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Sazetak

U radu se analizira primena aktivnosti unapredenja prodaje u procesu izgradnje
brenda i identifikuje njihova uloga u cilju ostvarenja zadovoljstva i lojalnosti kupaca.
Dat je opSiran pregled literature iz predmetne oblasti i istaknuti su i uporedeni
rezultati prethodnih istrazivanja autora koji su proucavali razli¢ite aspekte koriSéenja
ovog promotivnog instrumenta u cilju razvoja i pozicioniranja odredenih brendova.
Kroz analizu rezultata empirijskog istrazivanja prikazani se stavovi menadzmenta
kompanija, sa jedne strane, i krajnjih potrosaca, sa druge strane, o vaznosti primene
ovog promotivnog instrumenata, njegovim efektima i diferencijalnim uticajem na
potrosacke percepcije, kao i na izgradnju dugorofnog odnosa i privrzenosti
odredenom brendu.

Kljuéne reci: unapredenje prodaje, izgradnja brenda, potroSacke percepcije,
zadovoljstvo kupaca, lojalnost brendu.

Abstract

This paper analyzes the use of sales promotion activities in the process of brand
building and identifies their role in achieving customer satisfaction and loyalty. The
extensive literature review has been given, as well as the results of previous studies
conducted by various authors who have researched different aspects of using this
promotional tool for development and positioning of certain brands. Through the
analysis of empirical research results, the companies attitudes towards the importance
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of the application of these promotional tools are shown, on the one hand, and
consumers' attitudes, on the other hand, with the emphasize on the effects and
differential impact on consumer perceptions, as well as on building long-term
relationship with a particular brand.

Keywords: sales promotion, brand development, consumer perceptions,
consumer satisfaction, brand loyalty.

Uvod

Postoji niz cinilaca koji su uticali na to da unapredenje prodaje postane izuzetno
vazan instrument promotivnog miksa u savremenim trzisnim uslovima. Jedan od njih
je sprec¢avanje odlaganja kupovine, uzevsi u obzir da unapredenje prodaje predstavlja
trenutno navodenje kupca na akciju, bilo da kupi ili da proba neki proizvod ili uslugu.
Takode, ekonomska situacija u doma¢em okruzenju, ali i celom svetu dovela je do
vece osetljivosti kupaca na cene, $touslovljava ulaganje dodatnog vremena i napora u
pronalazenje proizvoda koji zadovoljavaju zeljeni nivo kvaliteta i prodaju se po
prihvatljivojceni. Sa aspekta marketinske teorije, unapredenje prodaje je evoluiralo od
kratkoroéne promotivne aktivnosti koja upotpunjava druge marketinske instrumente,
poput oglasavanja i licne prodaje, do samostalnog -efikasnog promotivnog
instrumenta.

Imajuci u vidu sve veéi znacaj koje unapredenje prodaje dobija, sve vise se govori
o uticaju koji ovaj instrument ima na razli¢ite dimenzije pozicioniranja i izgradnje
brendova, kao $to su: potrosacke percepcije, konkurentne cene, izbor brenda, procene
vrednosti brenda, lojalan odnos kupaca prema odredenom brendu itd.Uzevsi u obzir
kratkoro¢ni karakter aktivnosti kao Sto su: sezonska snizenja, davanja kupona, poklon
vaucera, gratis proizvoda i sl. nekada se smatralo se da su i efekti trenutni i da se ne
odrazavaju znacajno na poslovne rezultate i uspeh proizvoda na trzistu. Medutim,
danas gotovo da ne postoji kompanija koja ne pribegava upotrebi ovog promotivnog
instrumenta, pristupajuci njegovom pazljivom planiranju, sprovodenju i evaluaciji. Sa
sve ve¢im prilivom novih proizvoda na trziste i oStrom konkurentskom borbom,
mnogekompanije se okre¢u konceptu unapredenja prodaje da bi zadrzale sadasnje
kupce i odbranile trzisno ucesée. U tom smislu, uspeh odredenih proizvoda i njihovo
pozicionirnje u svesti potrosaca, bar kada je u pitanju segment trzista osetljiv na cenu,
u velikoj meri zavisi od ponude dodatnih pogodnosti, cenovnih stimulacija i
diferenciranja u odnosu na konkurente. Sa aspekta kompanija, pored obezbedenja
neposrednog uticaja na prodajne ciljeve, unapredenje prodaje je i jeftinije u odnosu na
druge marketinske instrumente, kao S$to je, recimo, oglasavanje. Progresivna
fragmentacija javnosti i povecanje troskova medija su jo§ neki od Cinilaca koji su
doprineli dominantnijoj ulozi unapredenja prodaje.
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Pregled literature

