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SaZetak

Suvremeno maloprodajno  okruZzenje obiljezavaju novi prodavaonicki i
izvanprodavaonicki maloprodajni formati, $iroki spektar novih proizvoda, uporaba novih
informacijskih i komunikacijskih tehnologija i, posljedi¢no, promjene u ponasanju kupaca.
Kataloska maloprodaja je oblik maloprodaje izvan prodavaonica koji ima dugu povijest u
Sjevernoj Americi i Europi. Prethodna istraZivanja pokazuju da je pogodnost primarni
motiv koji se vezuje uz katalosku kupnju. Ostali motivi ukljucuju rekreativne elemente,
ponudene proizvode, usluge narudzbe i percipiranu vrijednost. Sve veca konkurencija
prodavaoni¢kih i izvanprodavaonickih maloprodajnih  formata pred kataloske
maloprodavace stavlja izazove povecanja zadovoljstva kupaca, povecanja prodaje i
zadrzavanja lojalnosti kupaca.

Kako bi opstali u dinami¢énom maloprodajnom okruzenju kataloski maloprodavaci
moraju prilagoditi svoje maloprodajne koncepte izmijenjenim trziSnim uvjetima. Temeljni
je cilj ovoga rada analizirati razvoj kataloske maloprodaje i preobrazbu kataloskih
maloprodavaca u integrirane viSekanalne maloprodavace orijentirane prema kupcima.
Koriste¢i prednosti pojedinog kanala i nadilazeci njegove slabosti, integrirani viSekanalni
pristup potrosacima podrazumijeva bolje zadovoljenje potreba kupaca. U tom se kontekstu
razmatraju i temeljna pitanja u vezi s prednostima i izazovima visekanalnog maloprodajnog
poslovanja.

Kljucne rije¢i: kataloska maloprodaja, kupovno ponasanje, motivi kupnje, visekanalna
maloprodaja

Abstract
Today's retail environment is characterised by new, store and non-store, retailing

formats, a wide range of new products, the use of new information and communication
technologies and, consequently, the changing customer behaviour. Catalogue retailing is a
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non-store retail format that has a long history in North America and Europe. Previous
research revealed that the primary shopping motives related to catalogue retailing were
convenience oriented. Other motives included recreational orientations, merchandise, order
services and perceived value. With growing competition from both store and non-store
retailing, catalogue retailers face challenges of increasing customer satisfaction, increasing
sales volume and maintaining customer loyalty.

In order to survive in a dynamic retailing environment, catalogue retailers must adapt
their retailing concepts to the changing market conditions. The main objective of this paper
is to analyse the evolution of catalogue retailing and the transformation of catalogue
retailers into integrated, customer-centric, multichannel retailers. Integrated multichannel
retailing approach means meeting customers’ needs better by exploiting the advantages and
overcoming the weaknesses of each channel. In that context, key issues regarding
advantages and challenges of multichannel retailing are also discussed.

Keywords: catalogue retailing, shopping behaviour, shopping motives, multichannel
retailing

1. UVOD

Opcéenito, kad se govori o trgovini poSiljkama misli se na oblik maloprodaje kod kojeg
kupac narucuje prema katalozima, prospektima, oglasima, uzorcima, Internetu, televiziji ili
drugim medijima (Segetlija, 2006., str. 417). U tom se kontekstu kao glavne skupine
kupaca izdvajaju osobe u naseljenim podru¢jima sa slabom stacionarnom trgovinom,
ograni¢eno pokretne osobe, osobe koje nemaju vremena i izbjegavaju optereCenja u
prodajnim prostorima te osobe koje cijene prednosti trgovine poSiljkama kao §to su
obuhvatna ponuda, usteda vremena u usporedivanju cijena i koristi od suvremenih oblika
narucivanja (Segetlija, 2011., str. 190).

