moZe i zbuniti kupce.
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Grafikon 7 - Stupanj slaganja ispitanika koje se odnose na ¢imbenike lokacije, cijene, usluga,

ponude asortimana te imidZ poduzeéa

Biizina lokacije i/ili mogucnost

boiklias ~14 (1 3,2 %)

Niza cijena proizvoda / popusti

e AT
kaoji se nude 45 (42,5 %)

Ustuga strunog savjetovanja oko

odabira proizvoda 1060.4%)

Sirina asortimana i ponuda raznih
marki sportske ocbuce

Da je kompanija od koje kupujem
sportsku obuéu ekolodki osvije. ..

0 20 40 60

Izvor: Vlastito istrazivanje

-85 (61,3 %)

80

Razlog kupovine sportske obuce naveden je u grafikonu 8. Pri emu je najveci broj ispitanika

njih 47 (44,3%) navelo kako je obuca koju imaju neudobna ili se potrgala. Njih 32 (30,2%)
dalo je odgovor kako su vidjeli oglas na dru§tvenim mreZama ili internetu koji ih je potaknuo
na kupovinu nove sportske obuce. 34 (32,1%) ispitanika kupuje sportsku obuéu iz razloga $to

se profesionalno ili rekreativno bave sportom, dok njih 10 (9,4%) sportsku obucu kupuje zbog

prirode posla koji obavljaju.

Grafikon 8 - Razlog kupovine sportske obuce

Rekrealtivno / profesionalno se

o ¢ 0,
bavim sportom| 34 (32,1 %)

Zbog prirode posla koji obavijam
potrebna mi je udobna sportska
obuéa

Vidio/la sam oglas na druStvenim
mreZzamafinternetu koji me
potaknuo da kupim novu sports...

10 (9,4 %)

Stara sportska obuca se potrgala
ili vi$e nije udobna

|
0 10 20 30 40

Izvor: Vlastito istraZivanje

~A7 (44,3 %)

I

50
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U grafikonu 9 prikazan je odabir strukture maloprodajnog oblika u kojem se najéesée kupuje
sportska obuca. Kao strukturu maloprodajnog oblika u kojem se najée$ée kupuje sportska
obuca najviSe ispitanika generacije Y odabire trgovacki centar. Njih ¢ak 81 odnosno 76,4%.
To takoder potvrduje istraZivanje kako je kod vecine ispitanika kod odabira prodavaonice
najbitnija Siroka ponuda proizvoda $to trgovacki centar svakako nudi. Takoder jedan od
razloga odabira takvog maloprodajnog oblika je $to trgovalki centri osim velike ponude
prodavaonica pa tako i samih proizvoda nude mnoge druge usluge poput restorana, kafiéa,
kina i mnogih drugih usluga koje su takoder jedan od ¢imbenika odabira prodavaonice kod
generacije Y. 31 (29,2%) ispitanik kod odabira prodavaonice sportske obuée bira
specijalizirane prodavaonice dok vrlo mali postotak ispitanika kod kupovine takve vrste robe
bira hipermarkete ili diskontne prodavaonice. Razlog takvog odabira naj¢edce je zbog nizeg

cjenovnog ranga u odnosu na specijalizirane prodavaonice sportske obuce.

Grafikon 9 - Struktura maloprodajnog oblika u kojem se najée$ée kupuje sportska obuéa

Trgovacki centri { npr. Arena

e T [
Centar) 81(76,4 %)
Hipermarketi (npr. Konzum) 2 (1,9 %)
Specijalizirane prodavaonice .
-31(29,2 %
(npr. Sport & Moda} (29.2 %)
Diskontne prodavaonice (npr 5 (4.7 %)
Lildl)
0 20 40 60 80 100

Izvor: Vlastito istraZivanje

U grafikonu 10 prikazan je stupanj slaganja ispitanika s tvrdnjama koje se odnose na
maloprodajni oblik trgovatkog centra. Prema dobivenim rezultatima vezano za odabir
trgovackog centra kao maloprodajnog oblika iz dolje niZe prikazanog grafikona mozemo
zakljuciti kako ¢e ve€ina ispitanika odabrati trgovacki centar kao strukturu maloprodajnog
oblika zbog vee ponude alternativnih prodavaonica radi kojih ¢e moéi donijeti najbolji
odabir prilikom kupovine. Gotovo polovina ispitanika takoder se slaze kako je vrlo bitan javni
prijevoz koji je u blizini prodavaonice kao i moguénost parkiranja ukoliko se dolazi vlastitim
vozilom. 53 ispitanika slaze se sa tvrdnjom kod odabira strukture maloprodajnog oblika kako
je trgovacki centar najbolji izbor zbog moguénosti obavljanja vise stvari na jednom mjestu.