Postoje razliciti teorijski pogledi kada je u pitanju uloga koju ima unapredenje prodaje
u izgradnji brenda. Pauwels et al. (2002) smatraju da unapredenje prodaje pruza samo
privremenu konkurentsku prednost brendovima i da, stoga, nema dugorocne efekte.
Slican stav imaju i Shu-Ling et al. (2009) koji isticu to da je korist unapredenja
prodaje isklju¢ivo u podsticanju tzv. impulsnih kupovina, kada kupac neplanirano
kupi odredeni proizvod samo iz razloga $to je trenutno na snizenju, ¢ak i kada nema
prethodno iskustvo konzumiranja proizvoda ili ne poseduje bilo kakve informacije o
proizvodu.

Medutim, ukoliko kupci, pod uticajem kontinualne izlozenosti aktivnostima
unapredenja prodaje, formiraju stav o odredenom brendu, koji nastave da odrzavaju i
nakon zavrSetka promotivne kampanje, unapredenje prodaje bi trebalo posmatrati kao
nesto vise od sredstva namenjenog za povecanje obima prodaje na kratak rok. Sa
aspekta kompanija koje znacajan deo marketinskog budzeta odvajaju na unapredenje
prodaje, veoma je vazno da razumeju koji uslovi utiCu na to da ovaj instrument
dovede do formiranja pozitivnog stava o brendu ili do lojalnosti. Takode je vazno
znati kako se ovi uslovi menjaju tokom vremena, kako bi dugoro¢na unapredenja
prodaje postala uobicajena poslovna praksa (Raghubir et al., 2004). Prema Kostic-
Stankovi¢ (2011), unapredenje prodaje ima brojne distinktivne prednosti za brendove
u izgradnji, i to: niske jedini¢ne troskove, pruzanje efektivne podrSke prodaji,
ubrzavanje procesa prihvatanja proizvoda, bolju kontrolu osiguranu trenutnom i
neposrednom akcijom, efikasniju koncentracija na ciljne segmente i jednostavno
utvrdivanje uticaja sredstava unapredenja prodaje na koli¢ine prodatih proizvoda.
Prema Burman i Biswas (2004) odgovor kupaca na program unapredenja prodaje
zavisi od pet vrsta faktora: a) karakteristika stimulus (snizenje, kupon, davanje gratis
proizvoda itd.), kao §to su nominalna vrednost i datum isteka; b) prakticnost
kori$¢enja;c) karakteristike brenda, kao $to su cena i kvalitet; d) karakteristike
kategorije proizvoda kojoj brend pripada, kao Sto su frekvencija upotrebe i namena i
e) karakteristike kupaca, kao $to su naklonjenost kori$¢enju pogodnosti unapredenja
prodaje i verovatno¢e kupovine brenda bazirane na prethodnom ponasanju. Ovi
faktori mogu da izazovu razlicite kognitivne, psiholoske i bihejvioralne odgovore
potroSaca.

Pojedini autori tvrde da unapredenje prodaje utiCe ne samo na izbor odredenog
brenda, nego i na percepciju i imidz brenda (Alvarez & Casielles, 2004). Ipak,
kompletan uticaj unapredenja prodaje na percepciju brendova od strane kupaca nije
dovoljno empirijski ispitano (Aaker, 2009). Razli¢iti post-promotivni efekti su jo§
uvek nejasni i predmet su stalnih kontroverzi jer pojedini istrazivaci insistiraju na
tome da ponavljanje akcija unapredenja prodaje degradira percepciju kvaliteta samog
brenda i narusava imidz (Philips & Rasberry, 2001), dok se drugi ne slazu (Reynolds
& Olson, 2000).