Kataloska prodaja jedan je od oblika prodaje na daljinu, a u skupinu daljinske prodaje
mogu se uvrstiti i televizijska prodaja, elektronicka maloprodaja te prodaja putem telefona.
Prodaja putem kataloga obuhvadéa poduzeca koja su uglavnom ukljuéena u prodaju
trgovacke robe koristeéi katalog kao sredstvo za izlaganje robe i stjecanje kupaca, a njihov
asortiman mogu Ciniti prehrambeni i neprehrambeni proizvodi (Klasifikacija..., 2004., str.
20).

Prethodna istrazivanja pokazuju da je pogodnost primarni motiv koji se vezuje uz
katalosku kupnju. Kupci koje vodi pogodnost orijentiraju se primarno na ustedu vremena i
napora i uzivaju u prednostima kupnje iz svog doma (Girard et al., 2003., str. 115). S druge
maloprodaje (Rohm & Swaminathan, 2004., str. 754).

Rast i razvoj informacijsko-telekomunikacijskih tehnologija, posebice Interneta,
otvaraju mogucénost pristupa Sirem trzistu putem elektronickih, on-/ine, kataloga koji mogu
biti dinamicni, prilagodljivi i primarno usmjereni prema potrosacima (Vijayasarthy &
Jones, 2000., str. 191). Business-to-customer (B2C) poslovni model elektronicke trgovine
ili elektronicka maloprodaja uvelike oponasa katalosku maloprodaju gdje kupci narucuju
proizvode od proizvodaca ili maloprodavaca (Shalhoub & Al Qasimi, 2006., str. 50).

Kataloski maloprodavaci izdvajaju se kao najprikladniji za elektroni¢ko poslovanje i, s
tog gledista, najbolje su pozicionirani medu tradicionalnim maloprodavacima, s najvecim
moguénostima za iskori$tavanjem sinergijskih ucinaka. To je glavni razlog zbog kojeg su
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kataloski maloprodavaci dosta rano zapoceli razvijati elektronicke marketinske kanale kako
bi dopunili kanal kataloske prodaje (Madlberger, 2006., str. 29; 2008., str. 171). U vezi s
tim, Ward (2001., str. 103) naglasava da korisnici katalosku kupnju i on-line kupnju
smatraju bliskim supstitutima, blizim od ostalih parova prodajnih kanala.

Temeljni je cilj ovoga rada razmotriti razvoj kataloSke maloprodaje i preobrazbu
kataloskih maloprodavaca u integrirane viSekanalne maloprodavace orijentirane prema
kupcima. Nakon uvodnih razmatranja, u drugom se dijelu posebna pozornost posveéuje
obiljezjima kataloSke maloprodaje i istraZivanjima potraznje za kataloskom maloprodajom.
U trecem se dijelu analizira svjetsko trziste kataloske maloprodaje s posebnim osvrtom na
njegove glavne karakteristike, segmentaciju prema kategorijama proizvoda i geografsku
segmentaciju te predvidanjima kretanja tog sektora. U nastavku rada razmatraju se
prednosti 1 izazovi viSekanalnog maloprodajnog poslovanja te se daju zaklju¢na
razmatranja.

2. KATALOSKA MALOPRODAJA

Kataloska maloprodaja zapocela je 1872. u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama kad je
kompanija Montgomery Ward izdala prvi katalog namijenjen obiteljima u ruralnim
podruéjima (Bitran & Mondschein, 1997., str. 105; Liao & Chen, 2004., str. 521). lako je u
svojim pocecima kataloska maloprodaja najviSe uspjeha imala medu potrosacima iz
ruralnih podrucja, ovaj oblik maloprodaje postupno postaje sve prihvaceniji oblik kupnje s
obzirom na obiljezje pogodnosti i ustede vremena za kupnju (Levy & Weitz, 2007., str. 54).

