UDK 658.8:659.132.21(497.11), Stru¢ni rad

marketing.

Apstrakt: KataloSki marketing
predstavlja jedan od kanala direktnog
marketinga. Ovaj koncept podrazumeva
donoSenje velikog broja odluka strateSkog
i taktiCkog karaktera, od kojih zavisi uspeh
kataloga na trZiStu. KataloSka prodaja je
najrazvijenija u SAD (gde je i nastala) i u
zemljama Zapadne Evrope. U Srbiji se ka-
taloSki marketing primenjuje tek nekoliko
godina, od kada su veliki strani kataloSki
prodavci pokrenuli poslovanje u ovom
regionu. Ovde je kataloSki marketing na
nizem stepenu razvoja nego u razvijenim
zemljama, te obuhvata minoran deo
ukupnog trgovinskog prometa. Pozitivno
je to Sto su doneti zakoni koji reguliSu

ovu oblast, ¢ime se podstice njen razvoj.
Sve je viSe kompanija u Srbiji koje svoj
asortiman prezentuju i prodaju putem
internet kataloga. Anketa, Ciji su rezultati
ukratko prikazani u ovom ¢lanku, poka-
zala da potrosaci u Srbiji kupuju manje
putem Stampanih kataloga od potroSaca
u razvijenim zemljama, i da se povecava
ucesce onih koji kupuju putem e-katalo-
ga. Sa porastom standarda stanovnistva
i izlaskom iz krize, postoji Sansa da kata-
loski marketing dobije na znacaju medu
potroSacima i kompanijama u Srbiji.

Kljucne reéi: kataloski marketing,
kataloSka prodaja, e-katalozi, direktna
posta
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Tendencije u primeni koncepta
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U savremenom poslovanju, veliki broj preduzeca primenjuje odredene
aktivnosti direktnog marketinga, bilo samostalno, bilo u kombinaciji sa
konvencionalnim marketing aktivnostima. Razlog za popularnost di-
rektnog marketinga, izmedu ostalog, treba traziti u potrebi potrosaca za
tatima marketing napora, s druge strane.

Kao kanali direktnog marketinga koriste se: telemarketing, stampani
mediji, mobilni marketing, televizija, internet, direktna posta, katalos-
ki marketing i drugi. Jedan od medija (kanala) direktnog marketinga,
kojim preduzec¢a komuniciraju svoju ponudu potrosa¢ima, je kataloski
marketing. Kataloski marketing predstavlja situaciju kada preduzece pu-
tem poste $alje jedan ili viSe kataloga proizvoda na odabrane adrese onih
potrosaca za koje postoji velika verovatnoca da ¢e izvrsiti odredene po-
rudzbine.

Razvojem elektronskih medija, od kablovske televizije koja postaje sve
interaktivnija, do World Wide Web-a, stvoreno je plodno tlo za razvoj no-
vih oblika direktnog marketinga. Postojala su predvidanja da ¢e ovakav
trend dovesti do gasenja biznisa koji su se bavili ,tradicionalnijim" oblici-
ma direktnog marketinga, kao $to je to kataloski marketing. Medutim, do
toga nije doslo. Katalozi upravo u ovom trenutku postaju sve popularniji,
i umesto da budu potisnuti razvojem tehnologije, zbog svojih pozitivnih
karakteristika, koriste se zajedno sa internetom i slicnim medijima.

Kataloski marketing danas uspe$no primenjuju mnogobrojna predu-
zeca, od proizvodaca robe Siroke potros$nje do ogromnih robnih kuca,
zbog svojih prednosti u odnosu na klasi¢nu prodaju u prodajnim objekti-
ma. Naime, ovaj vid oglasavanja i prodaje, ulazeci u svaki dom, predstav-
lja jedan od najpogodnijih, najjednostavnijih i najekonomicnijih vidova
marketinskog komuniciranja sa potrosac¢ima.

Nekada su svi katalozi, ¢ak i u slucaju loSeg targetiranja kupaca i
osrednje ponude, ostvarivali kakav-takav uspeh na trzistu. Medutim, ta
vremena su prosla. Postansko sanduce kupca danas je prepuno materijala
raznih kompanija zeljnih da prodaju svoju robu. Da bi se izdvojio u toj
gomili, katalog mora biti jasno izdiferenciran, u onim aspektima koji su
relevantni potro$acima. Nije dovoljno samo imati kvalitetne i povoljne
artikle, koji su dobro prezentirani u katalogu. Bez investicija u aktivno-
sti koje potrosaci ne vide, kao $to su isporuka, servis potrosaca, proce-



siranje informacija, sve ostalo nema smisla. Naravno,
potrebno je ulagati resurse u izgradnju brenda, jer
je kataloski marketing jedna od industrija kod kojih
je poverenje jedan od klju¢nih faktora, koji uti¢e na
potrosacevu odluku da kupi proizvod od odredenog
prodavca.

U razvijenim zemljama, od delatnosti u koju je bilo
moguce zapoceti biznis sa malim iznosom kapitala i
sa relativno malim rizikom uspeti, doslo se do veoma
kompleksnog poduhvata koji zahteva simbiozu mar-
ketinga, mercendajzinga i kreativnih sposobnosti, u
kreiranju kataloga i operacija.

Iako se koncept kataloskog marketinga u praksi
razvijenih zemalja uspe$no primenjuje ve¢ duze od
jednog veka, u nasoj zemlji se kataloski marketing u
svom savremenom obliku primenjuje tek nekoliko
godina. Zato je potrebno da se izvrsi analiza stanja
u oblasti primene koncepta kataloskog marketinga u
Republici Srbiji, sa ciljem da se utvrdi koji je dosti-
gnuti stepen razvitka kataloskog marketinga, i koji su
dometi buduceg razvoja ovog nacina poslovanja kod
nas.

1. STANJE GLOBALNE
KATALOSKE INDUSTRIJE

Pocetke kataloske prodaje nalazimo jos u drugoj po-
lovini XIX veka u zabacenim krajevima SAD, gde
nije bilo isplativo otvarati konvencionalne prodajne
objekte, ve¢ je bilo mnogo efikasnije robu, naru¢enu
iz Stampanog kataloga, slati Zeleznickim posiljkama.
Jedna od kompanija koja je obelezila istoriju katalos-
kog marketinga je Sears, Roebuck and Co. Zeleznicki
sluzbenik iz Minesote, Richard Sears, kupio je 1886.
godine neostvarenu posiljku satova vrednih 25 tadas-
njih dolara, po ceni od 13 dolara, i odlucio da ih proda
po ceni od 14 dolara svojim kolegama, ¢ije je podatke
imao. Uspeh nije izostao, pa je Sears vremenom $irio
asortiman i povecavao broj stranica u katalogu. Ova
kompanija danas ostvaruje prihod od 43,6 milijardi
dolara, i oslanja se najvise na prodajne objekte, mada
su katalozi ostali njihov zastitni znak. U narednim
decenijama, kataloski marketing dobija na popular-
nosti $irom sveta, jer je omogucio ljudima ugodnu,
zanimljivu i brzu kupovinu iz svoga doma, pri ¢emu
je ponuda bila raznovrsnija nego u vecini prodajnih
objekata.

