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U radu se fstwa<aje komunikaol ekt gotencﬂﬂai osobre pradaje u
trgovini na malo. Uz rasradv retodsl o¥kog pristupa prezen%1ra—
raju se 1 podacti istraifivanje na temelju kcjih se procjenjuje
" velidina komunikaciiskeg potencijala u trgavini na malo.

PredloZeni rad je izvorni prilog istrafivenju procesa tr¥idnog
komunicivanga.

Ekonomski poloZaj trgovine na malo, maloprodajna mreZa, njena
propusna mo¢, kao i kvalitativni aspekti njene strukture,cbje-
ktivne su ckoinosti u kojima se odvija rad radnika-prodavala
zaposlenih u neposrednoj prodaji, nosilaca aktivnostl osobne
nrodaje u trgovini na male.

Sigurno je da dio razloga neadekvatiog djelovanja prodavafa le-
21 1 u objektivnim okolnostime u kojima djeluje trgovina na ma-
lo.

Zelimo 11, medjutim, unaprijediti proces razmjeme trZidnih infor
macija, tada organizirano uk!juivanje trgovine na malo u taj
proces (a unutar nje posebno njene najitipiénije komunikacijske
snage - osobne prodaje) predstavlja svakako novu moguénost.

Da bi se pofelo na tome raditi, nuZno je na odredjeni natin
precijeniti, odnosno kvantificirati, potencijale osobne proda-
je u odnosu na njeno komunikacijsko djelovanje.

U toku kontaktiranja s kupcima od prodavaa se ofekuje da kre-
ativno ra7mjenjuju informacije s kupcima, u cllju stvaranja
pretkupovnog raspolofenja kupaca, ostvarivanja prodaje i odr-
Zavanja postkupovnog raspoloZenja kupaca.
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Godine 1978, u neposrednoj prodaji (ednosno u predavaonici ka-
ko to statistlka imenuje) bilo je w Jugoslaviji 262,309 zapos-
lenth, U odnasu na godinu 1966, broj zaposlenih 1978. godine
dvostruko je vedi. Tabela br,!. prikazuje zaposlene u prodava-
onici, i to komparativno 1966, i 1978. godine.

Tabela 1. Zaposleni prema vrsti prodavaonice u 1966. i 1978.g.

T S e S 0 G i S 5 0 S S O e o ) e e i — s s S G

; e 1966. 1978.
vesta prodavaoiice Broj za- Struk~ Broj za- Struk- é?gé
o am—————————- T EQ&E%EiE--EEE%-___EQElEElb--EEEQ___Z--,-
UKUPNO 130.757 100 262,309 100 2,01
Klasi&na . 103.72k 79,32 156.308 59,59 1,51
Robna kuda 6.791 5,19  39.331 14,99 5,79
SamopesluZivanje 11.504 8,80 43.959 16,76 3,82
Kiosk 6.179 ,73 13.592 5,18 2,20
Pumpna stanica 2.559 1,9 9.119 3,48 3,56
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fzvor: $GJ-68, str.224 i SGJ-81, str.326.

Kao Sto se iz tabele 1. moZe uolitl, najvefe indekse porasta
broja zaposlenih pokazuju suvremeni cblici prodaje,robne kule
i samoposliuZivenja. ipak joS uvijek je najvedi broj prodavale
zaposlen u klasiénim prodavaonicama. Medjutim, dok je 1966. u
klasi€roj prodavaonici radilo 79,32% svih zaposlenih u nepos-
rednoj prodaji, ovaj je postotak 1978. godine pao na 59,59%.

Ovo smanjenje postotka udjela klasi&ne prodavaonice u struktu-
ri zaposlenih trgovine na malo svakako je vezano uz osuvreme-

njavanje naSeqg maloprodajnog prostora. Prema ofekivanjima ova

bi se tendencija trebala nastaviti, all Jo3 mnogo dinamilnije.
Ofekuje se da bi se u SR Hrvatskoj broj zaposienih u trgovini

na malo do 2000. godine trebac udvestruZiti, 1 to preteino u

suvremenim prodajnim objektima.

Bez obzira u kojoj vrsti prodajnog prostora djeluje, odnosno

koju vrstu robe prodaje, prodaval se svakodnevno susrede s po-
tencijalnim | stvarnim kupcima. Svakl taj susret pruZa mogud-
nost medjusobne razmjene informaciia u cilju zadovoljenja obo-
stranih interesa i potreba. Koliko se susreta izmedju prodava-
€a 1 kupaca deSava u nekoj jedinicl vremena ra trZiStu, veoma
je tedko reéi, Paznavati, medjutim, barem pribliZne dimenzije
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ovog spacififnog oblika razmjene trZziirih informacija zn2fi ba-
rem u grubiim konturama pozicionirati udic osobne prodaje u tr-
govini na male u cjeiokupnom sistemu tril¥nog komuniciranja.

U cilju procjene komunikaci jskog potencijala osobne prodaje
provell smo istraZivanje ulestalosti kontskata ifzmedju prodava=
&a 1 kupaca.

Pod komunikacijskim pctencijalom zaposlenih u trgovini na malo
podrazumi jevamo ostvareni broj kontakata prodava€a s kupcima ¢
odredjenoj jedinici vremena u toku koje postoji moguénost obo-
strane razmjene informacija. Procjena veliCine komunikaci jskog
potenci jala moZe se izraziti ukupnim prosiefnim brojem konta-
kata koje su u toku jedne godine imali prodavall ¢ kupcima.

1. ANALIZA SITUACIJE

U domadoj literaturi nisme nai3li na tretiranje ove problemati-
ke, a koliko nam je bila dostupna Inczema literatura s podru-
¢ja trZisnog komuniciranja i trgovine na malo, ni ovdje sii&-
nih tema nije se moglo naci. 1)

Koliko nam je poznato, istrzZivanja ufestalosti kontakata pro-
davafa s kupcima u nekoj jedinici vremena nisu do sada kod nas
provodjena.