Razumijevanje obiljezja kupaca i njihovih motiva za kataloskom prodajom postaju sve
vazniji za suvremeno trgovinsko poslovanje (Stell & Paden, 1999., str. 332). U vezi s
motivima, Eastlick & Feinberg (1999., str. 281) istrazivali su ulogu funkcionalnih i
nefunkcionalnih motiva koji utje¢u na katalosku kupnju na uzorku kataloskih kupaca u
Sjedinjenim Americkim Drzavama. Pokazalo se da su percipirana vrijednost, usluge
narudzbe i pogodnost najvazniji funkcionalni motivi koji utjecu na kataloSku kupnju. S
druge strane, dva signifikantna nefunkcionalna motiva odnosila su se na odgovornost
kompanije i njezin ugled.

U istrazivanju koje su proveli Gehrt & Carter (1992., str. 29) izdvajaju se ¢imbenik
pogodnosti i rekreativni ¢imbenici kao dvije temeljne kupovne orijentacije koje se vezuju
uz katalosku kupnju. U vezi s ¢imbenikom pogodnosti, Gehrt et al. (1996., str. 19) isticu da
taj ¢imbenik, osim vremenske dimenzije, obuhvaca i prostornu dimenziju te ulozeni napor.
Suprotno glavnini istrazivanja na uzorcima americ¢kih kataloskih kupaca, istrazivanja na
uzorku francuskih kataloskih kupaca (Gehrt et al., 1992, str. 49; Gehrt & Shim, 1998., str.
34) pokazala su da su razlozi kataloske kupnje primarno rekreativne prirode, a nakon njih
slijede ¢imbenici pogodnosti.

Istrazivanja vezana uz preferencije kataloske kupnje ukazala su na razlike u
demografskim obiljezjima kataloskih kupaca. Uvidjelo se da su redoviti kataloski kupci
uglavnom stariji i obrazovaniji te da percipiraju pogodnost kao vazan ¢imbenik kataloske
kupnje (Jasper & Lan, 1992., str. 275). Stariji kataloski kupci pokazali su se kao poduzetni,
modno osvijesteni, skloniji 1 otvoreniji prema promjenama te drustveno angazirani (Davis
& French, 1991., str. 19). Determiniranje profila starijih kataloskih kupaca modnih
proizvoda bio je i predmet istrazivanja koje su proveli Shim & Mahoney (1992., str. 49).
Pokazalo se da ti kupci preferiraju kupnju putem kataloga u odnosu na kupnju u
prodavaonicama, manje su osjetljivi za cijenu, modno su i vremenski osvijesteni, imaju
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vece prihode, aktivno sudjeluju u drustvenim i kulturnim zbivanjima, zainteresirani su za
kupnju i imaju povjerenja u kupnju odjeée putem kataloga te su zadovoljni izborom
proizvoda u katalozima.

U vezi s demografskim obiljezjima, treba istaknuti da spolovi mogu predstavljati
razlicite trziSne segmente kataloskih kupaca, a da razlike u kupovnom ponasanju
temeljenom na spolu osiguravaju kataloskim maloprodava¢ima opS$irnije i to¢nije
informacije (Kim, 1996., str. 89) te potrebu oblikovanja razli¢itih strategija u pristupu
korisnicima (Lumpkin & Hawes, 1985., str. 139). Temeljni motivi muskih kataloSkih
kupaca primarno su se odnosili na robu i uslugu, dok je Zzenska populacija istaknula
¢imbenik pogodnosti kao najvazniji motiv kataloske kupnje (Eastlick & Feinberg, 1994.,
str. 37).

U istrazivanjima kataloske prodaje posebna se pozornost posveluje percipiranom
riziku koji se vezuje uz katalosku prodaju (Festervand et al, 1986., str. 28; McCorkle,
1990., str. 26; Jones, 2011., str. 84). U vezi s tim, Jasper & Ouellelte (1994., str. 23)
istrazivali su percipirani rizik koji kupci vezuju uz katalosku kupnju odjeée. Fizicka
nemogucénost razgledavanja odje¢e i stav prema marki odjee pokazali su se
najpouzdanijim za predvidanje ucestalosti narudzbi. U vezi s percipiranim rizikom, Kwon
et al. (1991, str. 13) zakljuCuju da kupci koji ne koriste katalosku prodaju percipiraju visu
razinu financijskog, socijalnog, funkcionalnog i vremenskog rizika od kataloskih kupaca.
Vezano uz socioekonomski rizik, pokazalo se da njegova razina utjece na godis$nje izdatke
za katalosku odjecu, ali ne utjecu na stavove kupaca prema kataloskim maloprodavacima
niti na broj godisnjih kataloskih kupnji odjece (Eastlick & Feinberg, 1995, str. 220).