To potvrduje i tvrdnja sa kojom se slaze 38% ispitanika kako su bitne dodatne usluge koje
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nude trgovacki centri poput kina, kafi¢a, restorana, djecijih igraonica i sli¢no. MoZemo
takoder reci kako su trgovacki centri kao maloprodajni oblik osim mjesta kupovine postali i

mjesto okupljanja i druZenja $to generacija Y prepoznaje i koristi.

28



ofueA1zensi omse[A :JOAZ]

efuesoelyes a8njsn 1 QU | BIRIOISAT BIIBORIBY mynjpo nfjogfeu
nsafiu woupaf eu el oey eireded 25511 auzes indod *pivoeaepord fowres wivel “wagey “eury 1ndod sy 1eA0ds eziid  rjuRd rpeA0dN zn apndowo vs 1oy edunped 3 erupoazioxd WY 1 WHST S eaMmORARPOX]
351 Bragqo ndow s3{ wizepo myneo rResofn nt n s8nsn Amepop 1 walin avmorsepoad ngepo uN ofoy adN SN afEISO TS MK 2ommoeAkposd Nqepo BZ  JsotpnEows i1 wzoasfid Sowaef ewnzig of eupg yuapewsaye a5 Hosod nnted 55 N

%0
- = & - .
%1
%T %Z
%€
%$ ]
Yol
%6 %01
S %01
s ysomdpd nw %¢1
%kl
 wazeism %81 %0z
WIZeS W s %IT
110 TAZE S 3 YIN= %{T arr
%sT
35 WLZL INE %0¢
wsgefs %IE
su s axdonm
~ag6¢ L tage it s0r
%9%
%08
%08
%S
%olS
%09

enuad Joxpesosn yyqo tufepoadojew eu asoupo 3s afoy ewefupa) s exiueydsy efueders fuedmg

enudd JoxReaodn yiqo rufepordorews vu asoupo as foy ewelupial s exrueynds efueders [uedng - 01 uoyyeIn



Grafikon 11 prikazuje stupanj slaganja ispitanika o marketinskim utjecajima na odluku o
kupovini novog proizvoda kod generacije Y. 49% ispitanika se slaZe kako oglasi putem
drusStvenih mreZa i interneta znacajno poti¢u na odluku o kupovini. 47% ispitanika slaZe se sa
tvrdnjom kako marketinski kola¢ié¢i koji prikupljaju podatke o naSoj aktivnosti na internetu
uvelike utjeCu na kupovinu odnosno potro$nju jer nam se time prikazuju oglasi sukladno
prema naSim istraZivanjima. Dok se ispitanici u veéini ne slazu (29% ispitanika) ili su
indiferentni (29% ispitanika) kod tvrdnje kako generacija Y troi racionalno i kupuje iz
potrebe. 39% ispitanika slaZe se, te 19% njih se u potpunosti slaze kako je velik utjecaj javnih
osoba tzv. Influencera koji imaju vrlo utjecajan u¢inak na kupovno ponaSanje potroSaa s
obzirom da stvaraju ve¢i osjecaj povezanosti kod kupaca koji ih prate zbog dijeljenja istih
stajaliSta ili odredenog stila. Na dalje, 34% ispitanika je indiferentno ali i 34% njih se slaZe

kako ¢e kliknuti i provjeriti barem jedan prikazani oglas u danu.
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Najces¢i izvor informacija o sportskoj obuéi prikazan je u grafikonu 12. Ispitanici najéesce
informacije dobivaju samostalnim istraZivanjem putem interneta. Njih &ak 39,8%. 33,3%
ispitanika informacije dobiva samostalnim odlaskom u prodavaonicu i isprobavanjem obuce.
18,5% ispitanika informacije dobiva putem oglasa koji nam se prikazuju za vrijeme koristenja
interneta i druStvenih mreZa, dok samo 8,3% informacije trazi kroz razgovor sa stru¢nim
osobljem u prodavaonici. Ovi rezultati potvrduju veé prije navedena istraZivanja kako je
generacija Y tehnoloski ovisna, provodi u prosjeku dva sata dnevno na mobitelu te takoder

prije samog odabira prodavaonice putem interneta istrazuju i do 10 alternativnih izvora.

