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I S T R A Ž I V A N J E N E K I H A S P E K A T A K O M U ­
N I K A C I J S K O G P O T E N C I J A L A 0 S O B U E 

P R O D A J E U T R G O V I N I N A M A L O 

U radu se istražuje komunikacijski potencijal osobne prodaje u 
trgovini na malo. Uz razvodu metodološkog pristupa prezentira-
raju se i podaai istraživanja na temelju kojih se procjenjuje 
veličina komunikacijskog potencijala u trgovini na malo. 

Predloženi rad je izvorni prilog istraživanju procesa tržišnog 
komuniciram.ja. 

Ekonomski p o l o ž a j t r g o v i n e na malo, maloprodajna mreža, njena 
propusna moć, kao i k v a l i t a t i v n i aspekti njene s t r u k t u r e » o b j e ­
k t i v n e su oko lnos t i u kojima se o d v i j a rad radnlka-prodavača 
zapos len ih u neposrednoj p r e d a j i , nos i l aca a k t i v n o s t i osobne 
nrodaje u t r g o v i n i na malo. 

Sigurno j e da d i o raz loga neadekvatnog d je lovan ja prodavača l e ­
ž i i u ob j ek t ivn im okolnostima u kojima d j e l u l e t r gov ina na ma­
l o . 

Želimo 11, medjutim, u n a p r i j e d i t ! proces razmjene t r ž i š n i h i n f o r 
macl ja , tada o r g a n i z i r a n o u k l j u č i v a n j e t r g o v i n e na malo u ta j 
proces (a unutar nje posebno njene naj i t i p i č n i j e komunikacijske 
snage - osobne p roda je ) p r e d s t a v l j a svakako novu mogućnost. 

Da bi se poče 1o na tome r a d i t i , nužno j e na odredjeni način 
p r o c i j e n i t i , odnosno k v a n t i f i c i ra t i , p o t e n c i j a l e osobne proda­
j e u odnosu na njeno komunikacijsko d j e l o v a n j e . 

U toku kontakt i ranja s kupcima od prodavača se očekuje da k r e ­
a t i v n o razmjenjuju in fo rmac i j e s kupcima, u c i l j u s tvaranja 
pretkupovnog raspoloženja kupaca, o s t v a r i v a n j a prodaje I od r ­
žavanja postkupovnog raspoloženja kupaca. 
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Godine 1978, u neposrednoj prodaj i (odnosno u prodavaonici ka­
ko t o s t a t i s t i k a imenuje) b i l o j e u J u g o s l a v i j i 262.309 zapos­
l en ih , U odnosu na godinu 1966, b ro j zapos len ih 1978. godine 
dvostruko j e v e ć i . Tabela b r . 1 . p r ikazu je zapos lene u prodava­
o n i c i , i t o komparativno 1966, I 1978, god ine . 

Tabela 1. Zaposleni prema v r s t ? prodavaonice u 1966. I 1978.g. 

Vrs ta prodavaonice T § 6 0 : 1978. 1 rd Vrs ta prodavaonice Broj z a ­
poslen ih 

Struk­
tura 

Broj za ­
pos lenih 

s t r u k " 78/66 
tura 

UKUPNO 
Klas ična 
Robna kuća 
Samopcs1už i vanj e 
Kiosk 
Pumpna s tanica 

13C.757 
103.72k 

6.791 
11.504 
6 .179 
2.559 

100 
79,32 

5,19 
8,80 
4,73 
1,96 

262.309 
156.308 
39.331 
43.959 
13.592 
9.119 

100 2,01 
59,59 1,51 
14,99 5 ,79 
16,76 3,82 
5,18 2,20 
3,48 3,56 

I z v o r : SGJ-68, s t r . 224 i SGJ-81, s t r . 3 2 6 . 

Kao š t o se I z t a b e l e 1. može u o č i t i , na jveće indekse porasta 
broja zapos len ih pokazuju suvremeni o b l i c i p rodaje , robne kuće 
i samoposluživanja. Ipak j o š uv i j ek j e na jveći broj prodavače 
zaposlen u k las ičnim prodavaonicama. Medjut im, dok j e 1966. u 
k l a s i č n o j prodavaonici r a d i l o 79,32% sv ih zapos len ih u nepos­
rednoj p r o d a j i , ovaj j e postotak 1978. godine pao na 59,59%. 

Ovo smanjenje postotka udje la k l a s i čne prodavaonice u s t ruktu­
ri zapos len ih t r g o v i n e na malo svakako j e vezano uz osuvreme-
njavanje našeg maloprodajnog p ros to ra . Prema očekivanj ima ova 
bi se t endenc i j a t r eba la n a s t a v i t i , a l i j o š mnogo d inamičn i j e . 
Očekuje se da bi se u SR Hrvatskoj broj zapos len ih u t r g o v i n i 
na malo do 2000. godine t rebao u d v o s t r u č i t i , I to p re težno u 
suvremenim prodajnim objek t ima. 

Bez o b z i r a u k o j o j v r s t i prodajnog pros tora d j e l u j e , odnosno 
koju v rs tu robe p roda je , prodavač se svakodnevno susreće s po­
t e n c i j a l n i m 1 stvarnim kupcima. Svaki t a j susret pruža moguć­
nost medjusobne razmjene Informaci ja u c i l j u zadovo l j en j a obo­
s t ran ih in te resa i pot reba . K o l i k o se susreta Izmedju prodava­
ča i kupaca dešava u nekoj j e d i n i c i vremena na t r ž i š t u , veoma 
j e teško r p ć i , P o z n a v a t i , medjutim, barem, p r i b l i ž n e d imenz i j e 
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ovog s p e c i f i č n o g o b l i k a razmjene t r ž i š n i h in formaci ja znači ba­
rem u grubim konturama p o z l c i o n i r a t i dio osobne prodaje u t r ­
gov in i na male u cjelokupnom sistemu t r ž i š n o g komuniciranja. 

U c i l j u proc jene komunikacijskog p o t e n c i j a l a osobne prodaje 
p r e v e l i smo i s t r a ž i v a n j e u č e s t a l o s t i kontakata izmedju prodava­
ča 5 kupaca. 

Pod komunikacijskim potenc i ja lom zapos len ih u t r g o v i n i na malo 
podrazumijevamo os tva ren i b ro j kontakata prodavača s kupcima u 
odredjenoj j e d i n i c i vremena u toku k o j e p o s t o j i mogućnost obo­
s t rane razmjene in fo rmac i j a . Procjena v e l i č i n e komunikacijskog 
p o t e n c i j a l a može se i z r a z i t i ukupnim prosječnim brojem konta­
kata k o j e su u toku jedne godine imali predavači s kupcima« 

1 . ANALIZA SITUACIJE 

U domaćoj l i t e r a t u r i nismo n a i š l i na t r e t i r a n j e ove problemati­
ke , a k o l i k o nam j e b i l a dostupna inozemna l i t e r a t u r a s podru­
č ja t r ž i š n o g komuniciranja i t r g o v i n e na malo, ni ovd j e s l i č ­
nih tema n i j e se moglo nać i . 1} 

K o l i k o nam j e poznato , i s t r a ž i v a n j a u č e s t a l o s t i kontakata p r o ­
davača s kupcima u nekoj j e d i n i c i vremena nisu do sada kod nas 
provodjena. 