Prethodne studije u ovoj oblasti su uglavnom fokusirane na cenovnom
unapredenju prodaje, a znacajno manje na necenovnim aktivnostima (Nunes & Park,
2003; Palazon & Delgado-Ballester, 2009; Prendergast & Thoompson, 2008).
Cenovno unapredenje prodaje ukljuCuje snizenje cena, kupone, rabate i sl., dok
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necenovne aktivnosti ukljuuju besplatne poklone i premije, gratis proizvode,
takmicenja, nagradne igre i bonus pakovanja (Chandon et al., 2000). Cenovno
orijentisano unapredenje je najpopularniji tip, ali i druge vrste, kao Sto su besplatni
pokloni i premije, trebalo bi uzeti u obzir kako bi se razumeo sveukupan efekat ovog
marketinskog instrumenta (Sinha & Smith, 2000). To je izuzetno vazno kada treba
izabrati odgovarajucu vrstu aktivnosti za svaki od postavljenih ciljeva unapredenja
prodaje (Raghubir et al., 2004) jer percepcija koristi ili vrednosti promocije od strane
kupaca moze biti uslovljena vrstom aktivnosti. Naime, cenovna unapredenja prodaje
daju kupcima utilitaristicke koristi - bazirane na ustedi novca, dok necenovne
promocije daju hedonisticke koristi — zadovoljstvo preferencijalnim tretmanom
(Chandon et al., 2000).

Sinha i Smith (2000) tvrde da numericki opisano sniZenje cena (npr. 50 %
popusta) ima najviSu vrednost za potrosace. Sa druge strane, Ailawadi et al. (2001)
navode da, ipak, potrosaci imaju tendenciju da pozitivnije reaguju na unapredenje
prodaje predstavljeno kao dobitak, kao Sto su nemonetarne akcije (npr. ,,kupite tri i
dobijate jedan besplatan‘), nego na aktivnosti predstavljena kao gubitak (npr. snizenje
od 20%). Istrazivanja su pokazala da unapredenja predstavljena na takav nacin da ne
postoji ekvivalent na osnovu jedinice i troSkova (npr. kupite dva proizvoda i dobijate
50 % popusta) imaju najmanje uspeha (Laroche, 2003). Kada je u pitanju izgradnja
brenda, Cisto cenovno unapredenje prodaje nosi potencijalnu opasnost. Potrosaci
imaju tendenciju da nov¢ano unapredenje prodaje lako integriSu u informacije o
cenama brendova i kodiraju ga kao snizavanje referentne cene (Sinha & Smit, 2000).
Prema teoriji referentnih cena, potrosaci formiraju referentnu cenu za odredeni brend
u sladu sa licnim utiskom koliko taj brend moze da vredi, a koju potom revidiraju u
skladu sa stvarnom cenom koju susre¢u u prodavnicama. Ako kupci nailaze na
ucestala sniZzenja cene odredenog brenda, oni ¢e svoju prvobitnu cenu uskladiti sa
snizenom, misle¢i da je referentna cena previsoka. Shodno tome, oni se mogu odluciti
da ¢ekaju do sledece prilike kada cena brenda bude ponovo snizena, radije nego da
obave kupovinu pod uobicajnim uslovima. Na ovaj nadin cenovno unapredenje
prodaje moze da snizi referentnu cenu, Sto moze da rezultira podrivanjem percepcije
kvaliteta tako da potroSaci misle da brend zapravo vredi manje od njegove realne cene
(Zeelenberg & Van Putten, 2005; Hardesty & Bearden, 2003) i da dovede do
urusavanja brend imidza (Darke & Chung, 2005).