Grafikon 12 - Najée$¢i izvori informacija o sportskoj obuéi

@ Samostalnim istraZivanjem putem
interneta

@ Kroz razgovor sa struénim prodajnim
osobljem u prodavaonici ‘

@ Samostalnim isprobavanjem sportske
obude u prodavaonicama '

@ FPutem og!_asa koji nam se prikazuju za
vrijeme koriStenja drustvenih mreZa /
Interneta

Izvor: Vlastito istrazivanje

Grafikon 13 prikazuje broj marki sportske obuce koje se razmatraju prilikom kupovine. 66
(61,1%) ispitanika uzima u obzir dvije do tri marke iz ega moZzemo zakljuiti da se prilikom
takve kupnje razmatraju marke kvalitetnije izrade uzimajuéi u obzir takoder da veéina
ispitanika sportsku obucu kupuje jednom godi$nje. Dok pet i vie marki u razmatranje uzima

10,2% ispitanika.
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Grafikon 13 - Broj marki sportske obude koji se razmatraju prilikom kupovine

@ Samo jednu
@ Dvije do tri
® Cotiri do pet
@ Pst i vige

Izvor: Vlastito istraZivanje

Grafikon 14 prikazuje stupanj slaganja ispitanika s tvrdnjama koje se odnose na koleraciju
cijene i kvalitete te ostalih usluga prilikom odabira prodavaonice sportske obuée. 42%
ispitanika je indiferentno kod tvrdnje kako visa cijena znadi i visa kvaliteta. 28% njih se ne
slaze s tom tvrdnjom, dok se 26% ispitanika slaZe. Na dalje, 42% ispitanika se ne slaze kako
je blizina prodavaonice bitnija od niZe cijene na daljoj lokaciji kao niti da je cijena manje
vazna ukoliko postoji moguénost plac¢anja na rate. Ispitanici su takoder i indiferentni sa
tvrdnjom kako su spremni platiti veéu cijenu ukoliko je proizvod napravljen od odrzivih
materijala. Prema odgovorima o navedenim tvrdnjama moZemo zakljuciti kako je medu
ispitanicima cijena i dalje jedan od najbitnijih ¢imbenika odabira prodavaonice te ¢e ona
iskljucivo ovisiti prvenstveno o osobnom dohotku potro$a¢a kao i osobnim preferencama i

Zeljama koje kupac ima.
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Dnevno vrijeme provedeno na dru$tvenim mreZama prikazano je u grafikonu 15. Prema
istraZivanju o provedenom vremenu na dru$tvenim mreZama i internetu najviSe ispitanika,
njih 48 (43,6%) provodi od 1,30h do 2h dnevno. 29 (26,4%) ispitanika provodi od 30min. do
1h. 17 ispitanika (15,5%) provodi i do 3 sata dnevno na dru§tvenim mreZama, a njih 9 (8,2%)
provodi 3 satai viSe. Prema ovome mozemo zakljuéiti kako vrijeme provedeno na internetu i
druStvenim mreZama ujedno znaci i konstantna izloZenost marketinskim oglasima koji nas
poti¢u na daljnje istraZivanje, a time Cesto i potro$nju. Osobito ako uzmemo i u obzir prema
mnogim drugim istraZivanjima kako je generacija Y tehnolo$ki ovisna, te poduzeca sve vise
ulazu u marketinske kampanje i aktivnosti putem drustvenih mreZa, aplikacija, praéenja

aktivnosti korisnika putem marketingkih kola¢ica i sli¢no.

Grafikon 15 - Dnevno vrijeme provedeno na drutvenim mreZama / internetu

@ Do 30min

@ 30 min do 1h
1,30h do 2h

@ 2,5hdo 3h

@ 3 sataivise

Izvor: Vlastito istrazivanje

Grafikon 16 prikazuje broj javnih osoba koje ispitanici prate na druStvenim mreZama. Najveéi
broj ispitanika njih 31 (28,2%) prati 3 do 5 javnih osoba, dok njih 10 (16,4%) prati ¢ak 10 i
vise javnih osoba. Uzmem li u obzir kako takve javne osobe na drustvenim mreZama, osobito
druStvenoj mreZi Instragram postavljaju razne sadrzaje u obliku fotografija, interaktivnih
videa, opcija postavljanja pri¢a koje nestaju u roku 24sata, konstantno i svakodnvno
odrzavaju takav na¢in komunikacije sa svojim pratiocima koji su ujedno i potencijalni kupci.
Kroz takve razne sadrzaje, nagradne igre, javljanje uzivo sa lokacija i sli¢no uvelike utje¢u na
te iste pratioce 1 njihove kupovne navike. Time zakljuGujemo i kako su drudtvene mreze kao

marketinSka aktivnost velik ¢imbenik pri odabiru prodavaonice kod generacije Y.
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Grafikon 16 - Broj javnih osoba tzv. Influencera /profila koje pratim