U praks5 OUR-a, koje smo a n a l i z i r a l i (kao I kod v e ć i n e o s t a l i h 
k o l i k o j e nama p o z n a t o ) , ne p ra te se podaci o broju p o s j e t i l a ­
ca , odnosno kupaca. Začudjuje da se barem ne p ra te podaci o 
broju kupaca, š t o bi b i l o r e l a t i v n o jednos tavno s obzirom na 
pr i su tne načine napla te paragon blokom t e r e g i s t a r kasom.Broj 
p o s j e t i l a c a u toku nekog vremenskog razmaka ne može se u t v r d i ­

l a U časopisu Nova trgovina 2/1967, objavljen je doduše članak 
pod naslovom "Najviši pvosečni iznos po jednoj kupovini". U 
tom članku iznose se podaci nekih istraMivanja Instituta za 
etmoposluSivanje u Kdlnu. Cilj istraMivanja bio je utvrditi 
prosječni iznos DM po jednoj kupovini ovisno o površini pro_ 
dajnog prostora, pa je broj kupaca u ovom istrašivar^ju bio 
u drugom planu. 
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t i bez posebnog promatranja ? adekvstne e v i d e n c i j e , pa j e do­
nekle r azuml j ivo da o v i h podataka u praksi t r g o v i n e na malo za_ 
pravo nema. 

Promet u dinarima po zaposlenom, odnosno kvadratur i prodajnog 
p ros to ra , na jčešć i j e p o k a z a t e l j poslovanja u t r g o v i n i na ma­
l o . Zato se i o p t e r e ć e n j e prodavača najčešće i z ražava prometom 
po prodavaču, a ne, recimo, brojem potrebnih kontakata s kup­
cima. 

U maloprodaji se doduše manji postotak radnog vremena prodava­
ča korist i na kontakte s kupcima ( t z v . produktivno radno v r i j e ­
me) , dok već i d i o radnog vremena otpada zapravo na pripreme 
za spomenute kontakte ( t z v . pripremno v r i j e m e ) . 2 ) 

Bez o b z i r a na spominjanu č i n j e n i c u , rad prodavača j e dominan­
tno komunikacijske pri rode . Ulaganja u ovaj o b i i k t r ž iŠnog 
komuniciranja u J u g o s l a v i j i izražena iznosom č i s t o g osobnog 
dohotka zapos len ih u t r g o v i n i na malo izračunana na temelju 
s tanja 30.03.1980.godine iznose u 1980.godini preko 26 m i l i ­
j a r d i d inara . 3 ) istovremeno smo u ekonomsku propagandu u l o ­
ž i l i svega 16% p r i j e spomenutog iznosa , t j . 4.129 mi l i juna dj_ 
nara. 

I s t ražu juć i mjesto osobne prodaje u procesu t r ž i š n o g komunici­
ranja, nužno j e na neki način p r o c i j e n i t i njen komunikacijski 
p o t e n c i j a l , t j . p r i b l i ž n o p r o c i j e n i t i f r e k v e n c i j u kontakata 
Izmedju prodavača i kupaca u nekoj j e d i n i c i vremena. Ova će 
nam proc jena , na koju do sada nismo n a i š l i u našoj l i t e r a t u ­
r i , p o s l u ž i t i kao p o l a z i š t e za anal izu načina kori Stenja ko­
munikacijskog p o t e n c i j a l a osobne prodaje u razmjeni t r ž i š n i h 
in fo rmac i j a . 

2) Procjenjuje se da se samo oko 30% radnog Vremena prodavača 
troši na kontakt s kupcem (prodaju). 
Jj Sudar; Ppomotivne aktivnosti, Inforrnatcr, Zagreb, 1979, 
str. 514. 

Z) SZS-bilten broj 1228, Radnici i čisti lični dohodak prema 
grupama, delatnosti, Beograd, siječanj 1981. 
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2 . DEFINIRANJE PROBLEMA ISTRAŽIVANJA 

Problem j e zapravo p i t a n j e na k o j e bez I s t r a ž i v a n j a ne možemo 
pouzdano o d g o v o r i t i , 

U odnosu na područje t i j I m se Izučavanjem bavimo nedostaju nam 
odgovor i na v i š e p i t a n j a . U ovom ćemo se I s t r a ž i v a n j u ogran!č_l_ 
t i samo na t r ! p i t an j a č i j e bi odgovore t r e b a l o svakako u t v r d i ­
t i ovim I s t r a ž ivan j em. 

Problemi ovog i s t r a ž i v a n j a su, dak le , s l i j e d e ć i : 

i Ko l ika j e prosječna uče s t a lo s t kontakata fzmedju prodavača 
i kupaca u nekoj j e d i n i c i vremena? 

II Da 11 na u č e s t a l o s t kontakata Izmedju prodavača i kupaca 
u t j e če i v r s t a robe koja se kupuje? 

I I I Da l i na u č e s t a l o s t kontakata Izmedju prodavača ? kupaca 
u t j e č e v r s t a prodajnog p ros to ra? 

3. NEFORMALNO ISTRAŽIVANJE 

Upoznavanje s problematikom u t v r d j i v a n j a u č e s t a l o s t i kontaka­
ta prodavača i kupaca o b a v l j e n o j e u slobodnom razgovoru s po-
slovodjama i prodavačima odredjenih prodajnih j e d i n i c a t e p ro ­
matranjem pos je t a kupaca tim prodajnim jed in icama. 

U toku ovog neformalnog I s t r a ž i v a n j a ž e l j e ! I smo d o b i t i odgo­
v o r e na p i t an ja kako doći do podataka o u č e s t a l o s t i kontakata 
prodavača i kupaca t e kako I u kojem vremenu p r i k u p l j a t i spo­
menute podatke . 

Susret i prodavača i kupaca moou se p o d i j e l i t i na t r i v r s t e 
kontakata: pretkupovne, kupovne i postkupovne. 

Kako bismo lakše u t v r d i l i ukupni b r o j kontakata po prodavaču, 
mi smo ove t r i v r s t e kontakata s v e l i na d v i j e . 

Kontakte i z k o j i h j e r e z u l t i r a l a kupnja nazva l i smo kupovni, 
a kontakte i z k o j i h nj j e r e z u l t i r a l a kupnja nazva l i smo i n ­
formativnim kontaktima,, ( Q y o , - n a i v n o , ne znači da se u ku­
povnim kontaktima ne razmjenjuju I n f o r m a c i j e ) . 
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Općeni to g o v o r e ć i pod kupovnim, odnosno Informativnim kontak­
tom podrazumijevamo susre t prodavača 1 kupca u kojem na b i l o 
k o j i način d o l a z i do razmjene nekih informaci ja r e l evan tn ih 
za tok prodajno-kupovnog procesa . 

Kupovne kontakte moguće j e u t v r d i t ? na temelju r a z l i č i t e doku­
mentac i je koja nas ta je I čuva se u t r g o v i n i . Tu se u prvom r e ­
du radi o trakama r e g i s t a r kasa, za t im o obrascima dnevnika bla_ 
g a j n e , k r e d i t n o j dokumentacij i kupaca, obrascima faktura 1 s i . 

0 informativnim kontaktima nema dokumentacije u prodajnom pro­
s to ru , pa se o v i podaci moraju p r i k u p l j a t i na svom i z v o r u , t j . 
promatranjem p o s j e t i l a c a u toku rada prodavaonice . 