Za razliku od monetarnih unapredenja prodaje, necenovna uglavnom ne dovode
do modifikacije referentne cene. Potrosac¢i imaju tendenciju da vide nenovCane
promotivne aktivnosti odvojeno od informacija o cenama i kodiraju ih kao dobitke
(Sinha & Smith, 2000) tako da retko uti¢u na referentnu cenu i na taj nacin ne
ugrozavaju kvalitet i imidZ brenda. Pored toga, Raghubir et al. (2004) isti¢u da
upotreba popusta stavlja veéi naglasak na cenu, Sto dovodi do toga da kupci
procenjuju brend u odnosu na to koliko ga plate (relativisticko i kvantitativno
rezonovanje), dok necenovna unapredenja pomeraju fokus razmiSljanja sa cene
(emocionalno i kvalitativno rezonovanje).

Medutim, kada su u pitanju nenovéana unapredenja prodaje, kao sto su, recimo,
besplatni pokloni, mora postojati odredeni oprez. Naime, poklone i gratis proizvode
treba pazljivo birati u skladu sa preferencijama ciljnih kupaca kako bi za njih
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predstavljali nekakvu vrednost (Nunes & Park, 2003; Delvecchio et al., 2006), u
suprotnom ¢e Zeljeni efekti stimulacije prodaje izostati. Novija istraZivanja isticu da
potrosaci preferiraju brendove uz koje dobijaju besplatne poklone samo ukoliko im je
nivo korisnosti visok (Palazon & Delgado-Ballester, 2009).

Zadovoljstvo kupaca pozitivno utiCe na ostvarenje ponovnih kupovina ili
izgradnju odnosa sa odredenim brendom (Barone et al., 2010). Programi lojalnosti za
kupce imaju bitan uticaj kada je u pitanju ucestalost kupovina (Roehm et al., 2002),
pa se ocekuje da se zadovoljstvo kupaca vremenom generiSe i posledi¢no ojaca
lojalnost kupaca. Medutim, Andreson et al. (2003) sugeriSu da programi lojalnosti ne
moraju nuzno rezultirati na taj naéin, odnosno dovesti do ponovljenih kupovina. Na
primer, ukidanjem besplatnih poklona koje nudi odredena prodavnica, moze da se
smanji posecenost i ucestalost kupovina, a time i lojalnost. Prethodna istrazivanja u
ovoj oblasti isticu da se efekti programa lojalnosti razlikuju u zavisnosti od vrste
proizvoda ili vrste podsticaja (Roehm et al, 2002). Jang i Peterson (2004) i Anderson i
Srinivasan (2003) ukazuju da programi prilagodeni individualnim kupcima
povecéavaju prodaju i lojalnost. Medutim, istrazivaci su dosli do zakljucka da ciljevi
potrosnje uti¢u na odnos zadovoljstvo — lojalnost, jer, na primer, kupac moze pokazati
trenutne pozitivne odgovore na kupone ili poklone koji mu se nude, ali efekat
odredenog programa lojalnosti moze da varira na duzi rok. U takvim sluéajevima,
trebalo bi, pre svega, identifikovati svrhu kupovine odredenih grupa kupaca tako da se
koristi od prilagodavanja programa lojalnosti mogu generisati. Kompanije bi trebalo
da ponude programe lojalnosti prilagodene kategoriji kupaca u cilju poveéanja stope
kupovine i sticanja veéeg udela na trziStu. Za kupce sa hedonistickim ciljevima,
kompanije bi trebalo da obezbede besplatne poklone u cilju stvaranja pozitivnog
efekta, Sto dovodi do vece lojalnosti (Bodur & Gromann, 2005). Smanjenje cene po
jedinici proizvoda se dokazalo kao efikasno kada su u pitanju Cisto utilitaristicki
nastrojeni kupci (Chandon et al., 2000). Medutim, sniZenje cena na duzi rok moze da
dovede do umanjivanja brend imidza i poveZzu ga sa negativnom percepcijom
jeftino¢e (Ashworth et al., 2005) i identifikuje proizvod sa niskim socioekonomskim
statusom.