U prvoj polovini XX veka, nastaje jo§ nekoliko
danas poznatih imena u kataloskom biznisu: Spiegel,
Bean, Eddie Bauer. Posle Drugog svetskog rata pojav-
ljuju se Spencer Gifts, Sunset House, Foster i Gallahard,
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Hanover House i drugi. Ciljno trziste vecine bila je
srednja klasa, kojima su prodavali predmete za do-
macinstvo, odecu i poklone (Roberts M.L., Berger P,
1999, str 297).

Zahvaljujuci sve vecoj plateznoj sposobnosti i so-
fisticiranosti srednje klase u razvijenim zemljama,
kataloski marketing je doZiveo procvat sedamdesetih
i osamdesetih godina XX veka. Mnoge kompanije su
tada katalosku prodaju videle kao $ansu da ostvare brz
profit na trzistu na kom je postojala nezadovoljena
traznja. Medutim, veliki broj tada otvorenih firmi us-
peo je da opstane tek godinu ili dve dana. Osnovni ra-
zlozi za to su bili: nedovoljno poznavanje trzista, losa
baza potro$aca i narocito slabosti u procesu isporuke.

Promene u okruZzenju su se odrazile na prodavce
koji su nudili $irok asortiman robe. Oni nisu mogli
da izdrze jaku konkurenciju trgovina u SAD, i bili su
primorani da po¢nu da otvaraju klasi¢ne prodajne
objekte kako bi opstali na trzi$tu. Period osamdesetih
godina doveo je do pojave novog trenda u kataloskom
marketingu - kreiranje ponude kojom se targetiraju
jasno definisane marketing nise.

Devedesete i popularizacija PC racunara dovele
su do velikih promena na listama najvecih kataloskih
prodavaca. Kompanije poput Dell Computer, IBM,
MicroWarehouse pocele su uspesno da primenjuju
tehnike direktnog marketinga, a posebno kataloski
marketing.

Globalna kataloska prodajna industrija 2009. go-
dine ostvarila je ukupne prihode od 374,7 milijardi
dolara, $to je rezultat godi$njeg rasta od 4,2% u pe-
riodu 2004-2008. godine. Smatra se da ¢e se do 2013.
godine vrednost globalnog kataloskog sektora porasti
na 437,6 milijardi dolara, uz godi$nji rast od 3,2%, $to
znaci da ¢e do¢i do usporavanja rasta.

Najprofitabilniji deo industrije predstavlja segment
lekova, zdravstvenih preparata i preparata za negu,
i ¢ini 27,9% ili 104,5 milijarde dolara prodaje. Slede
prodaja kompjuterskih hardvera i softvera, odece i
obuce, predmeta za domacinstvo. Najveéi procenat
prihoda ubira se na trzi$tu Severne i Juzne Amerike
(39,4%), a nesto manje na trzistu Evrope (31,80%) i
Azije i Pacifika (23,20%).

Najvece trzino uce$¢e na svetskom nivou ima
kozmeticka kompanija Avon (2,9%), a slede je QVC
(2,3%), Home Retail Group (2,2%), i nemacki Otto
Gmbh & Co AG (1,4%). Ovi podaci jasno pokazuju da
se radi o fragmentisanoj industriji, gde pored nekoli-
ko jakih globalnih, ima ogroman broj malih katalos-
kih kompanija koje su poznate na lokalnim trzistima
zemalja u kojima posluju. Potro$aci mogu veoma jed-
nostavno i prakti¢no, bez troskova, da promene pro-



davca kod koga kupuju. Kataloski prodavci se medu
sobom diferenciraju putem stila ili tipa robe koje
prodaju. Velike kompanije mogu da ostvare ekono-
miju obima u pogledu nabavke, upravljanja zalihama,
distribucije kataloga i usluga potrosac¢ima. Medutim,
postoji prostor i za manje igrace, koji se mogu specija-
lizovati za zadovoljavanje potreba odredenih trzisnih
nisa.

I danas postoje predrasude prema kataloskoj pro-
daji. Ljudi su pre svega zabrinuti oko toga da li ¢e na-
ruceni proizvod sti¢i, koliko ¢e na njega cekati, da li
¢e on u stvarnosti izgledati kao na slikama, da li ¢e
im odgovarati veli¢ina (ako se recimo radi o ode¢i).
Zato se pre svega odlucuju za kupovinu od nekih od
poznatih imena, tako da je u kataloskoj industriji po-
trebno dosta ulaganja u izgradnju brenda kao garanta
kvalitetnih proizvoda i usluga, kako bi se stvorio loja-
lan potrosac.

Ipak, mnogi potro$aci u razvijenim zemljama, bez
obzira na veliku ponudu razli¢itih kataloga, preferira-
ju odlazak u prodajni objekat. Neke kompanije, poput
$vedskog proizvodaca namestaja IKEA, odlucile su za
marketing strategiju koja podrazumeva i katalosku
prodaju i postojanje prodajnih objekata. Ova kompa-
nija je svoje poslovanje zapocela 1947. godine upravo
putem kataloske prodaje, i jo$ od tad, katalog je njiho-
vo glavno sredstvo komunikacije sa potrosa¢ima. Cak
polovina godi$njeg promocionog budzeta se trosi na
kreiranje i distribuciju kataloga koji ima 4 edicije za
razlic¢ite kontinente, uz manje izmene po zemljama.
Ovaj katalog, sa 300 strana i 12.000 proizvoda se dis-
tribuira u 175 miliona primeraka u 35 zemalja sveta,
tako da je 3 puta vie Stampan od Biblije. (Dipius, M.,
Dawson, J., 1999, str. 33).

Danas je kataloski marketing grana koja je u razvi-
jenim zemljama usla u fazu zrelosti, tako da je doslo
do izvesnog zasicenja trzista. Uz to, svetska ekonom-
ska kriza naterala je potro$ace da se preorjenti$u na
druge nacine kupovine (odlasci u diskontne radnje
i hipermarkete), i da $tede svoj novac. Ipak, i pored
ovih nedaca, katalogeri $irom sveta ne sede skrstenih
ruku. Mnogi od njih su bili primorani da smanje tros-
kove, kako bi vratili profitabilnost, o ¢emu dovoljno
govori podatak da je nemacki Quelle otpustio cak
4.000 radnika. Takode, primat po ukupnoj prodaji ¢e
uskoro preuzeti internet katalozi, $to ¢e dovesti do no-
vih uloga i namena $tampanih kataloga.