U praksi OUR-a, koje smo analizirall (kac i kod veéine ostalih
koliko je nama poznato}, ne prate se podaci o broju pesjetila-
ca, odnosno kupaca. Zafudjuje da se barem ne prate podaci o
broju kupaca, 3to bi bilo relativne Jednostavno s obzirom na
prisutne naCine naplate paragon blokom te registar kasom.Broj
posjetilaca u toku nekog vremenskog razmaka ne moZe se utvrdi-

1) U &Zasopisu Nova trgovina 2/1967, objavlijen je dodu¥e Zlanak
pod naslovom "Najvidi proseini {angs po jednoj kupovini". U
tom Zlanku {zngge se podact nekih ietraiivenja Instituta za
ammoposluZivanje u K8lnu., CLl tstraZivanja bio je utvrditi
prosjedni iznos DM po jednaj kupovini ovisno o povrdini pro
dajnog prostora, pa je troj kupaca u ovem istraZivanju bto
u drugom plari.
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ti bez posebngg promatranja | adekvatne evidencije, pa je do-
nekle razuml jive da ovih podatgka u praksi trgovine nz malec za
pravo nema.

Promet u dinarima po zaposlenom, odnosno kvadraturi prodajnog
prostora, najfe3cl je pokazatelj posiovanjaz u trgovini na ma-
le. Zato se i opteredenje prodavala najefce izraZava prometom
po prodavalu, a ne, recimo, brojem potrebnih kontakata s kup-
cima.

U maloprodaji se doduSe manji postotak radnog vremena prodava-
Zakoristi na kontakte s kupcima (tzv. produktivno radno vrije-
me), dok veéi dio radnog vremena otpada zapravo na pripreme

za spomenute kontakte (tzv. pripremno vrijeme). 2)

Bez obzira na spominjanu €injenicu, rad prodavaéa je dominan-
tne komunikacijske prirode. Ulaganja u ovaj oblik trZisnog
komuniciranja u Jugoslaviji izraZena iznosom istocg osobnog
dohotka zaposlenih u trgovini na malo izratunana na temel ju
stanja 30.03.1980.godine iznose u 1980.godini preko 26 mili-
jardi dinara. 3) Istovremeno smo u ekonomsku propagandu ulo-
Zili svega 16% prije spomenutog iznosa, tj. 4.129 milijuna di
nara.

IstraZujuéi mjesto osobne prodaje u procesu trZifnog kemunici-
ranja, nuZno je na neki nafin procijeniti njen komunikaci jski
potencijal, tj. pribliZno procijeniti frekvenciju kontakata
tzmedju prodavala i kupaca u nekoj jedinici vremena. Ova Ce
nam procjena, na koju do sada nismo nai3li u nafoj literatu-
ri, posluZit! kao polazi3te za analizu nalina koristenja ko-
munikacijskog potencijala osobne prodaje u razmjeni trZisnih
informaci ja.

2) Procjenjuje se da se same oke 30% radrog vremera prodavaa
tro¥i na kentgkt s kupcem (prodaju). _
© JQudap; -Prometiyne aktivnoeti, Informater, Zagreb, 1979,
str. 514.

3) SZSs-bilten broj 1228, Radniei © &ati lidni dohodak prema
grupama. delatngsts, Beograd, stjedanj 1981.
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2. DEFINIRANJE PROBLEMA |STRAZIVAKJA

Problem je zapravo pitanje na koje hez !straZivanja ne moZemo
pouzdano cdgoveriti,

U odnosu na podruCje €ijim e izufavanjem bavimo nedostaju nam
odgovori na viSe pltanja. U ovom Cemo se lstraZivanju ograni&i
tisamo na tri pitanja Cije bi odgovore trebalo svakako utvrdi-
ti ovim istraZivanjem.

Problem! ovog istraZivanja su, dakle, slijedeci:

| Kolika je prosjecrna ufestalost kentakata izmedju prodavaca
i kupaca u nekoj jedinicl vremena?l

It Da 1i na ufestalost kontakata lzmedju prodavala i kupaca
utjeCe | vrsta robe koja se kupuje?

11l Da 1i na ufestalost kontakata izmediu prodavala i kupaca
utjefe vrsta prodajnog prostora?

3. NEFORMALNO ISTRAZIVANJE

Upoznavanje s problematikem utvrdjivanja ulestalosti kontaka-
ta prodavala i kupaca obavijenoc je u slobodnom razgoveru s po-
slovodjama i prodavalima odredjenih prodajnih jedinica te pro-
matranjem posjeta kupaca tim prodajnim jedinicama.

U toku ovog neformainog fstra¥ivanja Zeljeli smo dobiti odgo-
vore na pitanja kako doéi do podataka o utestalosti kontakata
prodavata { kupaca te kakc 1 u kojem vremenu prikupljati spo-
menute podatke.

Susret! prodavala [ kupaca moou se podijeliti na tri vrste
kontakata: pretkupovne, kupovne | postkupovne,

Kako bismo lak3e utyrdili ukupnl broj kontakata po prodavadu,
mi smo ove tri vrste kontakata svell na dvije.

Kontakte iz kojih je rezultirala kupnja nazvali smo kupovni,
a kontakte iz kojih njje rezultirala kupnja nazvall smo in-
formativnim kontaktima, (Qve, narayno, ne znaZ{ da se u ku-
povnim kontakt!ma ne razmjenjuju informaclje).
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Oplenito govoreci pod kupovnim, odnosno informativnim kontak-
tom podrazuml jevamo susret prodava®a [ kupca u kojem na bilo
koji nalin dolazi do razmjene nekih {nformaclja relevantnih
za tok prodajno-kupovnog procesa.

Kupovne kontakte moguce je utvrditi na temelju razlilite doku-
mentaci je koja nastaje 1 Cuva se u trgovini. Tu se u prvom re-
du radi o trakama registar kasa, zatim o obrascima dnevnika bla
gajne, kreditnoj dokumentaciji kupaca, obrascima faktura i sl.

0 Informativnim kontaktima nema dokumentacije u prodajnom pro-
storu, pa se ovi podacl moraju prikupljati na svom fzvoru, tj.
promatranjem posjetilaca u toku rada prodavaonice.

Ovisne o prodajnom prostoru promatranje odnosa informativnih
i kupovnih kontakata manje je i11i vide sloZeno. Pokazalo se

da promatrad mora biti u potpunosti koncentriran na promat-

ranje posjetilaca u prodajnom prostoru jer se situacija veo-
ma dinamilno moZe mi jenjati. Kako se promatranje provedi u

raziifitim okolnostima ovisno o struktur! prodajnog prosto-

ra, to promatral mora imati relativno jednostavan nacin uno-
3enja podataka u cbrasce.