Rezultati istrazivanja koje su sproveli Gymez et al. (2006) su ukazali na to da
kupci koji ucestvuju u odredenom programu lojalnosti ¢eSée ispoljavaju pozitivan
stav prema konkretnom brendu ili prodajnom mestu od onih koji to nisu ucinili.
Krishna et al. (2002) navode da programi lojalnosti generalno vrse pozitivan uticaj na
ponasanje kupaca, S§to se moZe objasniti iz dva ugla. Prvi je osnovna ekonomska
teorija korisnosti (DelVecchio, 2005) jer pruzaju stalna snizenja, poklone i poseban
tretman S§to povecava vrednost i korisnost proizvoda ili usluge. Ovo zauzvrat
povecava verovatno¢u sadasnjih i budu¢ih kupovina. Drugo objasnjenje moze se
izvuéi iz teorije kapitala kada kupci uporeduju njihov kupovni ulaz (npr. placena
cena, vreme, napor, dodatni troskovi i sl.) sa izlazom ili dobitkom (korisnost
proizvoda, znacaj njegovog posedovanja, preferencijalni status i sl.) (Chatterjee et al.,
2000).

Brojne studije su sprovedene u cilju ispitivanja kako ose¢anje pravicnosti u
programu lojalnosti uti¢e na promenu stavova i ponasanja kupaca (Huffman & Kajin,
2001). Zapazeno je da, kada kupci nisu svesni ko su ostali ucesnici u istom programu
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lojalnosti ili koje nagrade drugi dobijaju zahvaljujuéi “povlaséenom” statusu, oni nisu
u stanju da procene pravi¢nost dodeljivanja preferencijalnog statusa $to utice na
dvoumljenje u vezi sa znaCajem sticanja i odrZavanja samog statusa lojalnosti
(Vazquez-Casielles et al., 2010).

Stoga, rezultati istrazivanja u ovoj oblasti (De Vulf& Odekerken - Schreder,
2003) ukazuju na potrebu da se razdvoje dve dimenzije programa lojalnosti —
zasluzeni i nezasluzeni. Jiang et al. (2013) su ukazali na uticaj preferencijalnog
tretmana kupca na njegovo =zadovoljstvo. Naime, pojedinci koji zaraduju
preferencijalni tretman osecaju se posebno bitnim, §to dovodi do toga da budu manje
cenovno osetljivi, da ¢eSce daju pozitivne preporuke i da budu lojalni tokom vremena
(Dréze / Nunes, 2009). Kupci prirodno zele odredeni status (Heffetz & Frenk, 2011) i
obezbedivanje preferencijalnog tretmana pruza korisnicima oseCanje uzvisenosti i
superiornosti (Barone & Roy, 2010; Henderson et al. 2011). Programi zasluzene
povlaséenosti vode jacanju odnosa izmedu potrosaca i brenda i povecavaju kupovne
namere (d’Astous & Landreville, 2003). U ovu grupu spadaju kartice lojalnosti, stalni
popusti i sl. za kupce ¢ije su kupovine najfrekventnije ili najveée novcane vrednosti.

Drugu vrstu preferencijalnog tretmana predstavljaju posebne privilegije koje se
dodeljuju pojedinim kupcima bez eksplicitnog razloga. Iako nisu zasnovane na
lojalnosti, ove akcije omogucavaju da pojedini kupci dobiju nagrade koje drugi ne
dobijaju i stoga oni predstavljaju preferencijalni tretman. Nezasluzeni preferencijalni
tretman (nagrade i takmicenja) su prilicno uobiCajena pojava u poslovnoj praksi
(Kalra & Shi 2010). Za razliku od snizenja i gratis proizvoda koji nude relativno nisku
vrednost u odnosu na sam proizvod, takmicenja i nagradne igre najcesée pruzaju
moguénost dobijanja poklona vece vrednosti, $to je njihova glavna prednost.
Medutim, nedostatak je to Sto najéeSée zahtevaju preduzimanje konkretne akcije od
strane kupaca (npr. sakupljanje i slanje fiskalnih racuna), Sto moze predstavljati
prepreku ukoliko kupci nisu motivisani za ucesée (Lee, 2002). Drugi nedostatak, u
slucaju nezasluzenog preferencijalnog tretmana, predstavljaju negativna osecanja
istinski lojalnih kupaca koji bivaju zapostavljeni, a nagradeni drugim slucajnim
izborom (npr. nagrada za svakog stotog kupca). Stoga je izbor kriterijuma
nagradivanja kompleksno pitanje (Yoo & Lee, 2011). Cilj bi, u svakom slucaju,
trebalo da bude tretiranje kupaca koji bi potencijalno doneli najvecu vrednost sa
najvisim prioritetom, mada to nije uvek slucaj u praksi.