Tendencije u primeni koncepta kataloSkog marketinga u Republici Srbiji i svetu

2. TRENDOVI |1 IZAZOVI RAZVOJA
KATALOSKOG MARKETINGA

Bez obzira na ekonomsku krizu koja je pogodila
zemlje Sirom sveta, kataloski marketing predstavlja
biznis kome se predvida rast u narednim godinama.
Razloga za to ima nekoliko (Basey A., 2008, str.40):

1. Povecanje satisfakcije potrosaca. Pokazalo se da
potros$aci vole da vide katalog u sanducetu, da ga
listaju i cuvaju. Neka istrazivanja su pokazala da
potrosaci smatraju kataloge najkorisnijim ogla-
snim materijalom. Takode, kataloske kompanije
su uspele da otklone mnoge nedostatke u vezi do-
stave porudzbina i drugih usluga, §to je rezultiralo
sve ve¢om satisfakcijom potrosaca i lojalnos¢u
velikim imenima u industriji.

2. Sirok asortiman proizvoda. Na ovaj nacin se
prodaju: odeca, obuca, hrana, kozmetika, alat,
pokloni, nakit i brojni drugi artikli, tako da ostaje
malo proizvoda koji se ne mogu prodavati putem
kataloga.

3. Porast broja zaposlenih zena. Zene su tradicional-
no te koje vode domacinstvo i bave se nabavkama
za zadovoljenje potreba porodice. Zbog nedostat-
ka vremena tokom dana, sve viSe cene ugodnost
kupovine iz svog doma, u bilo koje doba dana, bez
ulaganja napora za odlazak u prodajni objekat.
Takode, roba u katalogu je grupisana tako da zna-
¢ajno olaksava izbor izmedu razlicitih proizvoda.

4. Starenje populacije. Praksa je pokazala da ljudi
u penziji preferiraju kupovinu putem poste ili
telefona. Jedan od razloga je strah da e biti zrtve
kriminala. S druge strane, kupovina putem kata-
loga omogucava starijima da kupe proizvode koje
inace ne bi smeli u radnji, gde ih ostali potrosaci
vide.

5. Uvodenje novih tehnologija. Mnoge kataloske
kuce su kreirale i Internet verzije svojih kataloga,
koje dozvoljavaju ¢e$ce izmene i inoviranje, kao i
jednostavno narucivanje. S druge strane, u samim
kompanijama, nove tehnologije su dovele do po-
vecanja kvaliteta i brzeg azuriranja baza podataka,
efikasnije obrade porudzbina i brojnih drugih
pogodnosti. Ne treba zaboraviti i da dizajn katalo-
ga postaje sve privlac¢niji zahvaljujuci napretku u
tehnologiji $tampanja.

6. Kreditne kartice i besplatni brojevi. Ukoliko
potro$ac voli da razgovara telefonom, moze da
poruci robu putem telefona, uz razgovor sa, za
to obucenim, osobljem, od koga moze dobiti i
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neophodne savete. Ukoliko ne preferira razgovor,
moze popuniti narudzbenicu i poslati je faksom ili
postom, ili sve to uciniti on-line.

7. Brza isporuka. Ono $to je od samog nastanka
kataloskog marketinga odbijalo kupce bila je
nemoguc¢nost da oseti proizvod pre kupovine i ce-
kanje na proizvod. Zahvaljuju¢i unapredenjima u
sistemu isporuke, u razvijenim zemljama je vreme
¢ekanja skrac¢eno na 1-2 dana, a ukoliko potrosac¢
nije zadovoljan, nov proizvod ¢e mu stic¢i vec¢ za 3
dana.

8. Garancija standarda usluge. Kataloske kompanije
ulazu novac i napore u izgradnju brenda, koji ¢e
biti garant potro$acu da ¢e njegove potrebe biti
zadovoljene brzo i profesionalno.

Ipak, vest da je kompanija Bloomingdales, jedna
od najvrednijih brendova u ovom biznisu, odlucila
da prestane da izdaje svoj katalog, pokazuje da ¢e pri-
menu $tampanih kataloga u narednim godinama pra-
titi odredeni izazovi (Jackson, M., 2008, str. 6). Kao
osnovni navode se (Montgomery, A., 2009, str. 6):

e razvoj interneta,

+ verovatnoca poskupljenja postarina,

o pritisci enviromentalista,

« verovatnoca zakonskih prepreka (slicno Do-Not-
Call listi iz 2003, slede¢i korak bi mogao da bude
Do-Not-Mail).

Bez obzira na rekordnu prodaju putem interneta i
brige za prirodnu sredinu, katalozi danas dozivljavaju
svoju renesansu. Istrazivanja su pokazala da potro-
$aci i dalje cene osecaj drzanja Stampanog kataloga,
¢ak i u sluc¢ajevima kada nameravaju da kupuju on-
line. Studija nacionalne postanske sluzbe Ujedinje-
nog Kraljevstva Royal Mail, obavljena u aprilu i maju
2009. godine, pokazala je da 45% potrosaca konsultu-
je Stampani katalog pre obavljanja on-line kupovine,
§to je porast od 8% u odnosu na prethodnu godinu.
U umrezZenoj sredini, gde skoro sve postaje virtuelno,
katalozi su tu da pruze fizicku manifestaciju brenda.
Katalozi su dobri, jer ljudi mogu da sednu kraj stola
tokom dorucka ili vecere i diskutuju Sta bi mogli da
kupe. Ovo je narocito vazno za skuplje proizvode kod
kojih potrosaci dugo donose odluku o trosenju novca.

Problem porasta postanskih troskova kompanije
pokusavaju da re$e uvodenjem inovativnih formi ka-
taloga. Mini-books, umanjene verzije kataloga, mogu
se distribuirati $irokom auditorijumu putem dnevnih
novina i ¢asopisa. Uvodenjem ovakvih izdanja, do¢i
¢e i do smanjenja varijacija u traznji tokom godine,
koja rapidno raste kada je katalog ,,svez®, pa potom
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opada sve do sledeceg izdanja. Kompanije ¢e slediti
trend koriS¢enja recikliranog papira u proizvodnji ka-
taloga, tako da ¢e se time prevazi¢i jedna od osnovnih
zamerki kataloSkom marketingu - Steta za Zzivotnu
sredinu.

3. PROMENE U PRIMENI
STAMPANOG KATALOGA

Kao $to je ve¢ napomenuto, dugo se smatralo da ce
razvojem modernih informacionih tehnologija do¢i
do nestanka $tampanih kataloga, koji ¢e postati bes-
potrebni i neinteresantni kupcima. Ipak, pokazalo
se da su $tampani katalozi opstali, zahvaljujuci tome
$to su dobili vaznu ulogu u pozicioniranju i izgradnji
brenda.