Vrijeme promatranja rasporedjuje se tako da pokriva Citavo ra
dno vrijeme prodavaonice, a interval promatranja, zbog mogué~
nosti koncentracije promatrafa, ne bi bile dobro da je duZi od
30 minuta.

L. PLAN FORMALNOG ISTRAZIVANJA

Poitujuéi logifki tok procesa istraZivanja trZista, planom
formalnog lstraZivanja nastojimo utvrditi redosiijed konkret~
nih koraka u procesu istraZivanja. &4

hi,Ciijevl istraZivanja | hipoteze

I IstraZiti prosjefnu dneynu ugestalost kontakatz izmedju ku-
paca i prodayafa u toku 1980, gedline,

4) 0 procesu istraZivanja tr3idta opdirnije u M&Mhru§ié& Ist-
ra¥lyanje trii¥ta, Fakultet za yanjsku trgovinu, Zagreb,
1979, stp, 20=32,.
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It istraZit] da 11 vrsta robe keja se kupuje utjefe na ules-
talost kontskata lzmedju prodavefa | kupca.

Ti! fstraZitl da 11 vrsta proda]nog prostera utiele na ules-
talost kontakata lzmedju prodavafes [ kupaca.

Iz problema IstraZivanja kao ! postavljenih ciljeva proizlaze
i hipoteze ovog Istrafivanja koje sme postavill u tzv. indi-
ferentnom, cdnosne odre&nom obliiku. S}

Hipoteza | Vrsta robe koja se kupuje ne utjefe na uestalost
kontakats izmedju prodavads | kupaca.

Hipoteza Il Vrsta prodajnocg prostora ne utjee na ufestalost

kontakata izmedju prodavafa i kupaca.
h.2. 1zvori podataka

Kao $to smo u neformalnom istraZivanju utvedili, za rijeSenje
problema postavijenog u ovom istrzZivanju prikupljat e se

'

sekundarni i primarni podaci.

Sekundarni podaci, kojima demo utvrdjivati broj kupovnih kon-
takata, prikupljat e se iz poslovre dokumentactje prodavao-
nica. U ovu dokumentaciju ulaze iskoriStene trake registar ka
sa na kojima se uz iznos kupnje registrirs § broj kupaca. U
slufajevima gdje nije bilo registar kase koristili su se bla-
gajni&ki dnevnici u koje se svakodnevho upisuje pojedinalnli
iznos kupnje | broj rafura {¥to zbrojenc ra kraju dana odgo-
vara broju kupaca tog dana). Kod prodavasnica, koje prodaju
pretefan dio rabe na kredit, koristila se kreditna dokumenta-
cija o kupcima u odredjenom vremenskam razdobl ju.

Da bl se utvrdio broj informatiyvnih kontakata, koristili su
se primarni podacl prikupijer] neposredno u prodavacnici pro-
matranjem posjetilaca.

5) "Zbog kaprektngg planiranja eksperimenta % kemtrole svoga
stavg bolje je da tetra¥iva? polazi od hipoteza koje su
postavljene u indiferentnom obliku".

Z.Bujas: Uvod u metode eksperimentaine pethologije,Skolska
knjiga, Zagreb, 1967, str. 17. :
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4.3, Metode istraZivanja

Za prikupljanje sekundarnih podataka kori3tena jJe povljesna
i11,kako se jo¥ naziva, Interna, odnosno metoda direktnih po-
dataka. 6}

Primarni podaci prikupljeni su metodom promatranja.

k.k. Uzorak na kome je provedeno istraZivanje

Uzorak istraZivanja, tj. '...podskup populacije (osnovnog sku-
pa) koji ée bit! podvrgnut istraZivanju planira se u skladu s
metcdama | ciljevima istraZivanja'. 7{

Osnovni skup &ije karakteristike Zelimo istraZiti u skladu s
postavli jenim ciljevima ovog istraZivanja Cine sve prodavaoni-
ce u gradu VaraZdinu. Kako bismc Sto bolje procijenili parame-
tre osnovnog skupa, formirall smo tzv. namjerni kvotni uzorak.
wisme se mogl! posluZiti nekim od slufajnih uzoraka jer su u
obzir dolazile samo one prodavaonice koje su imale saluvanu
potrebnu dokumertaciju 1z 1980.godine. Tako su nam otpale sve
pakare,pumpne stanice, kiosci te prodavacnice mesa, kao i neke
klasi€ne prodavacnice.

U skiadu s ciljevima istraZivanja strukturirali smo osnovni
skup prema vrsti prodavaonica | trgovalkim strukama. U nag
uzorak poku3all smo uvrstiti proporcionalne toliko vrsta pro-
davaonica | trgovafkih struka kako su one zastupljene i u os-
novrnom skupu. S obzirom da se morale vod|tl rauna ¢ proporci-
onalnoj zastup!jenosti Zest karakteristika osnovnog skupa(pre-
hrambene, neprehrambene | mjeSovite te klasitne, robne kuce |
samopesluZivanja) to nam kod nekih obiljeZja proporcife u uzor
ku nisu do kraja takve kakve su u osnovnom skupu.U tabelama 2

6) Op&irnije o ovod metodi u ; A.Bgzala, IstraFivanje tr¥idta
v funketdi udruenog rada, Progres, Zagreb, 1978,str. 87.
7) M.MaruZid: IstraZivenje tr&ifta, Fakultet za vanjsku trgo-

vinu, Zagreb, 1979, str. 29.
Op§irnije o edgbiranju uzorkq u istom djelu, str.127-144,
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i 3 prikazall smo obiljeZja osnovnog skupa kao i obiljeZja
formiranog uzorka istraZivania, 8)

Tabela 2. Osnovn! skup | uzorak IstraZivanja strukturiran pre-
ma karakteristlkama trgovafkih struktura

- G G O M G N ST B e S S e S0 e A TR S S e D6 G5 e U e S S S SR S e G e R e

T Osnovni skugp Uzorak % promatra-
rgovacka e = e . e
striks roj pro g roj pro nih prodav.
davaonica matranih % u odnosu na
__________________________________ proavaon. ______osnovni skup
UKUPNO 2h1 160 22 100 9
Prehrambena 79 33 L 18 5
Neprehrambena 138 57 1k ok 10
MjeSovita 14 6 & 18 28,5
Ostalo. 10 b - - -

., O S T R S M O 7 B T G e S R e e Oy O A e e e

Tabela 3. Osnovni skup | uzorak istraZivanja strukturiran
prema vrsti prodavacnica