Rezultati istrazivanja

Istrazivanje sprovedeno u decembru 2013. godine imalo je za cilj utvrdivanje znacaja
i uticaja unapredenja prodaje u izgradnji brenda sa aspekta krajnjih potrosaca i
kompanija. Anketiran je uzorak od 2100 potrosaca i uzorak od 132 kompanije koje
posluju na teritoriji Republike Srbije. Uzorak ispitanika je sistemskog tipa, ispitanici
su starosti od 20 do 60 godina, pri ¢emu je nesto veéi procenat (57%) muskaraca nego
zena (43%). Drugi deo istrazivanja je zasnovan na podacima dobijenim putem licnog
kontakta sa predstavnicima kompanija koji su zaposleni u sektoru marketinga i/ili
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odnosa s javnos¢u ili putem slanja elektronske verzije upitnika na imejl adrese
ispitanika. Istrazivanje je imalo za cilj ukazivanje na to da li unapredenje prodaje:

— utice na izgradnju brenda i odrzavanje konkurentske pozicije,
— 1ima diferencijalni uticaj na potrosacke percepcije,
— utice naizgradnju dugoro¢ne lojalnost potrosaca prema brendu.

Rezultati ukazuju da najveci broj potrosaca obavlja kupovinu proizvoda koji se
nalaze na posebnim akcijama ili ¢ijom kupovinom se sti¢u dodatne pogodnosti (Slika
1). Neminovno je da promotivne aktivnosti imaju veliki uticaj na kupovinu i da, u
okviru postojece ekonomske situacije i male kupovne moéi stanovnistva, cenovni
podsticaj ima presudan znacaj pri donosenju odluka o kupovini. Uzevsi u obzir tu
¢injenicu, razumljivo je S$to cak 78% kompanija redovno Kkoristi aktivnosti
unapredenja prodaje, a 17% koristi u izuzetnim situacijama, kao Sto su sezonske
rasprodaje ili neophodnost redukcije zaliha (Slika 2). Najveéi procenat kompanija
(64%) strategije unapredenja prodaje fokusira iskljucivo ka kupcima, dok 36%
kompanija usmerava svoje strategije ka kupcima, distribuciji i maloprodaji. Cak 91%
predstavnika kompanija smatra da unapredenje prodaje ima diferencijalni uticaj na
potrosacke percepcije o brendu, dok svega 9% smatra da ta tvrdnja nije istinita.

SLIKA 1. UCESTALOST KU- SLIKA 2. UCESTALOST KO-
POVINE PROIZVODA SA POPUS- RISCENJA UNAPREDENJA PRO-
TIMA ILI SPECIJALNIM POGOD- DAJE STRANE KOMPANIJA
NOSTIMA