Zasebna se pozornost posvecivala istraZivanjima odanosti kataloskih kupaca. U vezi s
tim, Klassen & Glynn (1992., str. 60) izdvajaju varijable koje se odnose na stavove
kataloskih kupaca o cijeni, usluzi i odabranim obiljezjima kataloga kao varijable koje utjecu
na identificiranje (ne)lojalnih kataloskih kupaca. S druge strane, McDonald (1993., str. 55)
izdvaja razlicite stilove odlucivanja medu redovitim kataloskim kupcima, koji zajedno s
njihovim demografskim osobinama i ucestalosti kupnje mogu pomo¢i u predvidanju
vjerojatnosti odanog ponasanja. Osim toga, pokazalo se da kupci s prethodnim iskustvom u
kataloskoj kupnji iskazuju vece kupovne namjere (Phelps et al., 2001., str. 14).

Pokusaj tipologije kataloskih kupaca dali su Kim & Lee (2000., str. 111) koji su
identificirali tri segmenta kataloskih korisnika: korisnici koje vodi obiljezje pogodnosti
kataloske kupnje, korisnici koji traze proizvode te neaktivni kupci. Korisnike, kojima je
odlucujuce obiljezje pogodnost kataloske kupnje odlikuje visoka razina samopouzdanja,
modna osvijestenost i ucestalo koriStenje kataloga za kupnju odjece sebi i drugima. Druga
skupina korisnika, koji iskazuju interes za prednostima koje su vezane uz proizvode (npr.
kvaliteta, izbor, cijena i jednostavan povrat proizvoda) cjenovno je najosvjeStenija, dok
skupina neaktivnih kupaca iskazuje najmanju vaznost prema svim obiljezjima kataloske
kupnje, nisku razinu modne osvijeStenosti i samopouzdanja, a katalosku kupnju rijetko
prakticiraju.

Vezano uz slanje kataloga, istrazivanja su se bavila i pitanjima optimalnog godisnjeg
broja poslanih kataloga, tj. uestalo$¢u slanja kataloga kupcima. Primjenom razli¢itih
empirijskih modela utvrdilo se da je bolje da kataloski maloprodavaci $alju manji broj
kataloga u umjerenim (ali ne predugim) vremenskim razmacima kako bi se stimulirala
kupnja 1 maksimizirali oCekivani profiti i korisnost (Gontil et al., 2000., str. 3; Goniil &
Hofstede, 2006., str. 65).
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3. SVJETSKO TRZISTE KATALOSKE MALOPRODAJE

Razmatranje svjetskog trzista kataloske maloprodaje u ovom radu temelji se na
izvjes¢u MarketLine Industry Profile - Global Catalog Retail iz svibnja 2012. U tom
kontekstu treba naglasiti da navedeno izvjeS¢e u obzir uzima prodaju proizvoda putem
poste, televizije i kataloga te da iskljucuje elektronicku maloprodaju.

Svjetski sektor kataloske maloprodaje ostvario je u 2011. ukupne prihode u iznosu
USD 344,4 milijarde. Promatrajuci razdoblje 2007.-2011. uocava se da je aktivnost u ovom
sektoru padala po prosjecnoj stopi od 1% (Tablica 1).

Tablica 1. Svjetski sektor kataloske maloprodaje, 2007.-2011.

Godina $ milijarde € milijarde Promjena (%)
2007. 358,3 257,5 -
2008. 344.,6 247,7 -3,8
2009. 319,0 2293 -7.4
2010. 320,5 2304 0,5
2011. 3444 247,6 7,5

Izvor: Prilagodeno prema Global Catalog Retail, MarketLine Industry Profile, str. 8.