PR ———————— e T S T T T e s

Osnovni skup Uzorak % promatra-
Vrsta proda- 7 .
. - Broj pro- nih prodav.
vaonice Broj pro- % tranih o oilbos
Envaieilos. matrani u odnosu na
L LS i Ao prodavaon. _____ gsnov. skup
UKUPNO 241 100 22 100 3
Klasi&na 157 &5 12 8z 11,5
Robne kuce 3 i 2 9 66
SamoposluZivanje 12 5 2 9 17
= L3 I 22, e SR, W A

5. PROVODJENJE [STRAZIVANJA

Buduéi da smo kontakte prodavafa s kupcima podijelili na kupo-
vne | Informativne, to je bllo nuZno odrediti odncs izmedju
broja informatiynih 1 kupoynih kontakata za svaku promatranu
prodajnu jedinjcu, Prikupljanje ovlh podataka obav!jeno je me-
todom promatranja, a promatral Je u vecinl slufajeva bio autor.

8) Podaci u tabelama 2, © 3. tzralunati prema podacima iz Sta—
tigtidkpg godidnjaka VaraZdin 81, str,143-147,
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U svega tri prodajne jedinice promatranje su obavili poslovo-

dje uz detaljne upute autora (prodavacnica konfekcije rublja |}
odjece, klasiina prodayaonica namje$taja | robna kuéa namje$-

taja). U jednom slufaju (gradjevni materijal} odnos informati-
valh [ kupovinlh kontakata utvrdjen je procjenom poslovodje.

Postupak promatranja sastojac se u tome da je promatrac ubi-
tjeZavao u priprem! jeni obrazac sve posjetioce prodajnog mje-
sta u odredjenom vremenskom Intervalu te identificirao izme~
dju njih i one koji su postall kupci. Neposredna registracija
kupaca tila je moguca uglavnom u klasiZnim prodavaonicama.Na
odjelima robne kuce tik prije pofetka promatranja ofitac bi se
redni broj svakog paragon blcka, 3to bi se onda usporedjivalo
s brojevima tih istih paragon blokova na kraju razdoblja pro-
matranja. UoCena razlika znafila je broj obavljenih kupnji.lin-
terval promatranja bio je 30 minuta. Raspored promatranja po
jednom prodajnom prostoru nafinjen je tako da se radno vrijeme
podijelifo u Intervale od 30 minuta. U toku tjedan dana obuhva
€eni su svi Intervalil radnog vremena kao | svi dani u tjednu.

Utoku neformalnog istraZivanja pokazalo se da je odnos izmedju
informativnih | kupovnih kontakata u prehrambenim prodavaonica
ma i prodavaonicamaz mjeSovitog asortimana uglavnom i:1 uz zane
mariva odstupanja. Ovo, naravno, vrijedi za normalna razdoblja
snabdjevenosti. Zbog spomenutog odnosa nije se posebno obavilo
promatranje u ovoj vrsti prodajnlh prostora.

Promatranje je u naJvedem broju sluCajeva obavljeno u toku mje
seca lipnja 1980.godine, a samo u neznatnom broju slufajeva u
studenom 1980, godine.

Prikupljanje podataka o obavljenim kupovnim kontaktima iz pos-
lovne dokumentactje provedeno je u razdoblju lzmedju oZujka |
Itpnja 1981.godine. Zbog razli&(tih razloga (nepotpuna dokumen
tacl ja, neZitka dokumentacija | sl.) na uzorku promatranih pro
davaonjca prikupljen] su pedaci u 35% sluCajeva za svih 12 mje
secj 180,godine, 7% za 10.mjesecl, 15% za 8 mjeseci,10% za 7
mjesec], .37% za. 6 mjesec}, u 3% slu€ajeva za 5 mjesecl, 10% za
I mjeseca a u 3% siufajeya podact se baziraju na procjeni pos-
lovodje.
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Podaci su se prikupljali o prometu | broju kupaca po svim da-
nima u mjesecu. Na temelju tih podataks Tzrafunavao bi se pro
sjetni brcj kupaca po prodavafu dnevno te promet po jednom ku
pcu.

Utvrdjen! odnosi !zmedju breja kupovnih kontakata [ informati-
vnlh kontakata prema vrstl prodajncg prostora i trgovackej stru
ci,s jedne strane,te izratunatl dnevni prosjeCni broj kupovnih
kontakata po jednom prodavalu omoguéili su ram da procijenimo
dnevni prosjeéni broj SVIH kontakata s kupcima po jednom pro-
davatu.Ovako izralunate podatke prikazujemo u tabeli & .|

Podatke je uglavnom prikupljao autor,odrosno osobe pod rijego-
vim stalnim nadzorom.

Tabela 4. Dnevni prosjeZni broj kupovnih kentakata po jednom
prodavalu,pros jeini promet po jednom kupovnom konta-
ktu,odnos izmedju broja kupovnih kentakata i informa-
tivnih,dnevnii prosjelni broj kontzkata s kupcima po
jednom prodavafu u toku 1380.qodine izraZeni u odno-
su na trgovacku struku | vrstu prodavaonice

RO WO o~ =~ I 1 Nt — — 0~ JOUON WL .. IOSROON. .. DR WO ... — g
L . s | . . X 0O

; L ) — i e 0 =

N Vrsta ;53 8% TE6§ we°

R Trgovacka prodaj. ocx® & QXX OO0~
ed.  truk ctora 523 55 KRig 879

broj Struka pro..oramzk_*_x J3E |

£5  em»C wiw £>a

D&_ m&-— OX C >‘IIA=

L o] ) £ o= @ X

30 w3 - L () =

s A A e e B e e Y i at

e s A ——— - - L - 1.
1. ZiveZne namirnice Klasigna 224 L7 1:1 124
2. ZiveZne namirnice Klasi&na 124 Lo 1:1 121
3. MjeSovita roba Samopos | 114 61 q:1 114
Lk, ZiveZne namirnice Klasi&na 102 50 1:1 102
5. MjeSovita roba Samopos.RK 102 118 1:1 102
6. MjeZovita ruba Samoposiuz. 97 87 1:1 97
7. Parfimerija Odjel RK 95 74 1:1,7 161
8. ZiveZne namirnice Klasi¢na 88 5 1:1 88
9. Mje3ovita roba Klasi€na 80 82 121 80
10. KnjiZara i papirn. Klasi&na 79 106 11,9 150
11. Elektrotehni&.roba O0djel RK 65 448 1:1,4 91
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i e il SRR W NEAA. .
12, Parflmerija KlasiCna 48 137 1:1,5 72
13, Tekstil-kratka i