e

17%

. . = Cesto
® Ucestalo = Ponekad = Nikada U izuzetnim situacijama

= Nikada

Uporedivanjem odgovora koje su dali kupci i predstavnici kompanija (Slika 3),
uocava se da su popusti ,,najpopularnija“ aktivnost unapredenja prodaje za obe strane.
Kupci priblizno rangiraju ponudu pakovanja sa gratis proizvodima, kupone i poklon-
vaucere. Veoma mali procenat se opredelio za poklone pri kupovini, verovatno
pretpostavljaju¢i da su veoma male vrednosti i da im nece biti od koristi, kao i za
programe lojalnosti i nagradne igre, koji obi¢no zahtevaju kupovinu vece koliine
odredenog proizvoda kako bi bili ostvareni. Predstavnici kompanija su visoko
rangirali nagradne igre i takmicenja kao Cesto koriS¢ene aktivnosti unapredenja
prodaje, ali, sude¢i prema oceni krajnjih potroSaca, bolji efekti bi bili postignuti
ukoliko su usmerene ka distributerima i maloprodaji. Slede kuponi, besplatni uzorci i
pokloni, dok su najmanje koriséeni besplatni uzorci i nagrade za lojalnost. To se moze
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objasniti time $to veliki broj kompanija na srpskom trzistu nema razvijene programe
praéenja lojalnosti, dok se uzorci dele uglavnom prilikom uvodenja samog proizvoda
na trziste.

SLIKA 3: NAJCESCE KORISCENE AKTIVNOSTI UNAPREDENJA
PRODAJE SA ASPEKTA POTROSACA I KOMPANIJA
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Za razliku od nekadasnjeg shvatanja unapredenja prodaje kao elementa koji
dopunjuje druge, skuplje instrumente promocije, rezultati pokazuju da nije redak
slucaj da se aktivnosti ovog tipa oglasavaju u medijima u cilju informisanja i
privlacenja Sirokog auditorijuma. Najveéi broj kupaca o promotivnim akcijama
saznaje putem televizije, koja je i naj¢esce koriséen medij od strane kompanija. Slicna
situacija je po pitanju Interneta, koji je drugi po redu najkori$éeniji medij od strane
predstavnika obe strane. Sledi informisanje putem promotivnih flajera i radija. lako
je, sa aspekta kompanija, jeftinije oglasavanje popusta putem Stampanih brosura ili
flajera, rezultati ukazuju da ih manji procenat potroSaca zaista i Cita, stoga je
razumljivo zbog Cega se izdvajaju novCana sredstva za zakupljivanje prostora u
skupljim medijima, pre svega televizije (Slika 4).

Pored toga sto sluzi kao sredstvo informisanja o promotivnim akcijama, Internet
nudi i veliki broj specijalizovanih sajtova za kupovinu Sirokog spektra proizvoda koji
se nude sa znacajnim popustima, $to koristi 48% ispitanika koji redovno ili Cesto
kupuju na ovaj nacin. Nesto vise od polovine ispitanih kupaca ipak se ne odlucuje za
kupovinu posredstvom ovih sajtova, najverovatnije zbog sumnje u kvalitet i isporuku
ponudenih proizvoda i usluga, nepoverenja u elektronsko plaéenje i sl. Naime, od
ukupnog broja kupaca koji su ucestvovali u ispitivanju, 22% smatra da su
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proizvodi/usluge koji se nalaze na akciji/popustu slabijeg kvaliteta, 36% potrosaca
smatra da to nije slucaj sa svim proizvodima, dok 42% ispitanika ne sumnja u kvalitet
proizvoda iako se prodaje po nizim cenama ili uz ponudu dodatnih pogodnosti. Za
35% ispitanika je bitno da pri kupovini odredenog proizvoda dobije garanciju t;.
moguénost povracaja novca, 58% ispitanika smatra da je to bitno ukoliko se radi
isklju¢ivo o proizvodu visoke vrednosti, dok za 7% ispitanika mogucnost povracaja
novca ne igra ulogu pri odlu¢ivanju o kupovini.

