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ULOGA IKT PODRSKE: INTEGRACIJA AKTIVNOSTI PRODAJE,
MARKETINGA I ODNOSA S JAVNOSCU
THE ROLE OF ICT SUPPORT: INTEGRATION OF SALES,
MARKETING AND PUBLIC RELATIONS ACTIVITIES

Vesna Damnjanovi¢, Vinka Filipovi¢

REZIME: Dodatna vrednost za kupca ima sve veci znacaj kada je u pitanju opredeljivanje kupca za kupovinu proizvoda ili
usluge. U radu je izvrSeno kvantitativno istraZivanje kao i analiza koji faktori po misljenju menadZzera razli¢itih odeljenja pred-
stavljaju dodatnu vrednost za kupca, na koji nacin se komunikacija obavlja interno i eksterno i koliko informaciona podrska
moze pomoc¢i prilikom kreiranja dugorocne strategije sa kupcima. Rad predstavlja i prakticne implikacije koje mogu pomoci
menadzerima koji su zaposleni u marketingu, prodaji, odnosima sa javnosc¢u i IT odeljenju da bolje saraduju.

KLJUCNE RECI: prodaja, marketing i odnosi s javnos¢u, IKT podrika, dodatna vrednost za kupca

ABSTRACT: The importance of added value for customer is growing in the process of customer decision making when custom-
ers have chance to buy product or service. The work contains of quantitative research and analysis of factors that affect added
value for customer and explain managerial attitudes of different department, internal and external communication and how
information communication tehnology could help to build long term relationship with customers. The paper presents practical

implication which should help managers in sales, marketing, PR and IKT departments for better cooperation.
KEY WORDS: sales, marketing and PR, IKT support, added value for customer

1. KONCEPT DODATNE
VREDNOSTI ZA KUPCA

Mnoge kompanije u poslovnom okruzenju i dalje uvazavaju
proizvodnu orijentaciju i orijentaciju na proizvod jer misle da
ukoliko kompanija kreira dobar proizvod potrosaci ¢e biti
zadovoljni §to ¢e uticati na dalji uspeh poslovanja. Medutim,
vazno je razumeti nacin na koji su povezani sektor proizvodn-
je, prodaje i marketinga. Oni zajedno obezbeduju pet ekonom-
skih vrednosti za kupca— formu, zadatak, vreme, mesto i
posedovanje, gde se termin vrednost posmatra s aspekta moci
zadovoljenja ljudskih potreba.

Vrednost od oblika(forme) se obezbeduje kada neka kom-
panija proizvodi nesto $to je opipljivo, kao na primer bicikl.
Vrednost forme stvara se kada firma konvertuje sirov materi-
jal u zavrSen proizvod. Vrednost od zadatka postoji onda
kada neko obavlja zadatak za nekog drugog — banka upravlja
finansijskim transakcijama klijenta. Medutim, proizvodnja
bicikla i upravljanje finansijskim transakcijama ne mora da
rezultira zadovoljstvu potrosaca. Proizvod mora da bude nesto
Sto potrosac zeli, jer ukoliko ne postoji potreba za proizvodom
onda takav proizvod nema vrednost za kupca. Razumevanje
vrednosti iz ulga kupca predstavlja nacin na koji marketing i
prodaja obezbeduje povratne informacije prozvodnji — §ta je
to §to kupci smatraju za vrednost i u skladu sa tim kreiranje
ponude. Vremenska vrednost se odnosi na to da je proizvod
dostupan onda kada kupci zele da ga konzumiraju.

Vrednost koja se odnosi na mesto predstavlja moguénost
da je kupcima dostupan proizvod tamo gde oni zele da ga
kupe.Vrednost od posedovanja proizvoda se odnosi na dobi-
janje proizvoda ili usluge i posedovanje prava na koris¢enje ili
konzumaciju. Kupci obi¢no menjaju novac da bi kupili nesto
$to ima vrednost za njih. Stvaranje vrednosti mesta, vremena
1 vlasniStva je zadatak od strane zaposlenih u marketingu i
prodaji.