pletena roba Klasli&na 30 158 1:3 90
14. Obuéa Odjel RK 27 265 1:6 162
15. Elektrotehn.roba Klasi€na 25 k12 1:2,7 67
16. Tekstil-metraZa Odjel RK 20 336 1:3,6 72
17. MjedSoviti tekstil Klasi&na 20 294 1:4,7 gk
18. Dijelovi i pribor

za motorna vozila Klasiéna 18 328 1:2,4 43
19. Obucéa (mu3.i Zen.) Klasi&na 15 562 1:5,6 8L
20. Tekstil metraZa Kla<i&na 13 297 T:h 52
21. Obuéa (m-%.dj) Klasi&na 12 491 1:4,7 56
22. Konfekcija rublja

I odjece Klasi&na 12 557 1:3,6 43
23. Konfekcija~dje€ja 0Odjel RK 1 575 1:4,7 52
2k, Zeljezna 1 metal-

na roba Klasi&na 10 308 1:2.2 22
Z5. Konfekcija (m-%)  Odjel RK 8 1644  1:4,4 35
26. Konfekcija rublja

i odjece Klasicna 7 1153 1:2,9 20
27. Gradjev.materijal Klasié&na 3 8748 1:5 15
28. Namje3taj Robna kuéa 2  8L28 1:4,3 9
29. NamjeStaj Klasicna 1 19155 1:22 22

e e T -

6. OBRADA, ANALIZA | INTERPRETAC|JA PODATAKA

U tabeli br.4 prikazani su dobliveni rezultatl istraZivanja ko-
munikaci jskog potencijala osobne prodaje u gradu VaraZdinu.
Maloprodajna strukture opéine VaraZdin svojim je pokazateiji-
ma ba% negdje u prosjeku u adnasu na pokazatelje razvijenosti
maloprodajne strukture u sjedi&tima zajednica opéina SRH,3to
se lako moZe uo€it] 1 iz pokazatelja u tabeli broj 5.

Prema podacima u tabeli hroj 4: dneyn| prosje&ni broj konta-
kata § kupcima po jednom prodavafu !znosi 77,24 kontakta dne-
vno, S 95% vjerojatnosti moZe se ofekiyatl da se dnevni pros-
je€ni broj kontakata s kupcima po prodavaCu u osnovnom skupu
kree u intervalu od 61—9E kontakta dnevnc u 1980. godini.
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Tabela 5. Pokazatelji razvijenosti maloprodajne mreZze u sje-
didtima zajednica opcina SRH u 1380. godini

--------------------- O o oy Sy R R O O e g e 8 e - % S e O e em o

Bro] sta- Broj sta- Promet po Promet po Prosjec.

i;;g;i?ie novnika novnika prodavac- 1 proda~- br.zapos.
op€ina na 1 pro~ na 1 pro nict umil vafu u na 1 pro
___________ davaonlcu  davalz ___ dlmara __ mil dIn___ davaon._
Bjelovar 227 57 9,3 2,3 4
Gospié 165 75 L, 2,2 2,2
Karlovac 208 38 11,8 2,1 5,5
0s1jek 256 L7 13,1 2,4 5,b
Rijeka 212 34 10,9 1,8 6,2
Sisak 270 53 10,1 2,0 5,1
Split 251 3# 1213 ‘!7 7’3
Varazdin 257 ks 12,2 251 By 7
Zagreb 306 40 17,6 2,3 7,6

- 0 S8 O 0 g G A G O GY T 6 e G TGS O T S O g S e S A G e S A S W G S

lzvori: Saopéenje RZ za statistiku SRH br.5.5.4, MreZa osobl je
i promet u trgovini na malo po zajednicama opéina |
opéinama u 1980.godini.

Statisti€ki bilten SZ§ 1239, Beograd, 1981, Prvi re-
zultati popisa stanovniitva po opftinama,str.30-32.

Godi3nji broj kontakata s kupcima po prodavalu( s cbzirom da
je u 1980.godini bilo 308 radnih dana) iznosioc je u 1980.godi-
ni 23.790 kontakata. Svi su pak prodavali (u VaraZdinu ih je
bilo 1980.godine 2026) imall u 198C.godini oko 48,198.540 kon-
takata s kupcima.

Kada bismo po istoj logici megli lzralunat! ove pokazatelje za
SRH, onl bi Iznosili preko dvije mliljarde kontakata prodavada
s kupcima u toku 1980.godline, Za Jugoslavlju bio bi to iznos od
oko 8 milijardl kontakata prodavafa s kupcima u toku 1980.godi-
ne.

Sa stajaliSta procesa trZi¥nog komuniciranja slobodno moZemo re-
¢i da se radi o komunikact jskom potencl|jalu izvanrednog opsega
1 moguénostl.

Kontakt! prodavala i kupaca razli€itc su strukturirani ovisno
o vrsti robe koja se kupuje kao i prodajnom mjestu gdje se ku
puje. Bez obzira na spomenute razljke kontakt{ koji se ostva
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ruju puter osobne prodaje defavaju se na mjestu prodajes) kada
ie kupac nzjzalnteresiraniji za odredjene Informactje, dapale
kada 'h on nuZnz | treba za donofenje odluke o kupnji. Ovi se
~ kontakt{ odvijalu u tzv, kupovno] fazil ponadanja potrofala ka-

da je osobna predaja uz robu gotovo jedinl fzvor informacija
koje bl trebale pridoniletl lakSem | slournijem odlucivanju
kupaca prilikom kupnje. Zbog svega Sto smo do sada iznijeli
kontakt! kupaca i prodavafa veoms su znaajan aspekt trZiZnog
komuniciranja ne samo zbog opsega vecC i moguceg utjecaja na
kupovno odlulivanje potrofada.

Drugi <ilj ovog istraZivanja kio je da se istraZi da 1i se vr
sta robe cdraZava na ufestalost kontakata izmedju kupaca |
prodavata. U tabell broj 6. prikazani su rezultati istraZiva-
nja grupirani prema trgovalkoj strucl.