Ovisno o prodajnom pros toru promatranje odnosa Informat ivnih 
1 kupovnih kontakata manje j e i l i v i š e s l o ž e n o . Pokazalo se 
da promatrač mora b i t i u potpunosti koncentr i ran na promat­
ranje p o s j e t i l a c a u prodajnom prostoru j e r se s i t u a c i j a v e o ­
ma dinamično može m i j e n j a t i . Kako se promatranje provodi u 
r a z l i č i t i m okolnost ima ov i sno o s t ruktur i prodajnog p r o s t o ­
ra , t o promatrač mora imati r e l a t i v n o jednostavan način uno­
šenja podataka u obrasce . 

Vr i j eme promatranja rasporedju je se tako da pokr iva č i t a v o ra 
dno v r i j eme p rodavaon ice , a I n t e r v a l promatranja v zbog moguć­
nos t i koncen t r ac i j e promatrača, ne bi b i l o dobro da j e duži od 
30 minuta. 

k. PLAH FORMALNOG ISTRAŽIVANJA 

Poštujući l o g i č k i tok procesa i s t r a ž i v a n j a t r ž i š t a , planom 
formalnog I s t r a ž i v a n j a nastoj imo u t v r d i t i r e d o s l i j e d konkret 
nlh koraka u procesu I s t r a ž i v a n j a , 4 ) 

4 .1 . C i l j e v i i s t r a ž i v a n j a l h i p o t e z e 

i I s t r a ž i t i prosječnu dnevnu u č e s t a l o s t kontakata izmedju ku 
paca i prodavača u toku 1980, godfne, 

4) 0 procesu istraživanja tržišta opširnije u M, Marušiđ; Ist­
raživanje tržišta* fakultet za vanjsku trgovinu, Zagreb, 
1979, str, 20*32.• 
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I I I s t r a ž i t i da U v r s t a robe keja se kupuje u t j e č e na učes­
t a l o s t kontakata Izmedju prodavača I kupca. 

US I s t r a ž i t ! da I I v r s t a prodajnog pros tora u t j e č e na učes­
t a l o s t kontakata Izmedju prodavača ! kupaca. 

I z problema i s t r a ž i v a n j a kao I p o s t a v l j e n i h c i l j e v a p r o i z l a z e 
i h i p o t e z e ovog I s t r a ž i v a n j a ko j e stse p o s t a v i l i u t z v . i n d i ­
ferentnom, odnosno odreenom o b l i k u . 5 ) 

Hipoteza I Vrs ta robe koja se kupuje ne u t j e č e na u č e s t a l o s t 
kontakata izmedju prodavaSa f kupaca. 

Hipoteza l i Vrs ta prodajnog pros tora ne u t j e č e na u č e s t a l o s t 
kontakata Izmedju prodavača l kupaca. 

4 . 2 . I z v o r i p o d a t a k a 

Kao š to smo u neformalnom I s t r a ž i v a n j u u t v r d i l i , za r j e š e n j e 
problema pos t av l j enog u ovom I s t r a ž i v a n j u p r i k u p i j a t će se 
sekundarni I primarni podac i . 

Sekundarni podac i , kojima ćemo u t v r d j l v a t f broj kupovnih kon­
takata , prikupi j a t će se Iz pos lovne dokumentacije prodavao­
n ica . U ovu dokumentaciju u l aze I s k o r i š t e n e t rake r e g i s t a r ka 
sa na kojima se uz Iznos kupnje r e g i s t r i r a i b ro j kupaca. U 
s lučajevima gd je n i j e b i l o r e g i s t a r kasa k o r i s t i l i su se b l a ­
g a j n i č k i dnevnic i u k o j e se svakodnevno upisuje pojedinačni 
Iznos kupnje I b ro j računa (St© zbro jeno na kraju dana odgo­
vara broju kupaca tog dana ) . Kod prodavaonica , ko j e prodaju 
pretežan d i o robe na k r e d i t , k o r i s t i l a se k red i tna dokumenta­
c i j a o kupcima u odredjenom vremenska« r azdob l ju . 

Da bi se u t v r d i o bro j Informat ivnih kontakata , k o r i s t i l i su 
se primarni podaci pri kupl jen! neposredno u prodavaonici p r o ­
matranjem p o s j e t i l a c a . 

5) "Zbog korektnog planiranja eksperimenta i kontrole svoga 
stava bolje je da istraživač polazi od hipoteza koje su 
postavljene u indiferentnom obliku". 
Z.Bujaš; Uvod u metode eksperimentalne psihologije, Školska 
knjiga, Zagreb, 1967, str. 17. 
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4 . 3 . M e t o d e i s t r a ž i v a n j a 

Za p r i k u p l j a n j e sekundarnih podataka kor i š tena j e pov i j esna 
11 i ,kako se j o š n a z i v a , In terna , odnosno metoda d l r e k t n i h po ­
dataka. 6) 

Primarni podaci p r i k u p l j e n i su metodom promatranja. 

4 . 4 . U z o r a k na kome j e p r o v e d e n o i s t r a ž i v a n j e 

Uzorak i s t r a ž i v a n j a , t j . " — podskup p o p u l a c i j e (osnovnog sku­
pa) k o j i će b i t i podvrgnut i s t r až ivan ju p l an i r a se u skladu s 
metodama i c i 1jevlma i s t r a ž i v a n j a " . 7) 

Osnovni skup č i j e k a r a k t e r i s t i k e ž e l i m o i s t r a ž i t i u skladu s 
pos tav l j en im c i l j e v i m a ovog i s t r a ž i v a n j a č ine sve prodavaoni ­
ce u gradu Varaždinu. Kako bismo š t o b o l j e p r o c i j e n i l i parame­
t r e osnovnog skupa, f o r m i r a l i smo t z v . namjerni kvotni uzorak. 
Rismo se mog ' ! p o s l u ž i t i nekim od s luča jn ih uzoraka j e r su u 
o b z i r d o l a z i l e samo one prodavaonice ko je su Imale sačuvanu 
potrebnu dokumentaciju i z 1980.god i ne. Tako su nam o t p a l e sve 
pekare,pumpne s t a n i c e , k i o s c i t e prodavaonice mesa, kao i neke 
k l a s i č n e prodavaonice . 

U skladu s c i l j e v i m a i s t r a ž i v a n j a s t ruktur i ral i smo osnovni 
skup prema v r s t i prodavaonica i t rgovačkim strukama. U naš 
uzorak pokušali smo u v r s t i t i p roporc iona lno t o l i k o v r s t a p ro ­
davaonica i t rgovačk ih struka kako su one zas tup l j ene i u o s ­
novnom skupu. S obzirom da se moralo v o d i t i računa o p r o p o r c i ­
onalnoj z a s t u p l j e n o s t i šes t k a r a k t e r i s t i k a osnovnog skupa(pre­
hrambene, neprehrambene ? m j e š o v i t e t e k l a s i č n e , robne kuće I 
samoposluživanja) t o nam kod nekih o b i l j e ž j a p r o p o r c i j e u uzor 
ku nisu do kraja takve kakve su u osnovnom skupu.U tabelama 2 

6) Opširnije p ovoj metodi u i A*%azala, Istraživati je tržišta 
v. funkciji udruženog rada, Progres, Zagreb, 1978,str. 87. 