Pod pozicioniranjem se podrazumeva ,akt dizaj-
niranja ponude preduzeca i imidza, tako da zauzima
distinktivnu poziciju u mislima potrosaca na ciljnom
trzistu® (Milisavljevi¢ M., 2006, str. 241). Ono sluzi da
se kreira osecaj razlic¢itosti u odnosu na konkurent-
ske ponude. Pozicioniranje podrazumeva obezbedi-
vanje posebnog mesta u svesti potrosaca, i odnosi se
na aktivnosti na izgradnji Zeljenog imidza preduzeca
(brenda).

Kako bi se ostvarili ciljevi kataloga, potrebno je
potrosacima preneti sliku kako preduzece Zeli da ga
potrosaci vide. Drugim rec¢ima, potrebno je kreirati
brend, koji je podrzan jasnim i pamtljivim imidZom.
Ovim se jasno stavlja do znanja da katalog ne pred-
stavlja samo proizvode odabrane po odredenim kri-
terijumima, ve¢ prenosi odredene vrednosti i ideje, sa
kojima bi ciljni potrosaci trebalo da se poistovete.

Katalozi se od samog nastanka koriste kao prodaj-
ni alat, ali sve viSe i kao vazan instrument brendira-
nja. Ovo se ogleda u rastu¢em naglasavanju drugih
sadrzaja, a ne samo listi proizvoda. Danas marketari
uvode nove izraze kao §to su ,,matalogues” ili ,,catazi-
nes. Odlican primer za ovo je katalog brenda odece
LWhite Stuff . Ovaj katalog izlazi Cetiri puta godi$nje,
i svaki se bazira na temi koja nije direktno vezana za
proizvode kuce. Prosle jeseni, tema su bili ,,patuljci®, i
na stotine njih se nalazilo na fotografijama u katalo-
gu. Kreativni direktor Lee Cooper veruje da katalozi
omogucavaju brendu da stvori jedinstvenu poziciju,
a takode i da poveca prodaju. Danas nije bitno samo
kreirati katalog kojim ¢emo prodati $to vise proizvo-
da, ve¢ kroz editorijale stvoriti nesto $to ¢e potrosaci
drzati na svom sto¢i¢u u dnevnoj sobi, sakupljati i ¢u-
vati, ¢ak i onda kada proizvodi navedeni u njemu ne
budu u ponudi (Bashford S., 2010, str. 51).



Upravo je uloga Stampanih kataloga u pozicioni-
ranju i izgradnji imidza razlog njihovog opstanka u
svetu savremenih elektronskih komunikacija. Jako
je vazno to $to su katalozi prenosivi, i zbog te svoje
osobine, dovode do kupovina od strane veceg broja
potrosaca. Primera radi, ako se stavi jedan katalog u
prometni kafi¢, dosta potencijalnih potrosaca ¢e po-
kazati zainteresovanost i eventualno kupiti proizvod,
$to smanjuje troskove preduzecu.

Razli¢iti ljudi koriste kataloge iz razlicitih razloga.
Racionalni potrosaci zele sto vise detalja o proizvodi-
ma i njihove cene. Medutim, sve je vise ljudi koji Zele
da budu inspirisani pre nego sto se odluce za kupovi-
nu, a neki ih ¢itaju iskljucivo zbog zanimljivih tekstova
i sadrzaja. Strucnjaci zato smatraju da e se trend sve
veceg broja autorskih tekstova u katalozima nastaviti
i u budu¢nosti. Turisticke agencije pored opisa i cena
aranzmana sve vi$e stavljaju i iskustva korisnika koji
su tu destinaciju posetili, jer se pokazalo da to znatno
utic¢e na percepciju potrosaca o ponudi.

Vremenom, zahtevi potro$aca se menjaju, dolazi
do promena u okruzenju, tako da se moze javiti po-
treba za repozicioniranjem kataloga. Repozicioni-
ranje predstavlja reviziju postoje¢eg pozicioniranja
kataloga i prateceg marketing miksa i trazenje nove,
atraktivnije pozicije. Kao primer uspesnog repozi-
cioniranja mozemo pomenuti katalosku kompaniju
Naturalizer. Brend je, od nastanka 1927. godine, bio
percipiran kao namenjen starijim Zenama, koje vise
cene udobnost od stila. Ova kompanija, specijalizo-
vana za Zensku obucu, je tokom $est godina radila na
aktivnostima repozicioniranja svog brenda. Rezultat
tih aktivnosti bili su: modernizacija proizvodne linije,
inoviranje logotipa i potpuna promena dizajna katalo-
ga i veb-sajta. Razlog za uspeh je pridobijanje mladih
zena novim imidzom, koji je podrazumevao i udob-
nost i stil. Zahvaljuju¢i ovim promenama, prihodi od
prodaje su povecani 11%, stopa odgovora za 34%, a
ROI za viSe od 150% (Heather R., 2006, str. 10).

4. DOSTIGNUTI STEPEN RAZVOJA
KATALOSKOG MARKETINGA
U REPUBLICI SRBLJI

Poznato je da je u razvijenim zemljama kataloski mar-
keting poceo da se razvija jo$ krajem XIX veka, a ovaj
koncept se u narednim decenijama razvio do znacaj-
nih razmera i postao jedan od najpopularnijih kana-
la direktnog marketinga. Nazalost, u Srbiji ne samo
kataloski marketing, ve¢ i direktni marketing uopste,
imaju prili¢no kratku istoriju. Moglo bi se reci da se
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koreni kreiranja kataloga u nasoj zemlji mogu naci u
bro$urama, kojima su organizacije udruzenog rada
predstavljale svoje proizvode finalnim i poslovnim
kupcima. Potro$aci na teritoriji bivie Jugoslavije su
ipak bili donekle upoznati sa tim kako katalozi izgle-
daju i kako kataloska prodaja funkcionise. Mnogima
su u se¢anju ostali Burda katalozi, koje su decenijama
unazad svojim rodacima i prijateljima donosili gastar-
bajteri iz Nemacke i Austrije. Ovakvi katalozi su po-
sebno bili popularni medu Zenama, koje nisu iz njih
narucivale proizvode, ve¢ pratile modne trendove.
Popularno je bilo odneti sliku haljine svojoj $najderki,
koja bi zatim sasila model po uzoru na nju.