@ Niti jednog
®1-2

® 35
@69

@® 10ivise

Izvor: Vlastito istraZivanje
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5 ZAKLJUCAK

Na temelju obradene teme ¢imbenika odabira prodavaonice sportske obuce kod generacije Y,
istrazenog teorijskog dijela vezanog na temu zakljuujemo kako je kod odabira sportske
obuée u danasnjoj Sirokoj ponudi asortimana i raznih cjenovnih rangova kod odabira ovakve
vrste obuce, generacija Y ¢e najéesce odabrati trgovacki centar kao maloprodajni oblik gdje
¢e imati viSe prodavaonica sa istim i sliénim proizvodima. Kod odabira sportske obuée radije
¢e dati prednost udobnosti nego cijeni s obzirom da se takav proizvod kupuje u prosjeku
jednom godiSnje, a time kvaliteta i udobnost dolaze prije cijene. Ono §to je Cinjenica prema
svim istraZivanjima kod generacije Y, digitalizacija je ne$to S§to je postalo gotovo
nezamijenjivo u svakodnevnom Zivotu. Istrazivanje, udenje, komunikacija, snalaZenje,
placanje i razne druge sfere u kojima informati¢ka tehnologija, a prvenstveno mobiteli
gledaju¢i sa pozitivne strane obogacuju ili bolje receno olak$avaju Zivot. Stoga utjecaj
tehnologije na odabir prodavaonice je i viSe nego ufinkovita marketinska metoda
pridobivanja novih kupaca, osobito ako uzmemo u obzir vrijeme gdje prosje¢na osoba
generacije Y na mobitelu provede i po nekoliko sati dnevno. Iako je tradicionalan odlazak u
prodavaonicu i dalje dio kupovne navike ve¢ine potro$aca, internet kupovina je u sve veéem
zamahu preuzimanja vodstva nad klasi¢énim odlaskom u prodavaonicu, te veliki suesnik kod
odabira i jedan od ,novijih ¢imbenika“ odabira prodavaonice. Jednostavan pregled,
istraZivanje, usporedba, kupnja ili odlazak u prodavaonicu na temelju prethodnog istraZivanja.
Moglo bi se re¢i kako je to platforma prepuna informatifnih, vizualnih i mnogih drugih
podrazaja koja velikim dijelom utje¢e na psiholosko, a time i kupovno ponasanje potrosada.
Na kupcima je da to znaju prepoznati i internet koristiti kao alat koji olakSava odredene

radnje, a nikako kao ,.kradenje* vremena.
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Anketni upitnik

1. Spol
a) Musko
b) Zensko

2. Dob
a) 21-26
b) 27-32
) 33-38
d) 39-43

3. Zavreni stupanj obrazovanja
a) Osnovna Skola
b) Srednja Skola
¢) Visoka skola
d) Preddiplomski studij
e) Diplomski studij
f) Magisterij ili doktorat

4. Struktura osobnog dohotka ispitanika
a) Do 3.000
b) 3.000 - 6.000
¢) 6.000 - 8.000
d) 8.000 - 10.000
e) 10.0001 vise

5. Ucestalost kupovine sportske obuce
a) Jednom mjese¢no
b) Vise puta mjese¢no
¢) Jednom godiSnje

d) Svakih nekoliko godina
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6. Najc¢eséi nacin kupovine

7.

8.

10.

a) Odlazak u prodavaonicu
b) Kupovina putem interneta

¢) Podjednako

Za odabir prodavaonice sportske obuée najbitnije mi je

a) Blizina lokacije i/ili moguénost parkinga

b) NiZa cijena proizvoda / popusti koji se nude

¢) Usluga struénog savjetovanja oko odabira proizvoda
d) Sirina asortimana i ponuda raznih marki sportske obuée

e) Da je poduzece od koje kupujem sportsku obucu ekoloski osvijestena

Razlog kupovine sportske obuce

a) Rekreativno / profesionalno se bavim sportom

b) Zbog prirode posla koji obavljam potrebna mi je udobna sportska obuca

¢) Vidio/la sam oglas na drustvenim mreZama/internetu koji me potaknuo da kupim
novu sportsku obucu

d) Stara sportska obuca se potrgala ili vi$e nije udobna

Struktura maloprodajnog oblika u kojem se najéescée kupuje sportska obuéa
a) Trgovacki centri ( npr. Arena Centar)

b) Hipermarketi (npr. Konzum)