7) M.Marušid: Istraživanje tržišta, Fakultet za vanjsku trgo­
vinu, Zagreb, 1979, str. 29. 
Opširnije o odabiranju uzorka u istom djelu, str.127-144, 
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i 3 p r i k a z a l i smo o b i l j e ž j a osnovnog skupa kao i o b i l j e ž j a 
formiranog uzorka i s t r a ž l v a n l a . 8) 

Tabela 2 . Osnovni skup f uzorak I s t r a ž i v a n j a s t ruk tur i ran p re ­
ma karakter is t ikama t rgovačk ih s t ruktura 

Trgovačka 
struka 

Osnovni skup_ Uzorak % promatra­
Trgovačka 
struka 

3 ro j p ro -
da-Vaon i ca % Broj p ro ­

matranih 
proavaon. 

% 
nih prodav. 
u odnosu na 
osnovni skup 

UKUPNO 241 100 22 1 00 9 
Prehrambena 79 33 4 18 5 
Neprehrambena 138 57 14 64 10 
Mješov i t a 14 6 4 18 28,5 
O s t a l o ^ . 10 4 - - -
Tabela 3- Osnovni skup I uzorak i s t r a ž i v a n j a s t ruk tur i ran 

prema v r s t i prodavaonica 

. . Osnovni skup Uzorak % oromatra-
v r s t a proda- —-—=—-? — • . r _ Broj p ro- nih prodav. vaon ice Broj p r o - s , . . • & . . J 1 . % matranih % u odnosu na davaoni ca , , prodavaon. osnov. skug 

UKUPNO 241 100 22 100 9 
Kl as ična 157 65 18 82 1 1 , 5 
Robne kuće 3 1 1 9 66 
Samoposluzi vanje 1 2 5 2 9 17 
Osta lo 69 29 - -
5. PROVODJENJE I STRAŽIVANJA 

Budući da smo kontakte prodavača s kupcima p o d i j e l i l i na kupo­
vne i i n fo rma t ivne , to j e b ( l o nužno o d r e d i t i odnos izmedju 
b ro ja Informat ivn ih i kupovnih kcntakata za svaku promatranu 
prodajnu j e d | n | c u , P r i k u p l j a n j e o v i h podataka o b a v l j e n o j e me­
todom promatranja, a promatrač j e u već inf s luča jeva b i o au tor . 

8) Podaci u tabelama 2, i 3. izračunati prema podacima iz Sta-
Hstičkpg godišnjaka Varaždin 81t $tr,143-147. 
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U svega tr i prodajne jed in ice promatranje su obav i l i poslovo-
dje uz deta l jne upute autora (prodavaonica konfekcije rub l ja ! 
odjeće, klasična prodavaonica namještaja f robna kuća namješ­
t a j a ) . U jednom slučaju (gradjevni mater i ja l ) odnos informati­
vnih 1 kupovnih kontakata utvrdjen j e procjenom poslovodje. 

Postupak promatranja sastojao se u tome da j e promatrač u b i -
fježavao u pripremljeni obrazac sve posjet ioce prodajnog mje­
sta u odredjenom vremenskom intervalu te i d e n t i f i c i r a o Izme-
dju nj ih i one koji su postal i kupci. Neposredna r e g i s t r a c i j a 
kupaca b i l a j e moguća uglavnom u klasičnim prodavaonicama.Na 
odjelima robne kuće t ik p r i j e početka promatranja oči tao b? se 
redni broj svakog paragon bloka, što bi se onda usporedj ivalo 
s brojevima tih Is t ih paragon blokova na kraju razdoblja pro­
matranja. Uočena raz l ika znači la j e broj obavljenih k u p n j i . I n ­
terval promatranja bio j e 30 minuta. Raspored promatranja po 
jednom prodajnom prostoru načinjen j e tako da se radno vrijeme 
p o d i j e l i l o u intervale od 30 minuta. U toku tjedan dana obuhva 
ćenl su svi interval i radnog vremena kao i sv? dan? u tjednu. 

tftofcu neformalnog i s traž ivanja pokazalo se da j e odnos izmedju 
informativnih i kupovnih kontakata u prehrambenim prodavaonica 

ma i prodavaonicama mješovitog asortimana uglavnom 1 : 1 uz zane 
marIva odstupanja. Ovo, naravno, v r i j e d i za normalna razdoblja 
snabdjevenost?. Zbog spomenutog odnosa n i j e se posebno obav i lo 
promatranje u ovoj vrs t i prodajnih prostora. 

Promatranje j e u najvećem broju s lučajeva obavljeno u toku mj£ 
seca l ipnja 198C.godine, a samo u neznatnom broju s lučajeva u 
studenom 1980.god Ine. 

Pr ikup l janje podataka o obavljenim kupovnim kontaktima i z pos­
lovne dokumentacije provedeno Je u razdoblju izmedju ožujka i 
l i p n j a 1981,godine. Zbog r a z l i č i t i h razloga (nepotpuna dokumen 
t a c t j a , nečitka dokumentacija l s i . ) na uzorku promatranih pro 
davaonfca prikupljen? su podaci u 35% s lučajeva za svih 12 mje_ 
seci IjBO,godine, 1% za 10.mjeseci, 15% za 8 mjeseci ,101 za 7 " 
mjesec] , 172 za, 6 mjeseci , u 3% s lučajeva za 5 mjeseci , 10% za 
h mjeseca a u 3% s lučajeva podaci: se baz iraju na procjeni pos­
lovodje . 
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Podaci su se p r i k u p l j a l i o prometu I broju kupaca po svim da­
nima u mjesecu. Ma temelju t i h podataka izračunavao bi se pro 
s j ečn l b r c j kupaca po prodavaču dnevno te promet po jednom ku_ 
pcu. 

Utvrdjen? odnosi Izmedju br<*Ja kupovnih kontakata i I n fo rma t i ­
vnih kontakata prema v r s t ! prodajncg pros tora i t r govačko j s t ru 
c l , s j edne s t r a n e , t e iz računa t i dnevni p ros j ečn i broj kupovnih 
kontakata po jednom prodavaču omogući l i su nam da p roc i j en imo 
dnevni p ros ječn i b ro j SVIH kontakata s kupcima po jednom pro­
davaču.Ovako Izračunate podatke prikazujemo u t a b e l ! h . 

Podatke j e uglavnom p r ikup l j ao autor ,odnosno osobe pod n j e g o ­
vim s ta ln im nadzorom. 

Tabela 4 . Dnevni p ros ječn i b ro j kupovnih kontakata po jednom 
prodavaču,pros ječni promet po jednom kupovnom konta­
ktu,odnos izmedju broja kupovnih kontakata i informa­
t i vn ih ,dnevn i p ros ječn i broj kontakata s kupcima po 
jednom prodavaču u toku 1980.godine i z r ažen i u odno­
su na trgovačku struku i v r s tu predavaonice 