Potrosaci u nasoj zemlji kona¢no su od 2003. godi-
ne bili u prilici da osete sve blagodeti “kupovine iz fo-
telje”, putem Neckermann kataloga, a zatim i kataloga
Quelle, koji je poceo da posluje od 2005. godine. Ova
dva brenda su vlasnistvo nemacke kompanije Karstadt
Quelle AG. Kupcima u Srbiji su ovi katalozi, bas kao i
Burda, bili uglavnom ve¢ poznati. Sada su mogli da
naruce proizvode iz kataloga napisanih na njihovom
jeziku, $to je mnogima bilo zanimljivo i novo. Kata-
loska prodaja je dozivela procvat, o ¢emu dovoljno go-
vori podatak da je, samo putem ova dva kataloga, na
srpskom trzi$tu do sredine 2006. godine prodata roba
u vrednosti od 62 miliona evra. Distribucija robe se
vréila preko PTT Srbija, sa kojom je potpisan Ugovor
o saradnji.

Neckermann i Quelle su se predstavljali kao pro-
davci iz Srbije, medutim stvarnu prodaju oglagenih
proizvoda obavljala su pravna lica sa istim nazivom,
ali sa sediStem u Varazdinu, u Hrvatskoj. Koristeci
rupu u zakonu, po kome se za posiljke iz inostranstva
u vrednosti do 100 dolara ne plac¢aju carina i PDV, ova
dva preduzeca su ostetila budzet Republike Srbije za
desetine miliona evra. Sredinom 2006. godine, drzava
je, posle tri godine poslovanja ove kataloske prodaje u
Srbiji, shvatila da je izigrana, i redila je da stane na put
ovakvom poslovanju. Prvo je doneto reSenje o zabrani
oglasavanja ova dva preduzeca, jer su krsila Zakon o
oglasavanju (predstavljajuci se kao prodavci iz Srbije ),
i Zakon o zastiti potrosaca (prodajuci robu bez atesta
o kvalitetu i deklaraciji, koji su obavezni za svu uvo-
znu robu). Ugovor izmedu PTT Srbija i Neckermann
je bio legalan, tako da je posta odlucila da nastavi sla-
nje paketa, ne Zele¢i da se odrekne tako velikog klijen-
ta. Drzava je donela i propis kojim se pla¢anja carine i
poreza oslobadaju samo posiljke vredne do 20 dolara.
Neckermann i Quelle su se nedugo zatim u potpunosti
povukle sa naseg trzista.

Posto su gore pomenute firme poslovale iz Repu-
blike Hrvatske, vazno je sagledati razvoj kataloskog
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marketinga i u ovoj zemlji, kako bi se moglo izvrsiti
poredenje sa stanjem u Srbiji. U Hrvatskoj posluje ne-
koliko veoma poznatih imena u kataloskom biznisu,
kao $to su: Neckermann, Quelle, La Redoute, Otto, Bon
Prix i drugi. Godine 2008. udeo kataloske prodaje u
ukupnoj trgovini u Hrvatskoj iznosio je 0,1 posto, $to
je minorno u poredenju sa 8%, koliko iznosu u ze-
mljama Zapadne Evrope i SAD. Neckermann proce-
njuje da u segmentu kataloske prodaje imaju udeo od
50% na trzistu Hrvatske. Sve do 2009. godine, prodaja
putem kataloga u Hrvatskoj je rasla po stopi od oko
5% godi$nje. Medutim, aktuelna ekonomska kriza je
uticala da dode do pada prodaje od ¢ak 20% u 2009.
godini, zbog smanjenja kupovne mo¢i stanovnistva.
Smatra se da bi pad bio jos veci, da kataloske kompa-
nije nisu reagovale snizavanjem cena, davanjem po-
klona i drugih dodatnih vrednosti potrosa¢ima.

Na ovom mestu, potrebno je pomenuti i nivo ra-
zvijenosti kataloske prodaje u njenoj kolevci, Sjedi-
njenim Americkim Drzavama. U 2009. godini, pro-
se¢no americko domacinstvo potrosilo je oko 1.500
dolara godi$nje na kupovinu proizvoda i usluga samo
iz Stampanih kataloga. Stampani katalozi su 2008. go-
dine kompanijama u SAD doneli prihode od 176 mi-
lijardi dolara. Preduzeca koja koriste ve¢i broj kanala
za distribuciju svojih proizvoda kupcima, najveci deo
prihoda su stekla od stampanih kataloga (46%), a 36%
putem e-kataloga.

Odlaskom Neckermann-a i Quelle-a, u Srbiji je
stvoren prostor za razvoj domace kataloske ponude,
koji prakti¢no nijedna kompanija nije na adekvatan
uspela da iskoristi. Zbog siromasne ponude, danas se
u Srbiji, posebno medu zenskom populacijom, kata-
loski marketing poistovecuje sa prodajom kozmetic-
kih proizvoda koje vrse kompanije kao $to su Avon
(najveci katalogki prodavac na svetu) i Oriflame. Ove
kompanije primenjuju direktnu prodaju, i postavlja se
pitanje da li su one uopste uobicajen primer primene
kataloskog marketinga. Naime, njihovi katalozi se ne
$alju na kucne adrese, nisu besplatni, narucivanje se
obavlja ulicnom kontaktu (npr. sa Avon damom), a ne
putem narudzbenice ili Interneta itd; $to govori da je
katalog ovde predstavlja pre svega promotivni materi-
jal prilikom li¢ne prezentacije.

Najveci svetski prodavac namestaja, $vedska Ikea,
trebalo bi da u narednim godinama zapoc¢ne poslo-
vanje u Srbiji. Ministar trgovine i usluga Slobodan
Milosavljevi¢ izjavio je da je kompanija Ikea izabrala
Srbiju za svoj regionalni centar i da planira do 2015.
godine izgradi pet Soping molova u nasoj zemlji. Po-
znato je da Ikea izdaje i kataloge svojih proizvoda, koji
se distribuiraju putem poste i u prodajnim objektima.
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Svake godine 190 miliona kataloga u 35 zemalja, na 25
jezika, stigne do potrosaca. Dolazak ovakvog giganta
i kreiranje kataloga na srpskom jeziku, zasigurno bi
uticao na ozivljavanje kataloske prodaje u Srbiji.

Da bi se kataloski marketing u nasoj zemlji razvi-
jao u pravom smeru, potrebno je kreiranje adekvan-
tog institucionalnog okruzenja. S jedne strane, ovim
se obezbeduje lojalna konkurencija i fer poslovanje za
preduzeca, a s druge strane, Stite prava potrosaca koji
kupuju robu na ovaj nacin.

Sve do dono$enja novog Zakona o trgovini, 2010.
godine, kataloska prodaja nije bila prepoznata i regu-
lisana na adekvatan nacin. Po novom zakonu, trgovi-
na se, prema mestu trgovine, deli na:

1. trgovina u prodajnom objektu (koja podrazume-
va trgovinu u razlic¢itim trgovinskim formatima:
supermarket, hipermarket, diskont, trgovinski
centarisl.) i

2. trgovina van prodajnog objekta, pri cemu ova
vrsta trgovine podrazumeva:

« daljinsku trgovinu na malo,
« trgovinu li¢cnim nudenjem, i
« ostalu trgovinu na malo van prodajnih objekata.