Kad je rije¢ o segmentaciji ovog sektora prema kategorijama proizvoda, razvidno je da
vodeéi segment (39,6%) Cini prodaja lijekova, kozmetickih proizvoda i proizvoda za
zdravlje s ostvarenih USD 136,5 milijardi u 2011. (grafikon 1.). Slijedi segment racunalne
opreme (25,4%) i segment kuhinjskih predmeta i namjestaja za kucu (12%). U kontekstu
kupaca treba istaknuti da su svi kupci pojedinacni potroSaci/korisnici i da svi kataloski
maloprodavaci imaju veliki broj pojedinacnih kupaca. Maloprodavaci se mogu, donekle,
diferencirati kroz vrstu proizvoda koje nude.

Grafikon 1. Svjetski sektor kataloske maloprodaje prema kategorijama, 2011.

m Lijelkovi. zdravstvenii
kozimetiéki proizvodi
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Izvor: Prilagodeno prema Global Catalog Retail, MarketLine Industry Profile, str. 9.
S obzirom na geografsku segmentaciju, Sjeverna i Juzna Amerika vodeée su regije

kataloske maloprodaje s udjelom od 36,9% i ostvarenih USD 127 milijardi u 2011. Slijede
regije Azije-Pacifika (31,3%) i Europe (24,5%).
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Grafikon 2. Geografska segmentacija svjetske kataloske maloprodaje, 2011.
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Izvor: Prilagodeno prema Global Catalog Retail, MarketLine Industry Profile, str. 10.
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Vezano uz kretanja svjetske kataloske maloprodaje predvidaju se prihodi u iznosu od
USD 365,8 milijardi u 2016., §to bi upucivalo na rast od 6,2% u odnosu na 2011. (tablica
2). Jedno je od temeljnih obiljezja ovog trzista fragmentiranost, tj. veliki broj kompanija
koje se uvelike razlikuju s obzirom na svoju veli¢inu $to pridonosi izrazito konkurentskom
okruzenju. Tri vodece kompanije svjetske kataloske maloprodaje koje drze 7% trzista su
Avon (3,3%), QVC (1,8%) i Otto GmbH & Co KG (1,6%), a njihov im polozaj omogucuje
i znatnu pregovaracku mo¢ s dobavljacima.

Tablica 2. Predvidanja kretanja svjetskog sektora kataloske maloprodaje, 2011.-2016.

Godina $ milijarde € milijarde Promjena (%)
2011. 3444 247,6 7.5
2012. 3329 239,3 -3.3
2013. 336,6 242,0 1.1
2014. 343,1 246,6 1.9
2015. 3529 253,7 2.9
2016. 365.8 263,0 3.7

Izvor: Prilagodeno prema Global Catalog Retail, MarketLine Industry Profile, str. 12.

S obzirom na to da ulazne barijere na ovom trzistu ne predstavljaju bitno ogranienje
novim kompanijama, manje kompanije mogu relativno nesmetano uci, posebice ako u
svojoj ponudi imaju specijalizirane proizvode ili proizvode kojima pokrivaju odredene
trzisne niSe. Potencijalnu zapreku moze im stvarati odanost postojecih kupaca pojedinom
kataloskom maloprodavacu koja moze, donekle, umanjiti ocekivani uspjeh novih
kompanija koje ulaze na trziste.

Kao jedna od mogucih prijetnji trziStu kataloske maloprodaje namece se mogucnost
kupnje izravno od proizvodaca. Tome uvelike pridonosi rast i razvoj elektronicke
maloprodaje i sve vece prihvacanje takvog nacina kupnje od strane kupaca. Istodobno,
proizvodaci prihvacaju elektroni¢ku trgovinu kao moguénost za distribuciju robe izravno
krajnjim potrosa¢ima. Osim te prijetnje treba istaknuti da ¢e mnogi kupci i dalje preferirati
kupnju u stacionarnim trgovinama u odnosu na katalosku kupnju.
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4. VISEKANALNO MALOPRODAJNO POSLOVANJE