Tabela 6. Dnevni prosjefni broj svih kentakata s kupcima po
prodavacu u odnosu na trgovatku struku

T T L SN S SN W S T F S e R e i W e Y A W e e e e e T R o w mw e  me e e

Broj pro- Prosjeéni broj Dnevni prosjec.
Tracvatka struka matranih kupovnih kon-  broj svih kon-
- T “ prodajnih  takata po pro- takata s kupci-
.................. iedinica ___davalu dnevno __ma_pe ! _proday.
PREHRANA 4 108,75 108,75
MJESOVITA 4 98,25 98,25
NEPREHRAMBERA 21 24,8 67,23

s e s i s e e e T W A GRF e B B W S S e S A L e A e L O e Y G S G e e O W e

U skladu s postavijenim ciljem IstraZlvanja, kaso | postavlje-
nom hipotezom, testirall smo razllke u prosjeCrom broju svih
kontakata s kupcima po prodavalu dnevne,ovisne o trgovadkoj
struci.

9) "Prodagno mjesto nije same vosljednje ved ¢ nujefikasnije
mjeato utjecaja na potrodqia, gdje se konkretna 1 struéna
obja¥njenjaq kac 1 savfeti za svakodnevru upotrebu i pravil—
no odriavanie proizveda neposredno odraZavaju na resultate
prodaje’.

P.Linnert: Die neuen Tehmiken des Marketing, Moderme Indu-
gtrie, Minchen, 1971, str. 403.
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Usporedjujuci prosjeini dnevni broj sylh kontakata s kupcima
po Jednom prodavafu, ovisno o prehrambenoj, mjeSovite] | ne-
prehrambenaj robj, mofeme zakljulit] siijedece:

- Testlranjem razlika u prosjelnom broju kontakata dnevno po
prodavafu lzmedju prehrambene | mjeSovite struke (robe) na
razini signifikantnosti od 5% {z=1,10) moZe se prihvatiti
hipoteza da je mogude da nema razliike lzmedfu ove dvije vr-
ste robe u odnosu na dnevn! prosjefni brej svih kontakata s
kupcima po jednom prodavadu.

- Na razinl signifikantnosti od 5% poste]i signifikantna raz-
lika u dnevnom prosjefnom broju kontakata s kupcima po pro-
davafu prehrambene § neprehrambene robe (z=2,72).

- lzmedju neprehrambene | mjeSovite robe utvrdjena je signifi-
kantna razlika u dnevnom prosjefnom broju svih kentakata s
kupcima po jednom prodavafu, | to na razini od 5% (z=2,69).

Postavljena O0-hipoteza, koja je glasila da vrsta robe ne ut-
jete na ulestalost kontakata ilzmedju kupaca | prodavala, moZe
se u potpunosti odbaciti.

Nepostojanje raziike izmedju prehrambene | mjeSovite robe uv-
jetovano je vellikim postotkom udjela prehrambene robe u mjedo
vitoj pa se vjerojatno zbog toga neka zna€ajna razlika nije
ni mogla javiti.

Jo¥ se oflitije razlike javljaju ako dobivene rezultate grupi-
ramo prema tzv. vrsti proizvoda u tri kategorije: Mobi&ni",
"posebni' i '"specijalni'' prolzvodi. Tabela br.7.prikazuje do-
bivene rezultate grupirane prema vrsti preizvoda.

Tabela 7,Dnevn| prosjetni brej svih kontakata s kupcima po .
_jednom_prodavatu u_odnosu na_vrstu proizveda _______
rej pro= Prosj.br, -Prosj.lzn, Odnos Dnevni
matranih kupoy,kont. u d po 1 izm.br. br.svih
praodajn, po proda-  kupoynom kupov.i kont.s

jedinica vafu dnev, kontaktu inf.kon. kupc.po

o o s o

Vrstaproizvoda

______ e ———————— e LR
AOb{Eni’ ' “BTTTTTTTT03,50 67 17371 103,5
"posebni!! 18 28,6 k52,50 1 : 3,3 94,4
“Specijalmi® 3 ___...2 ... 12110,33 1 .: 10 20
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U kategorlju "ebi€nih" prolzvoda uvrstili smo Zivefne namirni-
ce | mjelovlitu robu, u "specijaine' namjeftaj i gradjevni ma -
terijai, a u “posebne" sve ostale. 10)

Na ovaj nafin gruplrani rezultatl pokazuju jo¥ lzrazitije raz-
like u odnosu na prosjeZnlt broj kupovnlh kontakata, prosje&ni
promet pe jednom kupovnom kontaktu, u odnosu izmedju broja ku-
povnih kontakata 1 informativnih kontakata kao i u odnosu na
drevnl prosjefni broj svih kontakata s kupcima po jednom pro-
davalu.

Prosjelni broj kupovnih kontakata najved! je kod "obiZnih"
proizvoda, preko tri puta je manji kod 'posebnih' proizvoda,
a u odnosu na ''obifne'" proizvede broj kupovnih kontakata kod
'specijainih' proizvoda preko 50 puta je manji. Ako pak pro-
matramo promet po jednom kupovnom kontaktu, onda je situacija
obrnuta. MNajveli prosjelni iznos po kupovnom kontaktu imaju
“specijalni" proizvedi, od njih imaju za 27 puta manji pros-
jecni itznos po kupovnom kontaktu "posebni' proizvodi, a "obi-
ini proizvodi' &ak 181 puta manji iznos.

Za Titav! uzorak istraZivanja od 29 promatranih prodajnih je-
dinica koeficijent rang korelacije izmedju dnevnog prosjefnog
broja kupovnih kontakata po jednom prodavalu i prosje&nog iz-
nesa kupnje u dinarima po kupovnom kontaktu iznosi = -0,94,
$to je znatajno na razin! od 5% (t=14,3). Visoka negativna

10} Ovc je u literaiuri poznata podgela robe 3iroke potrcénje,
koja se zaprave temelji na stupnju napora kKoji olekuje kup
ca prilikom kupnje odredjene vrste rObQ,KOdIOJLCHih”b?OLZ*
voda taj Je napor nagmanji,a kod"speeijalnihje nejvedi.
Napor kupca prilikom kupovanja vezan je zaprave uz sviada
vanje vistka koji su prisutni u procesu donodenja odluke o
kupnii. Opdirnije o klasifikacifi proizvoda na temelju pona
Sanja kupaeca prilikom kupnje u:

P. Kotler:Marketing—Management,C.E.Poeschel Verlag,Stuttgart,
1974, str. 91-93.

§. Lovreta: Savremena maloprodaja, Savremena administracija,
Beograd, 1979, str. 93-94,

M.Milisavljevid: Marketing, Savremena administracija, Beo-
grad, 1981, str. 220-223.
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korelaclija ukazuje nam na &injenicu da je ulestalost kupnji
nekog profzveda u obrnutom adnosu s cijenom tog proizvoda.Ovo
je u sklady | s Zinjenicom da se "obl&n!" preizvodi kupuju
svakodnevna, a ‘'posebn!, odnosnc “specijalni'’, daleko rledje,
odnosnio veoma rljetko.