Kataloski marketing svrstava se u daljinsku trgovi-
nu na malo, koja podrazumeva ,,prodaju robe/usluga
koju trgovac vr$i ponudom putem sredstava komuni-
kacija, potrosacu koji nije neposredno prisutan. Da-
ljinska trgovina na malo je narocito elektronska trgo-
vina, kataloska prodaja, kao i TV prodaja, trgovina
putem poste, Stampanih posiljki, reklamnih materija-
la sa narudzbenicom, telefona, tekstualnih ili multi-
medijalnih poruka u mobilnoj telefoniji i automata®

Na ovaj nacin, dat je osnov za razvoj novih vrsta tr-
govine. Uvodenjem novih tehnologija, o¢ekuje se po-
vecanje ponude i prosirivanje asortimana proizvoda,
§to ¢e pozitivno uticati na proizvodace, a sa stanovista
potrosaca omoguciti bolji izbor proizvoda i usluga.

Kao poseban znacajan zakon u oblasti kataloskog
marketinga, istice se Zakon o elektronskoj trgovini,
kojim se ova oblast prvi put reguliSe zakonom. Nji-
me se elektronska trgovina robom i uslugama defini-
$e kao ,daljinska trgovina u smislu zakona kojim se
ureduje trgovina“ Prvi put u pravnom sistemu nase
zemlje daje se mogu¢nost zakljuc¢ivanja i ostvarivanja
pravnog posla iskljucivo elektronskim putem, u pro-
metu robe i usluga, odnosno stvara se pravni osnov za
zakljuc¢ivanje ugovora u elektronskom obliku. Smatra
se da ¢e ovim aktom do¢i do pobolj$anja na doma-
¢em trzistu, u smislu brzeg pronalazenja najpovoljni-
jeg ponudaca odredene robe ili usluge i pristupacnijih
poslovnih transakcija. Ovim zakonskim resenjem,



potrosacima u Srbiji se pruzaju pogodnosti elektron-
ske kupovine, kakve ve¢ imaju stanovnici razvijenih
zemalja, a time se omogucava dalji razvoj kataloske
prodaje i na internetu.

5. PRIMENA INTERNET KATALOGA
U REPUBLICI SRBUI

Katalozi se najjednostavnije, na osnovu trzista na ko-
jima posluju, mogu podeliti na:

« potrosacke kataloge, i
« B2B kataloge.

Kao posebnu vrstu kataloga, izdvojicemo i e-kata-
loge ili on-line kataloge, kako se jos nazivaju. Danas
prakti¢no ne postoji kataloska kompanija, koja izdaje
Stampani katalog, koji nije integrisan sa materijalom
postavljenim na Internet. E-katalozi imaju prednosti
i za kupce i za prodavce. Kupcima se nudi kupovina
iz fotelje, odlicna moguc¢nost poredenja ponuda, nize
cene i troskovi kupovine, a ¢uva se i zivotna sredina,
jer se ne tro$i papir za Stampanje kataloga. Prodavci,
sa druge strane, ne moraju da ulazu u kreiranje mreze
prodajnih objekata, mogu brze da aZzuriraju ponudu, u
skladu sa aktivnostima konkurencije i potrebama po-
trosaca, dobijaju jos jedan kanal prodaje (ukoliko ne
koriste iskljucivo internet kao jedini kanal), a takode,
na vrlo efikasan i efektivan nac¢in, mogu da obogate
svoju bazu podataka o potrosa¢ima.

I pored svih prednosti koje e-katalozi nude, moze
se dati ocena da je njihova upotreba u nasoj zemlji, jos
uvek u zacetku. Kako ne postoje podaci koji se odnose
isklju¢ivo na e-kataloge, koristi¢e se podaci o proda-
ji putem Interneta uopste, kao dobra aproksimacija.
Neke procene govore da tek oko 200 kompanija nudi
proizvode i usluge kupcima u Srbiji putem interneta,
a promet koji se ovim putem ostvari ne prelazi 10 mi-
liona evra (2010. godine).

Poslednji podaci Republickog zavoda za statistiku
Srbije pokazuju da tek 46,8% domacinstava u Srbi-
ji poseduje kompijuter, a 36,7% i internet prikljucak.
Kada je re¢ o elektronskoj trgovini, 87,4% korisnika
interneta nikada nije kupovalo ili porucivalo robu ili
usluge putem Interneta. Samo 6,1% stanovnistva ko-
risti Iinternet redovnije (na tri meseca) za narucivanje
proizvoda ili usluga.

Iako je trgovina putem interneta u Srbiji jo§ uvek
u zacetku, ocigledno je da sve viSe kompanija kreira
sopstvene e-kataloge i prezentuje i prodaje robu ovim
putem. Mozemo ih podeliti u dve grupe:
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+ preduzeca kojima je e-katalog dodatni kanal pro-
daje, i

« preduzeca koja posluju iskljuc¢ivo putem e-katalo-
ga.

U prvom slucaju, najcesce se radi o firmama koje
ve¢ poseduju maloprodajne objekte i na ovaj nacin
teze da povecaju svoj obim prodaje. Tako je na$ naj-
veci proizvodac i uvoznik ra¢unarskog hardvera i sof-
tvera, ComTrade, 2007. godine razvio svoju internet
prodavnicu ComTrade Shop. E-katalozi su posebno
znacajni za nudenje odredenih usluga koje nije mogu-
¢e predstaviti na drugi na¢in: muzicki sadrzaji, filmo-
vi, programi i sl.

S druge strane, retki su primeri kompanija u Sr-
biji koje svoje poslovanje baziraju isklju¢ivo na e-ka-
talogu. Jedan od retkih e-kataloga koji nudi ponudu
$irokog asortimana proizvoda (kuca i basta, lepota i
zdravlje, knjige i ¢asopisi, pokloni) je Super Korpa. Sli-
¢an asortiman nudi i jedan od novih igraca na trzistu
e-kataloga, NonStop Shop, Internet prodavnica koja
posluje u sastavu Ringier doo, internacionalne kompa-
nije sa seditem u Svajcarskoj.

6. STAVOVI POTROSACA PREMA
KUPOVINI PUTEM KATALOGA
U REPUBLICI SRBUJI

S obzirom da se kataloski marketing u Republici Srbiji
primenjuje tek nekoliko godina, i ne obuhvata veli-
ki deo ukupnog prometa dobara i usluga, ne postoje
egzaktni podaci o istrazivanjima koja su sprovedena,
kako bi se utvrdili stavovi potrosaca u vezi sa kupo-
vinom putem kataloga. Zato ¢emo se u ovom c¢lanku
posluziti istrazivanjem sprovedenim za potrebe ma-
ster rada ,,Primena kataloskog marketinga u Republi-
ci Srbiji“ (Zeli¢ D., 2010, str. 89-103).