Red. 
b ro j 

Trgovačka 
struka 

Vrs ta 
p roda j . 
p ros tora 

tfi o > 
o ^ ro 
vi -C. o — l„ a, 
c > 
> o •— 
U CL. 
C 3 O Ci J£ CL 

3 *J 
O 
C f'j 
• 4-> c c 

N O — .}£ 

••—I > C in O — 
O » T3 

a,, je. u 

3 *> *J •—l C C 
•o o o 
B ' • 
N > £ 

- a s 
LO 3 <4_ 
O -S: c c • — 

O .'.) — 

.- T3 
O 

'—T *-> CL 
W c 
O O — 

CL O 
-C CL 

c > cl 
> TFI D 

c u 
D J3 « 

1 2 3 _jr; ,6___ .__7_ 

1. Ž ivežne namlrnice Klas i čna 224 44 1 1 124 
2. ž i v e ž n e nami rn ice Klas ična 121 40 1 •1 121 
3. Mješov i ta roba Samoposl 114 61 n; •1 114 
4. Živežne nam!rni ce Klas ična 102 50 1. 1 102 
5. M j e š o v i t a roba Samopos.RK 102 118 1 1 102 
6. Mješov i t a roba Samoposluž. 97 87 1 1 97 
7. Pa r f iimer i j a Odjel RK 95 74 1 1,7 161 
8. Ž ivežne namirnice Klas ična 88 54 1 1 88 
9. Mješov i t a roba Klas ična 80 82 1: 1 80 

10. Kn j i ža ra i pap i rn . Klas ična 79 106 1 1,9 150 
11. E l e k t r o t e h n i č . r o b a Odjel RK 65 448 1. 1,4 91 
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1 2 r „ T 5 6 7 

1 2 . Far f Imer i j a Klas ična 48 137 1 : 1 , 5 72 
1 3 . Tekst 11-kratka i 

p le tena roba Kl as lena 30 158 1 :3 90 
14. Obuća Odjel RK 27 265 1 :6 162 
1 5 . Elek t ro tehn . roba Klas ična 25 412 1 : 2 , 7 67 
16. Tekst i 1-metraža Odjel RK 20 336 1 : 3 , 6 72 
17. M j e š o v i t i t e k s t i l Klas ična 20 294 1 : 4 , 7 94 
18. D i j e l o v i i p r i b o r 

za motorna v o z i l a Klas ična 18 328 1 : 2 , 4 43 
1 9 . Obuća (muš.i ž e n . ) Klas ična 15 562 1 : 5 ,6 84 
20. T e k s t i l metraža Klas ična 13 297 1 :4 52 
2 1 . Obuća ( m - ž . d j ) Klas ična 12 491 1 : * , 7 56 
2 2 . Konfekc i j a rubl ja 

i odj eće Klas ična 12 557 1 : 3 , 6 43 
23 . K o n f e k c 1 j a - d j e č j a Odjel RK 1 1 575 \ : 4 , 7 52 
24. Že l j ezna l meta l ­

na roba Klas ična 10 308 1 : 2 , 2 22 
25. Konfekc i j a (m-ž) Odjel RK s 1644 1 :4 ,4 35 
26. Konfekc i j a rubl ja 

i o d j e ć e Klas ična 7 1153 1 : 2 , 9 20 
27- Gradjev.mater i j a l Klas ična 3 8748 1 : 5 15 
28. Namještaj Robna kuća 2 8428 1 :4 , 3 9 
29. Namještaj Klas ična 1 19155 1 : 22 22 

6. OBRADA, ANAL i ZA I INTERPRETACIJA PODATAKA 

U t a b e l i b r . 4 pr ikazani su dobiven? r e z u l t a t i i s t r a ž i v a n j a ko 
munikacijskog p o t e n c i j a l a osobne prodaje u gradu Varaždinu. 
Maloprodajna s t rukture opć ine Varaždin svoj im j e p o k a z a t e l j i ­
ma baš negdje u prosjeku u odnosu na p o k a z a t e l j e r a z v i j e n o s t i 
maloprodajne s t rukture u s j ed i š t ima za jednica općina SRH,što 
se lako može u o č i t i ? i z pokaza te l j a u t a b e l i b ro j 5. 

Prema podacima u t a b e l i b ro j 4 dneyn| p ros ječn i broj konta-
kata 5 kupcjma po jednom prodavaču Iznosi 77,24 kontakta dne­
vno. S 95% v j e r o j a t n o s t i može se o č e k i v a t i da se dnevni p ros ­
j e č n i b ro j kontakata s kupcima po prodavaču u osnovnom skupu 
kreće u In t e rva lu od 61-94 kontakta dnevno u 1980. g o d i n i . 
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Tabela 5. Pokazatelj i razvi jenost i maloprodajne mreže u s j e ­
dištima zajednica općina SRH u 1980. god in i 

Sjediš te 
zajednice 
općina 

Broj s ta-
novr. 1 ka 
na 1 pro-
davaon i cu 

Broj s ta- Promet po 
ncvnika predavao-
na 1 pro nfcf u ml 1 
davača dinara 

Promet 'po 
1 proda­
vaču u 
mi 1 din 

Prosječ . 
br . zapos . 
na 1 pro 
dnvaon. 

Bje lovar 227 57 9J 2 ,3 4 
Gospić 165 75 4,8 2,2 2 ,2 
Karlovac 208 38 1 1 , 8 2,1 5,5 
Osijek 256 4? 13 ,1 2,4 5 ,4 
Rijeka 212 34 10,9 1 , 8 6,2 
Sisak 270 53 10,1 2,0 5,1 
Spl i t 251 34 12 ,3 1,7 7 ,3 
Varaždin 257 45 12 ,2 2 ,1 5,7 
Zagreb 306 40 1 7 , 6 2,3 7,6 

Izvor i : Saopćenje RZ za s ta t i s t iku SRH b r . 9 . 5 . 4 , Mreža osobl je 
1 promet u trgovini na malo po zajednicama općina ? 
općinama u 1980.godini. 

S ta t i s t i čk i b i l ten SZS 1239, Beograd, 1981, Prvi re ­
zul tat i popisa stanovništva po opšt!nama,str .30-32. 

Godišnji broj kontakata s kupcima po prodavaču( s obzirom da 
j e u 1980.godini b i l o 308 radnih dana) Iznosio j e u 1980.godi­
ni 23.790 kontakata. Svi su pak prodavači (u Varaždinu ih j e 
b i l o 1980.godine 2026) imali u 1980,godln? oko 48,198.540 kon­
takata s kupcima. 

Kada bismo po Is toj logici mogli Izračunati o v e pokazatelje za 
SRH, oni bi Iznos i l i preko d v i j e mi l i j arde kontakata prodavača 
s kupcima u toku 1980.godine, Za Jugoslaviju bio bi to iznos od 
oko 8 mi l i j ard i kontakata prodavača s kupcima u toku 1980.godi­
ne. 

Sa s t a j a l i š t a procesa tržišnog komuniciranja slobodno možemo re 
Ći da §e RADI 0 komunikacijskom potencijalu izvanrednog opsega 
l mogućnosti. 

Kontakti prodavača i kupaca r a z l i č i t , su s trukturirani ovisno 
o vrs t i robe koja se kupuje kao i prodajnom mjestu gdje se ku 
puje . Bez obzira na spomenute raz l ike , kontakti koji se ostva 
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ruju putem osobne prodaje dešavaju se na mjestu prodaje kada 
j e kupac na j za ln t e r e s i rani j I za odredjer.e I n f o r m a c i j e , dapače 
kada Ih on nužno j t reba za donošenje odluke o kupnj i . Ovi se 
kontakt I o d v i j a j u u t z v . kupovnoj f a z i ponašanja potrošača ka­
da j e osobna prodaja uz robu go tovo j e d i n i I z v o r in formaci ja 
ko je bi t r e b a l e p r i d o n i j e t ! lakšem I s igurni jem odluč ivan ju 
kupaca p r i l i k o m kupnje. Zbog svega š t o smo do sada I z n i j e l i 
kontakti kupaca 1 prodavača veoma su značajan aspekt t r ž i š n o g 
komuniciranja ne samo zbog opsega već i mogućeg u t j eca ja na 
kupovno o d l u č i v a n j e po t rošača . 