Odnos izmedju brojz informativnihk kontakata | kupovnibh konta-
kata takodjer ukazuje na slcZenost kupovnog ponasanja u odno-
su na vrst robe koja se kupuje. Kod "obiZnih'* proizvoda odnos
kupovnih T informativnih kontaskata ;e 1:1, tu se radi o proiz
vodima koje kupac svakodrevno kupule, uglavnom dobro peznaje,

i kod njihove kupnje ne percipira nek! posebni kupovni rizik.

Daleko je druga€ija situacija kod "posebnih' proizveda.Kod ku
pnje ovih proizvoda na 3,3 informativia kontakta dolazi pros-
je<no 1 kupovni kontakt. Za modne odjevne proizvode ovaj je
odnos i vecl, 3to se posebno moZe ramijetiti kod obude gdje na
Sest informativnih kontakata dolazi jedan kupovni. Bez obzira
na razlike unutar pojedinih vrsta 'posebnih’ proizveda, kod
ovih se prolzvoda pokazuje da je potrofefu potrebro znatno vise
informacija kako bi mogac donijeti odluku o kupnji. Kupnja ovih
. proizvoda (posebno se kod nafeq istrafivanja to odresi na mod-
ne odjevne predmete) nosi ofito u sebi znafajniji psihosocijal~
ni, odnosno funkclionaini rizik, pa 7 zbog toge proces odiudi~
vanja dufe traje. 11)

“Specijalni"proizvodi rijetko se kupuju, kupovni rizik se visg
ko percipira, proces odlucivania zbog toga dugo trzje,a kupcu
je potrebno mnogo informacija da bi percipirane rizike sveo na
tolerantnu mjeru. Odnos Tzmedju broja kupcownih kontakata i in-
formativnih kortakata za ovu yrstu preizveda vidno je najvedi.
Prema na3im podacima na 10 informativnih kontakata dolazi je-

dan kupovni,

11) Opdirnije o procesu odludivanja o kupnji u B.Fetz: Psiho-
logija u ekonomskoj propagandi, DEPH, 1980,str.31-39 kao %

T Braljok—Kesid, Znadaj percipirancg riztka u procesu do-
no¥enja odluke o kupoyini, Elanak u Zascpisu Marketing,
JUMA, Informator, Zagreb, broj 3/1978, str. 3-7.
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Treéi cil]j ovog IstraZivanja bio je vezan uz jstraZivanje od-
nosa vrste prodajnog prostora { uCestalostl kontakata izmedju
prodavaca 1 kupaca.

Hipoteza definirana u odrefnom smislu je glasila da vrsta pro
dajnog prostora ne utjefe na ulestalost kontakata izmedju pro
davafa i kupca.

Rezultate istraZivanja pc spomenutim obiljeZjima prikazujemo
u tabeli broj 8.

Tabela br.8. Dnevni prosjefni broj svih kontakata s kupcima
po jednom prodavafu u odnosu prema trgovackoj

struch
"""""""""""""""""""" VRSTA PRODAJNOG PROSTORA
Odjel robne kuce Klasi€na prodavaonica
Trgovaika > s § 3 > £ . X >
struka B8 JAE® =S Qo2 2TE 3%
300 © o Cc > 30> - > 0 w o>
X Qe~c 00 3 W 00 m
s O> E -0 LY O « M C 28.::!0 = D
[l Q N> 0O o L&D N J3-— & o 53
LD QY L =-— 0O o o b L M - 4 1] €=
S5 .58 BT O SRR wwew e
e CX > Ooo% 888 . efa _oal2 648
Parfimerija 95 1:1,7 161 48 1:1,5 72
Elektiroteh-
niéka rcba 65 1:1,4 91 25 1:2,7 67
Tekstil-
metraZa 20 1:3,6 72 13 1:4 52
Obuca 27 1:6 162 12 1:4,7 56
Konfekel ja S 1:4,E Lo 9 1:3,3 30
NamjeStaj______ I £ P S . T 1:22 . 22__.

Vjerojatnost povezanostl izmedju vrste prodajnog prostora |
uestalosti kontakata {zmedju pradavala | kupaca testirali
smo hi-kvadrat testom.

S obzirom da je [zrafunata vrijednost hi-kvadrata za 5 stupnje
va slobode i razinu signifikantnosti od 5% (x% = 35,99) veca
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od kriti&ne vrijednosti hi-kvadrata (XZO 0 = 11,07}, prihva-
éa se pretpostavka da je moguca veza  ° ~ lzmedju vrste pro-
dajnog prostora { ufestalost! kupovanja pojedinih vrsta roba u
tom prostoru. '

U naSem konkretnom stucaju to zna&l da cdbacujemo postavljenu
0-hipotezu. lzralurata jakest veze lzmedju vrste prodajneg pro
stora | ufestalosti kontakata s kupcima po jednom prodavalu iz
raZzena koeficijentom kontigence fznosi € = 0,2033. § obzirom

da je hi~kvadrat signifikantan, moZfe se reci da je koeficijent
kontigence C = 0,2033 kac mjera kvantitete povezanosti takodjer
signifikantan, 3to pak znac¢l da pestojl znafajna ovisnost izme-
dju uCestalosti kontakata prodavafa s kupcima i vrste prodajnog
prostora.