Opcenito, visekanalni maloprodavaci mogu se definirati kao maloprodavaéi koji
prodaju proizvode i/ili usluge putem vise od jednog prodajnog kanala (Levy & Weitz,
2007., str. 71). Pojava visekanalne maloprodaje bila je uvelike potaknuta razvojem
Interneta kao prodajnog kanala, ¢ime su tradicionalni maloprodavaci implementirali
elektronicku trgovinu u okvire svojih poslovnih strategija i time nadogradili i prosirili
postojeée poslovanje. Jedan je od kljucnih ciljeva viSekanalnih maloprodavaca prosiriti
okvire trzista prodaje u geografskom i vremenskom smislu te u smislu proizvoda koje nude
(Schréder & Zaharia, 2008., str. 452) i, istodobno, ponuditi kupcima novi kanal kupnje koji
najbolje odgovara njihovim zahtjevima (Mathwick et al, 2001., str. 39). Koriste¢i prednosti
pojedinog kanala i nadilazeéi njegove slabosti, integrirani vi§ekanalni pristup potrosa¢ima
podrazumijeva bolje zadovoljenje potreba kupaca (tablica 3).

Tablica 3. Prednosti pojedinog prodajnog kanala

Trgovina Katalog Internet

Pregledavanje

Dodirivanje proizvoda Pogodnost Pogodnost
Personalizirana usluga Sigurnost Sigurnost
Gotovinsko placanje Dostupnost Siroki izbor
abava 1 drustvena inferakcija Vizualno prezentiranje Pomoc korisnicima
Trenutno zadovoljstvo Personalizacija

manjent rizik

Izvor: Prilagodeno prema Levy, M., Weitz, B. A., Retailing Management, 6th edition, New York,
McGraw-Hill/Irwin Companies, Inc., 2007., str. 71.

ViSekanalno maloprodajno poslovanje ne moze se smatrati skoraSnjim fenomenom jer
maloprodavaci ve¢ desetlje¢ima nude kupcima moguénost kupnje proizvoda razliCitim
kanalima, medutim interes za to poslovanje posebno je doSao do izrazaja dominacijom
elektronickih prodajnih kanala, tj. elektronickom maloprodajom. U tom su kontekstu,
kataloski maloprodavaci najbolje pozicionirani za uporabu elektroni¢kog maloprodajnog
kanala (tablica 4). Naime, imaju razliite sustave za primanje narudzbi, pakiranje robe,
dostavu i upravljanje povratom robe, a opsezne informacije i baze o svojim kupcima koriste
za pruzanje personalizirane usluge. Osim toga, vizualne prodajne vjesStine potrebne za
oblikovanje kataloga najsli¢nije su pripremama za oblikovanje internetskih stranica i
elektronicke trgovine. Posebnu prednost kataloskim maloprodavadima u kontekstu
internetskog poslovanja predstavlja postavljanje kataloga na internetske stranice (Yen &
Ng, 2003., str. 337).

U razmatranjima vi$ekanalnog maloprodajnog poslovanja, Dholakia et al. (2005., str.
64) izdvajaju sljedece prednosti:

- viSekanalni maloprodavadi imaju najvece koristi od Interneta zbog prednosti
posjedovanja postojece marke, marketinske snage, prodajnih vjestina, vise oblika
kontakata s kupcima i iskustva u distribuciji;

- trendovi u ponaSanju kupaca ukazuju da kupci koji koriste vise kanala odredenog
maloprodavaca Cine vazan segment baze potroSaca i troSe vise od kupaca koji
koriste samo jedan prodajni kanal;
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- internetski maloprodava¢i mogu brze prilagoditi cijene i ostale varijable kao
odgovor na promjene u ponudi i potraznji, povecavajuéi time svoju trziSnu
ucinkovitost;

- viSekanalna maloprodaja pridonosi dugoro¢noj odanosti kupaca istodobno im
omogucavajuéi mogucnost biranja nacina kupnje koji, u odredenom trenutku,
smatraju najprikladnijim, §to u konac¢nici vodi dugoroénom poslovnom uspjehu tih
maloprodavaca.