SLIKA 4. INFORMISANJE O AKTIVNOSTIMA UNAPREDENJA
PRODAJE
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Lojalnost brendu je jedan od Zzeljenih ishoda brendova u izgradnji i svaka
promotivna aktivnost trebalo bi da radi na u¢vr§¢avanju dugoroéne potrosacke traznje
za datim proizvodima i uslugama. Sudeci prema rezutatima ispitivanja kupaca, ¢ak
83% bi brend koji kupuju ve¢ odredeno vreme zamenili drugim zbog odredenih akcija
kojima konkurenti ,,nude vise“, dok 17% ispitanika to ne bi ucinila i smatra sebe
lojalnim odredenim brendovima. Dakle, unapredenje prodaje privlaci kupce koji su
skloni preferiranju onih proizvoda koji se nude po nizoj ceni ili uz odredene
pogodnosti. Iz tog razloga nije iznenadujuce da 63% ispitanika nije upisano ni u jedan
program lojalnosti (Slika 5).

Najveéi broj predstavnika kompanija, ¢ak 93% smatra da unapredenje prodaje
ima znacaj u izgradnji brenda u uslovima savremenog poslovanja, tj. u odrzavanju
konkurentske pozicije na trzistu, dok se svega7% ne slaZze sa datom tvrdnjom.
Takode, najveci broj navodi da se aktivnosti unapredenja prodaje sprovode sa ciljem
povecéanja obima prodaje i sticanja profita, potom sledi skretanje paznje potencijalnih
kupaca prilikom lansiranja novog proizvoda na trzistu. Kao motiv navodi se i potreba
za uklanjanjem postojecih zaliha, kao i zadrzavanje postoje¢ih kupaca i izgradnja
lojalnosti (Slika 6).
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SLIKA 5. KORISCENJE PROGRAMA SLIKA 6. ZNACAJ UNAPREDENJA
LOJALNOSTI OD STRANE KUPACA PRODAJE SA ASPEKTA
KOMPANIJA

<o

. . . . ® Povecanje obi i
= Nisu upisani u programe lojalnosti ovecanje obima prodaje

Skretanje paznje potro$ac¢a na proizvod
Od 1 do 5 programa € paznje p p

) = Uklanjanje postoje¢ih zaliha
= Vise od 5 programa
m Zadrzavanje postojecih kupaca i
izgradnja lojalnosti

Najveéi procenat ispitanih predstavnika kompanija izjasnilo se da unapredenje
prodaje ima udeo do ¢ak 30%-50% u izgradnji njihovog brenda, posmatrano u odnosu
na ostale marketinske instrumente, dok se 25% izjasnilo da je taj udeo veci od 50%
(Slika 7). Kao §to se moze videti na Slici 8, vremenski period trajanja akcija
unapredenja prodaje, u slucaju najveceg broja kompanija iznosi maksimalno mesec
dana.
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SLIKA 7. UDEO UNAPREDENJA SLIKA 8. PERIOD TRAJANJA
PRODAJE U IZGRADNJI BRENDA AKCIJA UNAPREDENJA PRODAJE
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\

= Preko 50% 30% - 50% ® Do jedne nedelje Do mesec dana
= 10% -30% ® Do 10% ® Duze od mesec dana
Zakljucak

Sude¢i prema dobijenim rezultatima, instrumenti unapredenja prodaje neminovno
predstavljaju kriterijum prilikom donosenja odluke o kupovini odredenog brenda.
Stav kupaca se slaze sa stavom najveceg broja predstavnika kompanija koji smatraju
da unapredenje prodaje ima diferencijalni uticaj na brend percepciju od strane ciljnog
trzista. Povecana tendencija kompanija da se fokusiraju na kratkoro¢ne rezultate je
podstakla razvoj programa unapredenje prodaje, narocito kada je u pitanju izgradnja
brenda i odrzavanje konkurentske pozicije na trziztu. Iz ¢injenice da je domacde trziste,
generalno posmatrano, osetljivo na promene cena, proisti¢e prednost koju kompanije
daju nov€anim podsticajima, pre nego ostalim vidovima aktivnosti. Medutim, iako
podstice preferenciju odredenog brenda prilikom kupovine, sa aspekta kupaca u Srbiji
nema uticaj na lojalnost jer bi veéina ispitanika brend koji kupuju ve¢ odredeno vreme
zamenili drugim zbog odredenih akcija koje konkurenti nude.
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