Iz tabele broj 8. moZemo uoliti jo¥ neke zanimljive odnose.Po-
sebno bi trebalo obratiti paZnju na odnose izmedju broja kupov-
nihi Informativnih kontakata. Kod parfimerije i tekstiine met-
raZe gotovo da nema razlike u tim odnosima s obzirom na vrstu
prodajnog prostora. Da je odnos izmediu broja kupovnih 1 infor-
mativnih kontakata kod elektrotehnicke robe manji u robnoj ku-
€i nego 1i u klasi€noj prodavaonici, vjercjatno je razlog u zna
€ajno Sirem izboru sitneg elektromaterijala | autokczmetike na
odjelu robne kuée. 3to se ti&e cbuée, razliku bi se eventualno
moglo pripisati relativinc slobodnijem pristupu kupaca u Tsproba
vanju obude. Kod promatranjz potroSala na ovom odjeiu mogli smo
primijetiti da se Zesto zaustavljaju "prelaznici" kroz robnu ku
éu 1 isprobavaju obudu. Kod klazsi¢re prodavaonice sam ulaz u
nju iskazuje odredjeniju namjeru, pa je vjercjatre, uz jo3 neke
druge razloge, odnos izmedju kupovnih T informativnib kontaka-
ta ne¥to manji. €ini nam se da bi za konfekciju mogll vrijediti
s1i&€no obrazloZenje.

Robna kuéa namje3taja, koju smo promatrall, ima u svom asorti-
manu osim namjeitaja | tepihe, tople podove te ascrtiman posob-
1ja, 3to bi u odredjenoj mjer! moglo utjecati na smanjenje od-
nosa fzmedju broja kupovnih | Informativnih kontakata. Eemu,mg
medjutim, pripisati toliko vedu postojedu razliku, teSko je re
é1. Sigurno je da bl daljnja IstraZlvanja ove problematike mo-
gla dat! viSe mjerodavnijlh odgovora na ova pltanja.

159



Sulak ¥, Komunikacijskl Zbornik radova (1982), 6
potencijal osabne prodaje

7. ZAKLJUTCI

- Rezultati fstraZivanja, s obzjram na uzarak istraZivanja, ne
mogu se generalizirati. Posebnu teSkadu €Inl to 3to doblvene
rezul tate nemamo mogucnosti kompariratl s rezultatima nekih
sli€nih IstraZivanja, Zbog spomenutlh razloga, usprkos preko
50C sati uloZenog istraZivalkog rada na prikupljanju sekundar
nih i primarnih podataka, doblveni podaci mogu sluZiti samo
kao inicijalni za daljnja buduéa istraZivanja.

- Bez obzira na nemogucnost generalizacije dobiveni rezultati
istraZivanja pokazuju visoko slaganje s teoretskim postavkama
tecrije odlu€ivanja o kupnji tzv. "obi&nih'', "'posebnih’ te
""'specijalnih' proizvoda.

- Prema rezultatima istraZivanja prosjeni dnevni broj svih kon
takata s kupcima u 1980.godini po jednom prodavalu iznosi
77,24, Za Eitavu godinu taj broj po prodavalu iznosi 23.790
kontakata.

« Pnevni prosjecni broj svih kontakata s kupcima po jednom pro-
davaZfu najveéi je u podrufju prehrambene robe, 108,75, ne3to
marji kod mjeSovite robe, 98,25, a kod neprehrambene robe u
prosjeku iznosi 67,23 kontakta po prodava¥u dnevno.

- lzmedju neprehrambene i prehrambene robe, kao i mjeSovite i
neprehrambene robe, utvrdjena je statisti&ki znafajna razii-
ka u odnosu na broj kontakata po prodavacu. lzmedju prehram-
bene i mjedovite robe ovakva razlika nije nadjena.

- Utvrdjena je visoka negativna rang korelacija = 0,94 [z~
medju broja kupovnih kontakata | {znosa kupnje u dinarima po
kupovnom kontaktu. Ufestalost kupnji nekeg proizveoda u obrau
tom je odnosu s cijenom tog proizvoda.

- Odnos kupovnih i informatlvnih kontakata ukazuje na sloZenost
kupovnog ponaSanja. Kod tzy, "'obiénih" proizveda ovaj je od-
nas 1:1, kod “posebnih' nadjen| odngs je 1:3,3, a kod "speci-
jalnih' taj odnos {znasi 1:10,

- Utvrdjena je znalajna povezanost izmedju ufestalosti konta-
kata prodavaa s kupcima i vrste prodajnog prostora.U robnoj
kuéi u odnosu na klasi¢nu pradavaenicu ulestglost kontakata
prodavafa s kupclma statisti&kl je znafajno veca.
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Sulak F. Komunikacijski Zbornik radova (1982), 6
potencijal osobne prodaje

Ovim smo istraZivanjem nastojall utvrditi neke aspskte komuni-

kacijskog potenc!jala csobne prodaje u trgoevini na male.Dobive

ni rezultati ukazuju da se taj potencijal moZe relativno jed-
nostavno utvrdlitl, kac | na to de se rad! o potencijalu velikih
moguénost! na podruju trZi%neg komuniclranja.

tanja kako 1 koliko se osobna prodaja korist! u razmjen! tr-
Snih informacija, koltke su kupcl zadovoljni tim kontaktima
sl., problem su daijnjih istraZivanja.

Primljeno: 1982-07-10

Sulak F. Die Aspektforschung des Foamunikationspotentials vom
persénlichen Verkauf im Einzeihandel

ZUSAMMENFASSUNG

widhrend des Treffens zwischen den Kdufern und den Verkidufern
im Einzelhandel 1l3uft kontinulerlich ein wichtiger Teil wvon
Marktinformationen.

Das Kommunikationspotential dieser Form von Marktkommunizieran
in unseren Verhdltnissen wurde bigh=sr nicht untersucht. Unter
dem Kommunikationspotential des persénlichen Verkaufs im
Einzelhandel wird in dieser Arbelt die verwirklichte Anzahl
von Kontakten zwischen einem Verkiufer und den Kdufern in einer
bestimmten Zelteinheit verstanden, Im Laufe deren die MOglich-
keit des gegenseitigen Informaticnsaustaugches besteht. Die
Einschldtzung des Rommunikaticnspotentiais des persédnlichen
Verkaufs wird durch die duxchschnittliche Zahl aller Kontakte
ausgedrickt,die die Verkdufer mit den Kiufern im betrachteten
Zeitabschnitt hatten,

Die gewonnen Ergebnisse der Forschung des Kommunikationspoten-
tials vom persénlichen Verkauf Im Einzelhandel bestitigen,dass
es sich um eine Form des Marktkommunizierens grosser M8glich-

keiten handelt, deren Potential sehr einfach festzustellen ist.
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