Tablica 4. Resursi potrebni za online prodaju robe

Resursi Internetski Kataloski Prodavaonicki | Proizvodac
maloprodava¢ | maloprodavaé maloprodavaé
Ugled marke Ne Da Da Da
Maloprodajne vjestine Ne Da Da Ne
Informacije kupcima Ne Da Da Ne
Komplementarni proizvodi Da Da Da Ne
Jedinstveni proizvodi Ne Da Da Da
\Web informacijski sustav Da Ne Ne Ne
IPostprodajna podrska Ne Da Ne Ne

Izvor: Weitz, B. A., Electronic Retailing, u Krafft, M., Mantrala, M. K. (Eds.), Retailing in the 21st
Century: Current and Future Trends, 2nd Ed., Springer-Verlag Berlin Heidelberg, 2010., str.
368.

Treba istaknuti da uspjeh u kataloskoj maloprodaji ne jamci i uspjeh u elektronickoj
maloprodaji te da prethodno iskustvo u izvrSavanju narudzbi i vodenju poslovanja bez
stacionarnih prodavaonica ne mora istodobno znaciti i uspjeh u elektronickom poslovanju
(Phan & Vogel, 2010., str. 75). Osim toga, kupci koji kupuju putem Interneta, za razliku od
kataloskih kupaca, smatraju da Internet kao kupovni kanal ujedno predstavlja i vazno
analiticko okruzenje (Mathwick et al., 2002., str. 55). Takoder, uspjehu elektronicke
maloprodaje uvelike pridonose pozitivna gledista potrosaca prema toj vrsti prodaje,
prethodno iskustvo kupnje putem Interneta kao i ucestalo naru¢ivanje putem kataloga (Cho,
2004., str. 827). Uz to, Merrilees & Fenech (2007., str. 46) izdvajaju pet kljucnih
determinanti za namjeru kupnje putem Interneta: iskustvo u internetskoj kupnji, brzinu i
jednostavnost internetske kupnje, povjerenje u postojeceg kataloskog maloprodavaca,
pristup internetskim stranicama i to¢nost narudzbi te ucestalost pretrazivanja internetskih
stranica za informacije o proizvodima. S druge strane, Weitz (2010., str. 368) izdvaja neke
od kljucnih elemenata za online prodaju proizvoda:

- poznata marka proizvoda i imidZ dostojan povjerenja kako bi se privukli kupci
odredenoj internetskoj stranici te kako bi se smanjila nesigurnost kupaca tijekom
kupnyje;

- vjestine maloprodavaca kako bi se oblikovao asortiman i uspjesno upravljalo
zalihama;

- informacije o kupcima kako bi se personaliziralo predstavljanje proizvoda;

- komplementarni proizvodi i usluge kako bi se osigurala kupnja i kupovno iskustvo
na jednom mjestu;

- ponuda jedinstvenih proizvoda (prvenstveno privatnih marki) kako bi se smanjila
cjenovna konkurencija;
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- informacijski sustav za ucinkovito prezentiranje informacija na internetskim
stranicama i upravljanje procesom izvrsenja;

- sustav izvrSenja kako bi se roba ucdinkovito otpremila i dostavila te kako bi se
upravljalo povratom robe, koji u velikoj mjeri utjeCe na uspjeSne odnose s
kupcima (Autry et al., 2001., str. 27).

Zhang et al. (2010., str. 169) medu glavnim motivima za preobrazbu kataloSkih i
ostalih maloprodavada u visekanalne maloprodavace istiCu pristup novim trzistima,
povecano zadovoljstvo kupaca i njihovu odanost te stvaranje strateskih prednosti. S druge,
pak strane, medu temeljne zapreke visekanalnoj maloprodaji ubrajaju pristup korisnika
internetskim uslugama, operativne poteskoée integriranja i troSkove visekanalne ponude
proizvoda/usluga. Uz motive i zapreke viSekanalnoj maloprodaji identificiraju se i glavni
izazovi s kojima se susrecu tradicionalni maloprodavaci u visekanalnom okruzenju, a oni se
ponajprije odnose na u¢inkovito povezivanje podataka u razli¢itim kanalima, razumijevanje
ponasanja kupaca, vrednovanje pojedinog kanala, alokaciju resursa u kanalima i
uskladivanje strategija pojedinog kanala (Neslin et al., 2006., str. 95).