Drugi c i l j ovog i s t r a ž i v a n j a b io j e da se i s t r a ž i da 1 i se v r 
sta robe odražava na uče s t a lo s t kontakata izmedju kupaca i 
prodavača- U t a b e l i b ro j 6. pri kazan I su r ezu l t a t ? i s t r a ž i v a ­
nja grupi rani prema t rgovačko j s t r u c i . 

Tabela 6* Dnevni p ros ječn i b ro j sv ih kontakata s kupcima po 
prodavaču u odnosu na trgovačku struku 

Trgovačka struka 

Broj p ro ­
matranih 
prodajn i h 
j e d i n i c a 

Pros ječn i broj 
kupovnih kon­
takata po p ro ­
davaču dnevno 

Dnevni p r o s j e č . 
broj sv ih kon­
takata s kupci­
ma go 1 g rodav. 

PREHRANA 4 108,75 108,75 
MJEŠOVITA 4 98,25 98,25 
NEPREHRAMBENA 21 24 ,8 67,23 

U skladu s pos tav l j en im c i l j e m i s t r a ž i v a n j a , kao ! p o s t a v l j e ­
nom hipotezom, t e s t i r a l i smo r a z l i k e u prosječnom broju sv ih 
kontakata s kupcima po prodavaču dnevno,ovisno o t rgovačko j 
s t r u c i . 

9) "Prodajno mjesto nije samo posljednje već i najefikasnije 
mjesto utjecaja na potrošača, gdje se konkretna i stručna 
objašnjenja kao i savjeti za svakodnevnu upotrebu i pravil­
no održavanje proizvoda neposredno odražavaju na rezultate 
prodaje ". 
P.Linnert: Die neuen Tehniken des Marketing, Moderne Indu­
strie, Munchen, 1971, str. 409. 
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Usporedjujući p ros ječn i dnevni b ro j sv ih kontakata s kupcima 
po jedno«! prodavaču, ov i sno o prehrambenoj, m j e š o v i t o j i ne-
prehrambenoj r o b i , možemo z a k l j u č i t i s l i j e d e ć e : 

- Tes t i ran jem r a z l i k a u prosječnom broju kontakata dnevno po 
prodavaču Izmedju prehrambene I m j e š o v i t e s t ruke ( r o b e ) na 
r az in i s i g n l f I k a n t n o s t l od 5% { 2 = ! , 1 0 ) može se p r i h v a t i t i 
h ipo teza da j e moguće da nema r a z l i k e izmedju ove d v i j e v r ­
s t e robe u odnosu na dnevni p ros ječn i b ro j sv ih kontakata s 
kupcima po jednom prodavaču, 

- Na r az in i s ign l f Jkan tnos t I od 5% postoj? s i g n i f i k a n t n a raz­
lika u dnevnom prosječnom broju kontakata s kupcima po p ro ­
davaču prehrambene I neprehrambene robe ( z « 2 , 7 2 ) . 

- izmedju neprehrambene i m j e š o v i t e robe utvrdjena j e s i g n i f i ­
kantna r a z l i k a u dnevnom prosječnom broju sv ih kontakata s 
kupcima po jednom prodavaču, I t o na r az in i od 5% ( z » 2 , 6 9 ) . 

•C 

Pos t av l j ena 0-hi po teza , koja j e g l a s i l a da v r s t a robe ne ut­
j eče na u č e s t a l o s t kontakata izmedju kupaca i prodavača, može 
se u potpunosti o d b a c i t i . 

Nepos to jan je razl ike izmedju prehrambene i m j e š o v i t e robe uv­
j e t o v a n o j e velikim postotkom udjela prehrambene robe u mješo 
v i t o j pa se v j e r o j a t n o zbog toga neka značajna r a z l i k a n i j e 
ni mogla j a v i t i . 

Još se o č i t i j e r a z l i k e j a v l j a j u ako dobivene r e z u l t a t e g rup i ­
ramo prema t z v . v r s t i p ro izvoda u t r t k a t e g o r i j e : " c b i č n i " , 
"posebni" I " s p e c i j a l n I " p r o i z v o d ! . Tabela b r . 7 . p r i kazuje do­
bivene r e z u l t a t e grupirane prema v r s t i p r o i z v o d a . 

Tabela 7,Dnevni pros ječni b ro j s v i h kontakata s kupcima po 
„„.-_„__»,if^n,25„EE2™šXSŠU"U-2^02§H..!3f -^ClSy.EE2i?voda 

Broj~pro-"Pro3jIbrr ""PrasjTTzn. Odnos "Dnevni 
V ta o"z d m a t r a n ^ kupov.kont . u d po 1 i zm.br . b r . s v i h 

rs aprof v© a p r o ( _ a j n t ^ Q p r C K j a ^ kupovnom kupov.i kont . s 
j e d i n i c a vaču dnev, kontaktu i n f . k o n , kupe,po 

1 prod. 
"T T O O ~ 
3,3 3htk 
10 20 

" O b T č n f 1 1 8 " 
"Posebn i" 18 28,6 452,50 1 
"Soec i Ja ln_" 3 2 12110 33 1 
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U k a t e g o r i j u , l o b i č n i h " p ro izvoda u v r s t i l i smo ž i v e ž n e namirni­
ce i mješovt tu robu, u " s p e c i j a l n e " namještaj i g rad jevn i ma -
t e r i j a i , a u "posebne" sve o s t a l e , 10) 

Na ova j način grupi rani r e z u l t a t i pokazuju j o š I z r a z i t i j e r az ­
l i k e u odnosu na pros ječn i b ro j kupovnih kontakata, p ros ječni 
promet po jednom kupovnom kontaktu, u odnosu izmedju broja ku­
povnih kontakata i in format ivn ih kontakata kao i u odnosu na 
dnevni p ros ječn i b ro j sv ih kontakata s kupcima po jednom p r o ­
davaču. 

P ros ječn i broj kupovnih kontakata na jveć i j e kod " o b i č n i h " 
p r o i z v o d a , preko t r i puta j e manji kod "posebnih" p r o i z v o d a , 
a u odnosu na " o b i č n e " p r o i z v o d e b ro j kupovnih kontakata kod 
" s p e c i j a l n i h " pro izvoda preko 50 puta j e manj i . Ako pak p ro ­
matramo promet po jednom kupovnom kontaktu, onda j e s i t u a c i j a 
obrnuta. Najveći p ros ječn i iznos po kupovnom kontaktu imaju 
" s p e c i j a l n i " p r o i z v o d i , od nj ih i maj u za 2 7 puta manji p ros ­
j e č n i iznos po kupovnom kontaktu "posebni" p r o i z v o d i , a " o b i ­
čni p r o i z v o d i " čak 181 puta manj i i znos . 