U ovom istrazivanju koriS¢en je metod sistemat-
skog neeksperimentalnog istrazivanja na osnovu
uzorka - anketiranje. Uzorak se sastojao od 100 ispi-
tanika sa prebivaliStem na teritoriji grada Beograda.
S obzirom da je ovo istrazivanje, obavljeno u oktobru
2010. godine, vrseno isklju¢ivo za potrebe master
teze, na prigodnom uzorku, rezultate dobijene ovim
istrazivanjem treba posmatrati kao aproksimaciju re-
zultata koji bi bili dobijeni da je postojala mogucnost
kori$¢enja reprezentativhog uzorka.

Prodaja putem kataloga predstavlja samo jedan od
kanala koji preduzecu stoji na raspolaganju prilikom
prodaje njegovih proizvoda i usluga. Katalog kao ka-
nal prodaje moze biti jedini, ili, $to je danas najéesci
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slucaj, jedan od kanala koje preduzece koristi da pravi
proizvod dostavi u pravo vreme i na pravom mestu,
svojim potrosacima. Istrazivanje je pokazalo da naj-
veci deo potrosaca u Srbiji najviSe preferira kupovinu
u velikim marketima i trznim centrima (48,81% ispi-
tanika je dodelilo ocenu 5-najvise preferiram, ovom
vidu kupovine), a zatim kupovinu u manjim prodav-
nicama u komsiluku (38,01% ispitanika je dodelilo
ocenu 5 ovom vidu kupovine). Kataloski marketing
najviSe preferira 4,76% potrosaca, a najce$¢a ocena
(modus) je 3.

U jednom od pitanja, od ispitanika je trazeno da
na skali od 1 do 5 ocene svoj subjektivni stav o bo-
gatstvu ponude kataloske prodaje u Srbiji, pri ¢emu
je 1 znacilo nedovoljnu ponudu, a 5 odli¢no bogat-
stvo ponude. Ispitanici su bogatstvo ponude katalos-
ke prodaje ocenili prosecnom ocenom 2,48. Tek 2%
ispitanika ocenilo je raznovrsnost ponude kataloskih
brendova najviSom ocenom, dok je 5% ispitanika do-
delilo ocenu 4. Ovi podaci jasno potvrduju ¢injenicu
da je odlaskom velikih kataloskih brendova sa naseg
trziSta nastala praznina u ponudi kataloske prodaje,
posebnog medu katalozima opsteg tipa. Takode, ovim
se potvrduje nezadovoljstvo kupaca trenutnim izbo-
rom na trzistu kataloga, $to moze biti znak da se radi o
industriji gde je traznja nezadovoljena i koja ima per-
spektivu u buduénosti.

Jedan od ciljeva istrazivanja bio je da se prove-
ri poznatost, bez podsecanja, vrsta proizvoda koji se
nude putem kataloske prodaje kod nas. Rezultati su
potvrdili da je, medu srpskim potrosa¢ima, sinonim
za katalosku prodaju - prodaja kozmetike, jer je ¢ak
82% ispitanika navelo upravo ovu vrstu proizvoda.
Kuriozitet je da je veliki broj ispitanika medu vrstama
proizvoda navodio ,,Avon i Oriflame®, $to jasno poka-
zuje da su ova dva brenda, koja primenjuju direktnu
prodaju, verovatno najpopularniji kataloski prodavci
u Srbiji. Zanimljivo je da je 54% ispitanika navelo ode-
¢u i obucu kao vrste proizvoda koji se prodaju putem
kataloga, iako se ve¢ godinama ovi proizvodi ne nude
(ili retko nude) u prodaji putem kataloga. Pokazatelj
da potrosaci ne razumeju $ta je kataloska prodaja, je
to $to belu tehniku navelo 24% ispitanika, poistovecu-
ju kataloge proizvoda sa promotivnim lifletima. Ce-
tvrtina ispitanika navela je male ku¢ne aparate, posu-
de i opremu za domacinstvo, koji se zaista nude putem
kataloske prodaje u nasoj zemlji.

U naoj zemlji, jo$ uvek ne postoje zvani¢ne stati-
stike prodaje putem kataloga, koja po novom Zakonu
o trgovini spada pod trgovinu van prodajnog objekta
- daljinsku trgovinu. Po ovom istrazivanju, 27% ispi-
tanika je odgovorilo da je kupovalo putem $tampanih

284  Darko Zeli¢

kataloga tokom proteklih godinu dana. Posebno je
vazno sagledati medu kojim starosnim segmentima je
ovaj nacin kupovine najpopularniji. Vise od trecine is-
pitanika starih izmedu 19 i 29 godina, kupovalo je pu-
tem Stampanih kataloga. Jo$ jedan starosni segment,
pored mladih (19-29 godina), koji posebno preferira
ovaj vid kupovine, su stariji od 50 godina, jer je trec¢ina
njih koristila ovaj vid kupovine. Pokazalo se da ljudi
koji svoje prihode ocenjuju najviSom ocenom najvise
preferiraju kupovinu putem $tampanih kataloga, jer
je ¢ak 75% njih kupovalo na ovaj nacin, dok je sve-
ga 9,5% osoba koje ocenjuju svoje prihode ocenama 1
(nedovoljni) i 2 (dovoljni), kupovalo putem kataloga.
Putem kataloga je tokom 2010. godine kupovalo 20%
ispitanih muskaraca i 32,7% ispitanih Zena, $to poka-
zuje da Zene u realnim kupovinama, vise koriste ovaj
vid kupovine od muskaraca.

Ne samo da potro$aci smatraju da se u Srbiji putem
kataloga pre svega prodaje kozmetika, vec je i ponasa-
nje potrosaca u realnoj kupovini pokazalo da se ova
vrsta proizvoda najcesce kupuje iz kataloga. Tokom
2010. godine, 37,04% potrosaca kupovalo je kozme-
ticke preparate, a 22,22% belu tehniku i male ku¢ne
aparate. U razvijenim zemljama, poput SAD, najvise
se putem kataloga prodaju (ovim redosledom): odeca
i obuca, pokloni, knjige/muzika/video, bela tehnika i
mali kuéni aparati, sportska oprema, namestaj i opre-
ma za domacinstvo itd. Mali procenti kupovina odece
i obuce, poklona, knjiga i drugih artikala jasno ukazu-
ju na ¢injenicu da u nasoj zemlji postoji slaba ponuda
kataloga koji prodaju ove vrste proizvoda, tako da po-
trosaci ove proizvode kupuju isklju¢ivo u prodajnim
objektima.