¢) Specijalizirane prodavaonice (npr. Sport & Moda)

d) Diskontne prodavaonice (npr. Lildl)

Stupanj slaganja ispitanika s tvrdnjama koje se odnose na maloprodajni oblik

trgovackog centra. Pritom je znacenje brojeva sljedece: 1 uopce se ne slazem, 2 — ne

slazem se, 3 — niti se slaZzem, niti se ne slaZem, 4 — slazem se, 5 — u potpunosti se

slazem

a) U trg. centru postoji viSe alternativnih prodavaonica sa istim ili sli¢nim
proizvodima te tako mogu donijeti najbolju odluku

b) Bitna je blizina javnog prijevoza i/ili moguénost parkinga koji su omoguceni uz

trgovacki centar
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¢) Za odabir prodavaonice bitne su ostale usluge koje pruza trgovacki centar poput
kina, kafiéa, djecijih igraonica, restorana i sli¢no

d) Na odabir prodavaonice utje¢u i dodatne usluge u samoj prodavaonici, poput
razne vrste placanja kao i usluge savjetovanja

e) U trgovacki centar odlazim jer mogu obaviti vi§e stvari na jednom mjestu

11. Stupanj slaganja ispitanika o marketinskim utjecajima na odluku o kupovini novog
proizvoda kod generacije Y Pritom je znalenje brojeva sljedece: 1 uopée se ne slazem,
2 —ne slaZem se, 3 — niti se slaZzem, niti se ne slaZzem, 4 — slaZem se, 5 — u potpunosti
se slazem
a) Oglasi putem drustvenih mreZa i interneta koji nam se stalno prikazuju poti¢u sve
¢eséu kupovinu

b) Marketinski kolaci¢i koji prikupljaju nase aktivnosti na internetu te time
personaliziraju oglase koji ¢e se prikazivat takoder utjecu na potro$nju.

¢) Kao generacija (Y) tro§imo racionalno odnosno kupujemo iz potrebe

d) Javne osobe na drustvenim mreZama, tzv. Influenceri imaju vrlo utjecajan u¢inak
na kupovno ponasanje potroSaca jer stvaraju osjeéaj veée povezanosti sa svojim
pratiocima koji dijele istestavove i stil

€) S obzirom na svakodnevnu uporabu mobitela i provedeno vrijeme na internetu

potvrdno kliknemo i pregledamo barem jedan oglas koji nam se prikazao

12. Najces¢i izvori informacija o sportskoj obuéi dobivam putem
a) Samostalnim istraZivanjem putem interneta
b) Kroz razgovor sa stru¢nim prodajnim osobljem u prodavaonici
¢) Samostalnim isprobavanjem sportske obuée u prodavaonicama
d) Putem oglasa koji nam se prikazuju za vrijeme KoriStenja druStvenih mreZa /

Interneta

13. Koliko marki sportske obuée uzimate u razmatranje prilikom kupovine?
a) Samo jednu
b) Dvije do tri
¢) Cetiri do pet
d) Peti vise
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14. Stupan;j slaganja ispitanika s tvrdnjama koje se odnose na koleraciju cijene i kvalitete
te ostalih usluga prilikom odabira prodavaonice tj. sportske obuce. Pritom je znacenje
brojeva sljedece: 1 uopée se ne slaZzem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se slaZzem, niti se ne
slaZzem, 4 — slazem se, 5 — u potpunosti se slazem
a) Visa cijena znaci i vi$a kvaliteta
b) Visa cijena znaci visa razina usluge u prodavaonici
c) Blizina prodavaonice bitnija je od niZe cijene proizvoda na daljoj lokaciji
d) Cijena je manje vazna ukoliko postoji moguénost pla¢anja na rate
€) Spreman/na sam platiti viSu cijenu ukoliko je proizvod napravljen od odrZivih

materijala (ekoloska osvijestenost poduzeca)

15. Dnevno vrijeme provedeno na drustvenim mrezama/Internetu
a) Do 30min
b) 30mindo 1h
¢) 1,30h do 2h
d) 2,5hdo3h

e) 3sataivise

16. Broj javnih osoba tzv. Influencera /profila koje pratim
a) Niti jednog
b) 1-2
c) 3-5
d) 6-9

e) 101vise
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