Za č i t a v i uzorak i s t r a ž i v a n j a od 2 9 promatranih prodajnih j e ­
d in i ca k o e f i c i j e n t rang k o r e l a c i j e izmedju dnevnog pros ječnog 
broja kupovnih kontakata po jednom prodavaču i pros ječnog i z ­
nosa kupnje u dinarima po kupovnom kontaktu i znos i = - 0 , 9 4 , 
š t o j e značajno na r az in i od 5% ( t = ! 4 , 3 ) . Visoka negat ivna 

10) Ovo je u literaturi poznata podjela robe Široke potrošnje, 
koja se zapravo temelji na stupnju napora koji očekuje kup_ 
ea prilikom kupnje ođredjene vrste robe.Kod''obicnih''proiz-
voda taj je napor najmanji,a kod"specijalnih"je najveći. 
Napor kupca pri likom kupovanja vezan je zapravo uz svlada­
vanje rizika koji su prisutni u procesu donošenja odluke o 
kupnji. Opširnije o klasifikaciji proizvoda na temelju pona_ 
sanja kupaca prilikom kupnje u; 
P. Kot 1er; Marketing-Management, C. E. Poe sehel Verlag,Stuttgart, 
1974,ßtr.91-93* 
S.lovreta;Savremena maloprodaja, Savremena administracija, 
Beograd, 1979,str. 93-94. 
M.Milisavljević; Marketing, Savremena administracija, Beo­
grad, 1981, Str. 220-223. 

1 5 6 



Šulak F. Komunikacijski 
p o t e n c i j a l osobne prodaje 

Zbornik radova ( 1 9 8 2 ) , 6 

k o r e l a c i j a ukazuje nam na č i n j e n i c u da j e u č e s t a l o s t kupnji 
nekog p ro izvoda u obrnutom odnosu s ci jenom tog p ro izvoda .Ovo 
j e u skladu \ s č in jenicom da se " o b i č n i " p r o i z v o d l kupuju 
svakodnevno, a "posebn i" , odnosno " s p e c i j a l n i " , da leko r j e d j e , 
odnosno veoma r i j e t k o . 

Odnos izmedju broja in format ivn ih kontakata i kupovnih konta-
kata takodjer ukazuje na s l oženos t kupovnog ponašanja u odno­
su na v r s t robe koja se kupuje. Kod " o b i č n i h " p ro izvoda odnos 
kupovnih i in format ivnih kontakata j e 1 :1 , tu se radi o proiz_ 
vod Ima ko je kupac svakodnevno kupuje, uglavnom dobro pozna je , 
i kod nj ihove kupnje ne p e r c i p i r a nek* posebni kupovni r i z i k . 

Daleko j e d rugač i ja s i t u a c i j a kod "posebnih" pro izvoda .Kod ku 
pnje ov ih pro izvoda na 3,3 informativna kontakta d o l a z i p ro s ­
j ečno 1 kupovni kontakt . Za modne odjevne p ro i zvode ovaj j e 
odnos i v e ć i , š to se posebno može z a m i j e t i t i kod obuće gd je na 
š e s t in format ivn ih kontakata do laz i jedan kupovni. Bez o b z i r a 
na r a z l i k e unutar po jed in ih v r s t a "posebnih" p r o i z v o d a , kod 
o v i h se p ro izvoda pokazuje da j e potrošpču potrebno znatno v i š e 
in formaci ja kako bi mogao d o n i j e t i odluku o kupnj i . Kupnja o v i h 
pro izvoda (posebno se kod našeg i s t r a ž i v a n j a to odnosi na mod­
ne odjevne predmete) nosi oč i to u sebi znača jn i j i p s i h o s o c i j a l ­
n i , odnosno funkcionalni r i z i k , pa I zbog toga proces o d l u č i ­
vanja duže t r a j e . 11) 

"Speci j a l n i " p r o i z v o d i r i j e t k o se kupuju, kupovni r i z i k se v i so 
ko p e r c i p i r a , proces od luč ivan ja zbog toga dugo t r a j e , a kupcu 
j e potrebno mnogo informaci ja da bi p e r c i p i r a n e r i z i k e sveo na 
to lerantnu mjeru. Odnos izmedju broja kupovnih kontakata i In­
format ivn ih kontakata za ovu vrs tu pro izvoda v idno j e n a j v e ć i . 
Prema našim podacima na 10 Informat ivnih kontakata d o l a z i j e ­
dan kupovni. 

11) Opširnije o procesu odlučivanja o kupnji u B.Fetz: Psiho­
logija u ekonomskoj propagandi, DEPH, 1980,str.21-39 kao i 

T*£rqljak-Ke$ić3 Značaj percipiranog rizika u procesu do­
nošenja odlike o kupovini, članak u časopisu Marketing, 
JUMA, Informator, Zagrebi broj 3/1978, str, 3-7. 
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Treć i c i l j ovog i s t r a ž i v a n j a b i o j e vezan uz i s t r a ž i v a n j e od ­
nosa v r s t e prodajnog pros tora 5 u č e s t a l o s t i kontakata izmedju 
prodavača I kupaca. 

Hipoteza de f in i r ana u odrečnom smislu j e g l a s i l a da v r s t a pr£ 
dajnog pros tora ne u t j eče na u č e s t a l o s t kontakata izmedju pro 
davača i kupca. 

Rezu l t a t e I s t r a ž i v a n j a po spomenutim o b i l j e ž j i m a prikazujemo 
u t a b e l i b ro j 8. 

Tabela b r . 8 . Dnevni p ros ječn i broj sv ih kontakata s kupcima 
po jednom prodavaču u odnosu prema t rgovačko j 
s t ruc i 
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V j e r o j a t n o s t povezanost i izmedju v r s t e prodajnog pros tora I 
u č e s t a l o s t i kontakata jzmedju prodavača { kupaca t e s t i r a l i 
smo h i -kvadra t testom. 

S obzirom da j e izračunata v r i j e d n o s t h i -kvadra ta za 5 stupnje_ 
va s lobode i razinu s j g n j f i k a n t n o s t i od 5% ( x 2 = 35 ,99) veća 

158 



Sulak F. Komunikacijski 
p o t e n c i j a l osobne prodaje 

Zbornik radova (1982) , 6 

od k r i t i č n e v r i j e d n o s t i h l -kvadra ta (x Q ^ - 1 1 , 0 7 ) , p r ihva ­
ća se pretpostavka da j e moguća, veza ' Izmedju v r s t e p ro ­
dajnog' p ros tora I u č e s t a l o s t i kupovanja po jed in ih v r s t a roba u 
tom p ros to ru . 

U našem konkretnom slučaju to znači da odbacujemo pos tav l jenu 
0-hi po tezu . Izračunata j a k o s t v e z e Izmedju v r s t e prodajnog pro 
s to ra i u č e s t a l o s t i kontakata s kupcima po jednom prodavaču \z 
ražena k o e f i c i j e n t o m kont lgence iznos i C ~ 0,2033. S obzirom 
da j e h i -kvadra t s i g n i f i k a n t a n , može se reć i da j e k o e f i c i j e n t 
kont lgence C - 0,2033 kao mjera k v a n t i t e t e povezanost ! t akodjer 
s i g n i f i k a n t a n , š to pak znači da p o s t o j i značajna o v i s n o s t Izme­
dju u č e s t a l o s t i kontakata prodavača s kupcima i v r s t e prodajnog 
p ros to ra . 