Istrazivanje je pokazalo da je tokom 2010. godine
putem internet kataloga proizvode narucivalo 17,11%
ispitanika. Medu starosnim segmentima ispitanika,
pokazalo se da kupovinu putem internet kataloga naj-
vise preferiraju mladi (izmedu 19 i 29 godina) i ispita-
nici stariji od 50 godina, posto je cetvrtina korisnika
interneta iz ovih starosnih grupa, kupovalo proizvode
putem interneta tokom 2010. godine.

Posto se skoro 83% korisnika interneta izjasnilo da
nije kupovalo putem e-kataloga, potrebno je sagleda-
ti razloge zasto isti ne prefiraju ovu vrstu kupovine.
Kao razlog koji je najcesc¢e navoden, izdvaja se to $to
potrosaci vole da vide i osete proizvode uzivo pre ku-
povine. Na ovaj rezultat, internet prodavci ne mogu
previSe uticati, posto je karakteristika interneta kao
medija to da proizvod ne moze da se oseti ¢ulima mi-
risa, dodira i ukusa. Ono na $to je potrebno poboljsa-
ti je procedura placanja. Mnogi potrosaci ne kupuju
putem e-kataloga jer imaju strah da ¢e njihovi podaci



biti iskoriS¢eni za neovlasc¢eno koriséenje sredstava sa
njihovog rac¢una. Potrebno je ipak naglasiti da ve¢ina
internet prodavaca u Srbiji nudi placanje pouzecem,
tako da potrosaci ne moraju svoje podatke ostavljati
na sajtu, ukoliko osecaju strah od te opcije. Jedan deo
korisnika interneta nema poverenja da ¢e naruceni
proizvod stici (15,56%), $to govori o potrebi izgrad-
nje brenda e-kataloga. Zamerka koja se ¢esto upucuje
kataloskoj prodaji, u globalu, je komplikovana proce-
dura vracanja robe u slucaju nezadovoljstva. Iako su
se tokom decenija poslovanja, kompanije trudile da
ovu proceduru pojednostave, jasno je da je potrebno
odredeno vreme i napor potros$aca da bi se vracanje
(zamena) proizvoda obavilo. Tek manji deo potrosaca
izjasnio se da im ponuda proizvoda i usluga u e-ka-
talozima nije zanimljiva (9,44%). Najmanje pominjan
razlog zasto potro$aci ne preferiraju e-kataloge je ne-
jasna procedura narucivanja (7,22%). Ovakav rezul-
tat oslikava ¢injenicu da skoro svi internet katalogeri
nude detaljna uputstva o naruc¢ivanju na svojim sajto-
vima, tako da makar u ovom segmentu potrosaci ne
nailaze na vece prepreke.

ZAKLJUCAK

Srbija je, kada je re¢ o kataloskom marketingu, dece-
nijama daleko od zbivanja na Zapadu. Jedina sli¢nost
je ekonomska kriza, o kojoj se i ovde pric¢a. Od kada
su Neckermann i Quelle napustili trziste, pre Cetiri go-
dine, ne postoji ozbiljnija kataloska ponuda na trzistu,
ukoliko izuzmemo razli¢ite forme direkne prodaje,
koju primenjuju najmocniji prodavci kozmetickih
proizvoda. Nijedna velika strana kataloska kuca nije
pokazala interesovanje za nase trziste, u poslednjih
nekoliko godina, a domac¢i biznismeni nisu uocili ka-
taloski marketing kao atraktivan model poslovanja.
Postoje najave da ¢e tokom 2011. godine u Srbiji poce-
ti da posluje IKEA, koja ,izmedu ostalog, primenjuje
i kataloski marketing, tako da bi to moglo da oznaci
ponovno radanje ovakvih biznisa u Srbiji.

Ono sto daje nadu da bi kataloski marketing u na-
$oj trgovini dobio mesto koje zasluzuje, jesu novi za-
koni kojima se ova oblast prvi put prepoznaje i regu-
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life. Odgovaraju¢im zakonskim aktima, zasticeni su
potrosaci i njihova prava, tako da mozemo dati ocenu
da u nasoj zemlji postoji odgovarajuce institucionalno
okruzenje koje pogoduje razvoju kataloskog marke-
tinga.

Cesto pominjani odlazak velikih stranih kataloskih
kuca, koje su nudili $iroki asortiman proizvoda, zasi-
gurno je uticao na smanjenje prodaje putem kataloga
u nasoj zemlji. Jasno je da je traznja nezadovoljena, i
da postoji prostor za povratak (ili dolazak) stranih ka-
talogera, ili za kreiranje domaceg kataloga, koji bi uz
ulaganje u aktivnosti brend menadzmenta, odgova-
rajuci asortiman, bazu podataka..., mogao da ostvari
visoko trzi$no ucesce u ovoj delatnosti.

Pozitivni pomaci uocljivi su u segmentu primene
e-kataloga u Srbiji. Internet kataloge najcesce prime-
njuju kompanije koje ve¢ poseduju svoje prodajne
objekte, a internet koriste kao dodatni kanal prodaje.
Postoje i odredene firme koje kompletno poslovanje
baziraju na internet katalogu. Pored prodaje proizvo-
da, internet omogucava razlicite PR aktivnosti predu-
zeca, interaktivan kontakt sa potrosa¢ima i azuriranje
baza podataka.

Definitivno je da u Srbiji, zbog nezadovoljene tra-
Znje, postoji prostor za ulazak stranih kataloskih kuca,
kakve su uspesno poslovale do pre nekoliko godina, a
potom napustile trzite iz raznih razloga (verovatno i
politickih). Takode, postoji prostor za razvoj domace
kataloske ponude, pre svega u domenu odece i obuce,
gde je ponuda $tampanih kataloga veoma siromasna.
Kompanije koje poseduju prodajne objekte, a prodaju
proizvode koji su pogodni za prodaju putem kataloga
(koji ne moraju da se osete culom mirisa, ukusa, do-
dira), definitivno treba da razmotre slanje stampanih
kataloga, iako mozda ve¢ poseduju internet prodavni-
cu. Slanjem kataloga, ve¢i broj ljudi odlazi na web sajt,
vide kupuje, duze se zadrzava na sajtu, i stvara ¢vrsci
odnos sa kompanijom.

Kao oblik trgovine, koji u razvijenim zemljama
obuhvata i do 8% ukupnog prometa, mozemo reci da
kataloski marketing ima budu¢nost u nasoj zemlji, i
da sa povecanjem zivotnog standarda i izlaskom iz
ekonomske krize, treba ocekivati znacajan razvoj ove
industrije.
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Serbia are presenting and selling its product range through
Internet catalogs. The survey, whose results are briefly pre-
sented in this article, showed that consumers in Serbia
shop less by print catalogues than consumers in developed
countries, and that the partition of those who buy through
e-catalogues is increasing. With the increase in standard of
living, and overcoming the crisis, there is a chance for cata-
logue marketing to become much more important concept
among consumers and companies in Serbia.
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