1z navedenih razmatranja viSekanalne maloprodaje vidljivo je da uvodenjem novog
distribucijskog kanala 1 koriStenjem prednosti elektronicke maloprodaje, kataloski
maloprodavadi mogu imati brojne koristi od sinergijskih u¢inaka koje nisu jednostavno
ostvarive tradicionalnom kataloSkom prodajom. To se ponajprije odnosi na veéi broj
izlozenih proizvoda u elektroni¢koj prodavaonici, ve¢e mogucénosti za prilagodbu cijena u
ovisnosti o trzi§nim uvjetima i, konaéno, visu razinu usluge kupcima.

5. ZAKLJUCAK

Rastuéa konkurencija tradicionalnih i izvanprodavaoni¢nih maloprodajnih formata
suocava maloprodavace s nekim od temeljnih pitanja bitnim za poslovni uspjeh, a to se
ponajprije odnosi na odrzavanje zadovoljstva kupaca, povecanje prodaje i odrzavanje
odanosti kupaca. Osim toga, maloprodajno poslovanje u 21. stolje¢u podrazumijeva
poslovanje s kupcima pod njihovim uvjetima. To ne ukljucuje samo prodaju u trgovinama,
nego i elektronicku i katalosku prodaju, pozivne centre, prodaju putem mobilnih uredaja te
ostale suvremene oblike prodaje koji se sve viSe nastoje pribliziti kupcima i njihovim
zahtjevima.

Promjenama u ponaSanju kupaca uvelike je pridonijelo suvremeno maloprodajno
okruzenje, prije svega novi maloprodajni formati, Siroki spektar novih proizvoda,
izmijenjeni zivotni stil i rastue potrebe kupaca te uporaba suvremenih informacijsko-
komunikacijskih tehnologija. Uvazavajuéi te promjene, viSekanalni maloprodavaci
odgovaraju na suvremena trzi$na kretanja i sve vece zahtjeve korisnika te nude potrosacima
nove nacine zadovoljenja njihovih potreba, a posebice su usmjereni prema potrosacima koji
imaju razli¢ite potrebe za razli¢itim proizvodima/uslugama u razli¢ito vrijeme i na
razli¢itim mjestima. U tim nastojanima, integrirani visekanalni maloprodavaci moraju uzeti
u obzir zelje i zahtjeve svojih kupaca te im pristupiti na odgovarajuéi nacin, privuéi nove
segmente korisnika i, istodobno, ublaziti sukobe koji se mogu pojaviti izmedu pojedinih
prodajnih kanala.

U takvim uvjetima, kataloski maloprodavacéi i ostali tradicionalni maloprodavaci
imaju moguénost odgovoriti na izazove suvremenog doba i pratiti nove trendove na trzistu.
S obzirom na to da je temeljni ¢imbenik pogodnosti kupnje, presudan za uspjeh kataloske
maloprodaje, ujedno i jedna od glavnih prednosti elektroni¢kog poslovanja, kataloski
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maloprodavadi preoblikuju se u integrirane visekanalne maloprodavace. Sireéi svoj
tradicionalni oblik prodaje uvodenjem novog distribucijskog kanala, tj. elektronicke
prodavaonice, ovi maloprodavaci imaju priliku odgovoriti na zahtjeve suvremenog
maloprodajnog poslovanja, privuéi novi segment potrosaca, prosiriti postojeéu bazu svojih
korisnika te iskoristiti sinergijske ucinke koje im omogudéuje integrirano visekanalno
poslovanje.
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