Iz t a b e l e bro j 8. možemo u o č i t i j o š neke z a n i m l j i v e odnose .Po­
sebno bi t r e b a l o o b r a t i t i pažnju na odnose izmedju broja kupov­
nih! Informat ivnih kontakata. Kod par f imerI j e I t e k s t i l n e met­
raže go tovo da nema r a z l i k e u tim odnosima s obzirom na v r s tu 
prodajnog p ros to ra . Da j e odnos Izmedju broja kupovnih ! I n f o r ­
mativnih kontakata kod e l e k t r o t e h n i č k e robe manji u robnoj ku­
ći nego l i u k l a s i č n o j p rodavaon ic i , v j e r o j a t n o j e r az log u zna_ 
čajno širem izboru s i tnog e l e k t r o m a t e r I j a l a I autokozmetIke na 
od je l u robne kuće. Sto se t i č e obuče, r a z l i k u b! se eventualno 
moglo p r i p i s a t i r e l a t i v n o s lobodni jem pristupu kupaca u Isproba 
vanju obuće. Kod promatranja potrošača na ovom o d j e l u mogli smo 
p r i m i j e t i t i da se č e s t o zaus t av l j a ju ' ' p r o l a z n i c i " kroz robnu ku 
ću i isprobavaju obuću. Kod k l a s i č n e prodavaonice sam u laz u 
nju iskazuje, od red jen l ju namjeru, pa j e v j e r o j a t n o , uz j o š neke 
druge r a z l o g e , odnos izmedju kupovnih I In format ivn ih kontaka­
ta neš to manji . Čini nam se da b | za konfekc i ju mogli v r i j e d i t i 
s l i č n o o b r a z l o ž e n j e . 

Robna kuća namještaja, koju smo p r o m a t r a l i , Ima u svom a s o r t i ­
manu osim namještaj* I t e p i h e , t o p l e podove t e asortiman posob-
1 j a , š t o bi u odred jeno j mjeri moglo u t j e c a t i na smanjenje od­
nosa izmedju broja kupovnIh f in format ivn ih kontakata. Čemu,me 
medjutim, p r i p i s a t i t o l f k o veću pos to jeću r a z l i k u , teško j e re 
ć? , Sigurno j e da b! da l j n j a I s t r a ž i v a n j e ove problemat ike mo­
g l a datf v f š e mjerodavni j ih odgovora na ova p i t a n j a . 
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7. ZAKLJUČCI 

- R e z u l t a t i I s t r a ž i v a n j a , s obz | rom na uzorak I s t r a ž i v a n j a , ne 
mogu se g e n e r a l i z i r a t i . Posebnu teškoću č i n i to š to dobivene 
r e z u l t a t e nemamo mogućnost i komparirat i s rezu l ta t ima nekih 
s l i č n i h I s t r a ž i v a n j a , Zbog spomenutih r a z l o g a , usprkos preko 
500 s a t i uloženog I s t r a ž i v a č k o g rada na pr ikupl janju sekundajr 
nlh i primarnih podataka, dobiveni podaci mogu s l u ž i t i samo 
kao i n i c i j a l n i za d a l j n j a buduća I s t r a ž i v a n j a . 

- 8ez o b z i r a na nemogućnost g e n e r a l i z a c i j e dobiveni r e z u l t a t i 
i s t r a ž i v a n j a pokazuju v i s o k o s l agan je s t eore t sk im postavkama 
t e o r i j e od luč ivan ja o kupnji t z v . " o b i č n i h " , "posebnih" t e 
" s p e c i j a l n i h " p ro i zvoda . 

- Prema rezu l ta t ima i s t r a ž i v a n j a p ros ječn i dnevni bro j sv ih kojn 
takata s kupcima u 1980.godini po jednom prodavaču iznos i 
77,24. Za č i t a v u godinu t a j broj po prodavaču iznos i 23-790 
kontakata. 

* Dnevni p ros ječn i b ro j sv ih kontakata s kupcima po jednom pro­
davaču na jveć i j e u području prehrambene robe, 108,75, neš to 
manji kod m j e š o v i t e robe, 98 ,25 , a kod neprehrambene robe u 
prosjeku iznos i 67 ,23 kontakta po prodavaču dnevno. 

- (zmedju neprehrambene i prehrambene robe , kao i m j e š o v i t e i 
neprehrambene robe, utvrdjena j e s t a t i s t i č k i značajna r a z l i ­
ka u odnosu na bro j kontakata po prodavaču, izmedju prehram­
bene i m j e š o v i t e robe ovakva r a z l i k a n i j e nadjena. 

- Utvrdjena j e v isoka negat ivna rang k o r e l a c i j a = -0 ,94 i z -
medju bro ja kupovnih kontakata I iznosa kupnje u dinarima po 
kupovnom kontaktu. Učes t a lo s t kupnji nekog pro izvoda u obrnu 
tom j e odnosu s ci jenom tog p ro i zvoda . 

- Odnos kupovnih i in format ivnih kontakata ukazuje na s loženos t 
kupovnog ponašanja. Kod t z v , " o b i č n i h " p ro izvoda ova j j e od ­
nos 1;1, kod "posebnih" nadjeni odnos j e 1:3,3, a kod " s p e c i ­
j a l n i h " t a j odnos Iznosi 1:10. 

- Utvrdjena j e značajna povezanost izmedju u č e s t a l o s t i konta­
kata prodavača s kupcima i v r s t e prodajnog pros to ra ,U robnoj 
kućj u odnosu na klas ičnu prodavaonicu u č e s t a l o s t kontakata 
prodavača s kupcima s t a t i s t i č k i j e značajno veća . 
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Ovim smo i s t r až ivan jem n a s t o j a l i u t v r d i t i neke aspekte komuni­
kac i j skog p o t e n c i j a l a osobne prodaje u t r g o v i n i na malo .Dobive 
ni r e z u l t a t i ukazuju da se ta j p o t e n c i j a l može r e l a t i v n o j e d ­
nostavno u t v r d i t i , kao i na t o da se rad! o p o t e n c i j a l u v e l i k i h 
mogućnosti na području t r ž i š n o g komuniciranja. 

P i t an j a kako i k o l i k o se osobna prodaja k o r i s t i u razmjeni t r ­
ž i š n i h i n fo rmac i j a , k o l i k o su kupci z a d o v o l j n i tim kontakt ima 
i s i . , problem su d a l j n j i h i s t r a ž i v a n j a . 

P r i m l j e n o : 1982-07-10 

iulak F. Die 'Aspektforschung des Korrjnur.i kationspoten tlals vom 
persönlichen Verkauf im Einzelhandel 

ZUSAMMENFASSUNG 

Während des Treffens zwischen den Käufern und den Verkäufern 
im Einzelhandel läuft kontinuierlich ein wichtiger Teil von 
Markt Informationen. 

Das Kommunikationspotential dieser Form von Marktkommunizieren 
in unseren Verhältnissen wurde bisher nicht untersucht. Unter 
dem Kommunikätionspotential des persönlichen Verkaufs Im 
Einzelhandel wird in dieser Arbeit die verwirklichte Anzahl 
von Kontakten zwischen einem Verkäufer und den Käufern in einer 
bestimmten Zeiteinheit verstanden, Im Laufe deren die Möglich­
keit des gegenseitigen, Informationsaustausches besteht. Die 
Einschätzung des Kommunikätionspotentials des persönlichen 
Verkaufs wird durch die durchschnittliche Zahl aller Kontakte 
ausgedrückt,. die die Verkauf er mit den Käufern im betrachteten 
Zeitabschnitt hatten. 

Die gewonnen Ergebnisse der Forschung des Kommunikationspoten¬ 
tials vom persönlichen Verkauf im Einzelhandel bestätigen,dass 
es sich um eine Form des Marktkommunizierens grosser Möglich­
keiten handelt, deren Potential sehr einfach festzustellen i s t . 
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