Obezbedeno od proizvodnje
prema uputstvima

Obezbedeno od sektora
prodaje, marketinga

Vrednost koja se
odnosi na
zadovoljenje

ljudskih potreba

Zadatak

Slika 1. — Vrste vrednosti i na koji nacin se vrednost kreira
(Izvor: Perreault, McCarthy, 2006, Essential of Marketing — A Global
Managerial Approach, McGraw Hill, str 6)

Vrednost se stvara kada je proizvod dostupan kupcima na
prigodnoj lokaciji, kada zele da kupe proizvod, i kada sredstva
razmene dozvoljavaju transfer vlasniStva sa proizvodaca na
kupca.

Kupci mogu da percipiraju ponudu na dva nacina. Jedan
se odnosi na potencijalne koristi ponude, dok se drugi odnosi
na to koliko kupci moraju da daju novca da bi imali odredeni
proizvod/uslugu. Koristi i troskovi se razlikuju u odnosu na
raznovrsne potrebe kupaca i mogu se sagledati iz ekonomskih
i emotivnih motiva. Na njih takode uti¢e i konkretna situacija
u kojoj se kupac nalazi. Sta predstavlja vrednost za kupca?

Vrednost za kupca predstavlja razliku izmedu koristi koje
kupac uo¢ava u ponudi i troSkova koje plac¢a za ponudu. Kupci
¢e biti zadovoljni kad je vrednost za potrosace visa, kada kori-
sti premasuju troskove ve¢om marginom prodaje.
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2. ULOGA PRODAJE; MARKETINGA I ODNOSA S
JAVNOSCU

Hronoloski posmatrano prodaja je nastala prva dok se
marketing pojavio kasnije da bi pomogao zaposlenima koji
rade u prodaji. Da bi se bolje razumele razlike i sli¢nosti
prodajnim snagama su bile neophodne aktivnosti marketinga
vezane za marketing istrazivanje (pronalazenje novih infor-
macija o kupcima, trzistima) i komunikacioni materijali (koji
su predstavljali razliite marketing analize prikazane kroz
graficke prikaze i objasnjenja), kao i promotivne kampanje
koje ukljucuju aktivnosti oglasavanja, unapredenja prodaje i
odnosa s javnoscéu.

Marketing je u sastavu odeljenja prodaje ali se kasnije
izdvojio od prodaje kao posebno odeljenje i postao odgovoran
za odredivanje strateSkih pravaca kompanije. Uloga market-
inga na operativnom nivou ogleda se u formiranju strategije
marketing miksa (proizvoda, cene, distribucije i promocije) i
taktika u skladu sa postavljenim ciljevima koji su prethodno
definisani u marketing planovima.

Odnosi s javno$cu su vremenom postali posebna funkcija
u organizacijama i njihova glavna uloga je da preko odredenih
aktivnosti usmerenih prema drusStvenim grupama (zapos-
lenima, akcionarima, potrosa¢ima, kupcima, dobavlja¢ima,
poslovnim partnerima) gradi poverenje, pozitivno misljenje o
radu organizacije. Kada organizacija lansira novi proizvod na
trziste neophodno je da ta aktivnost bude propracena aktivnos-
tima odnosa s javnos¢u: kome treba ponuditi prvi primerak?
Ko vodi konferenciju za Stampu u vezi sa ponudom? Kako se
organizacija odnosi prema ¢lancima, vestima u medijima?

U opisanoj situaciji, kada se odnosi s javnosc¢u koriste za
direktnu podrsku marketing ciljevima organizacije nazivaju
se marketinskim komunikacijama. Da bi se bolje razumele
razlike i slicnosti aktivnosti u radu menadzera navedenih
odeljenja vazno je ista¢i ulogu informacione komunikacione
podrske u radu Sto je predstavljeno u daljem tekstu rada.

3. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Istrazivanje je organizovano na nacin da se utvrdi misljenje
menadzera po odeljenjima:

1. Prodajno odeljenje

2. Marketing odeljenje

3. Odeljenje za odnose s javnos$éu
4. Odeljenje za IKT

Anketirano je 200 menadzera po 50 iz svake grupe s ciljem
da se realizuje komparativna analiza misljenja zaposlenih u
navedenim odeljenjima. Tip uzorka je kvotni uzorak. Izabrani
su zaposleni za navedena odeljenja i u svakom odeljenju je
ispitan isti broj ispitanika. Identifikovana je i pozicija na
kojima zaposleni rade unutar njihovog odeljenja s ciljem da se
utvrde razlike koje se javljaju u odeljenjima i medu odeljen-
jima na razli¢itim hijerarhijskim nivoima unutar organizacija.

F o =

Istrazivanjem su uzete u obzir domadée i strane kompanije
koje posluju na nasem trziStu. Odeljenje prodaje obuhvatilo
je analizu zaposlenih koji se mogu klasifikovati u tri hijerar-
hijska nivoa:

NIVOI RADNO MESTO Ukupan broj
ispitanika
I nivo Direktor prodaje 16
1I nivo Asistent direktora prodaje 18
Regionalni menadzer prodaje
1II nivo Prodavac 16
Agent prodaje
Ukupan broj ispitanih 50

u prodajnom odeljenju

Odeljenje marketinga obuhvatilo je analizu zaposlenih koji
se mogu klasifikovati u dva hijerarhijska nivoa:

NIVOI RADNO MESTO Ukupan broj
ispitanika
I nivo Direktor marketinga 23
II nivo Asistent direktora marketinga 27
Brend menadzer
Ukupan broj ispitanih u 50

marketing odeljenju

Odeljenje odnosa s javnos¢u obuhvatilo je analizu zapos-

lenih koji se mogu klasifikovati u dva hijerarhijska nivoa:

NIVOI RADNO MESTO Ukupan broj
ispitanika
I nivo Menadzer za odnose s javnoscu 26
II nivo Saradnik za komunikacije 24
Ukupan broj ispitanih u odeljenju za odnose s javnoséu 50

IKT odeljenje obuhvatilo je analizu zaposlenih koji se

mogu klasifikovati na dva hijerarhijska nivoa:

NIVOI RADNO MESTO Ukupan broj
ispitanika

I nivo IT menadzer, Glavni projektant IS, 22
Glavni administrator baza, Sistem
analiti¢ar

11 nivo Operativni nivo (sistem inzenjer, 28
software developer, tehnicka
podrska)

Ukupan broj ispitanih u odeljenju za IT 50

Rezultati istrazivanja su prezentovani prema odeljenjima.
Na ovaj nacin se stvara slika koja prikazuje sveobuhvatni
osvrt na utvrdivanje problema unutar pojedinih odeljenja kao
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i utvrdivanje problema koja odeljenja imaju medu sobom.
Na osnovu izlozenog dati su predlozi za unapredenje rada

menadZera u organizacijama.

4. INTEGRACIJA AKTIVNOSTI PRODAJE,
MARKETINGA I ODNOSA S JAVNOSCU

Integracija aktivnosti viSe razli¢itih odeljenja u kom-
panijama predstavlja veliki izazov za ostvarivanje boljnih
poslovnih performansi. Inostrana istrazivanja predlazu razlicite
nacine boljeg povezivanje aktivnosti prodajnog, marketing i
odeljenja odnosa s javnoséu:

* Postavljanje zajednicke finansijske naknade

* Jedan menadzer koji ¢e biti zaduzen za kordinaciju oba
odeljenja

* Postavljanje zajednickih ciljeva

* Postavljanje da oba odeljenja budu odgovorni jedni za
druge

* Povremena zamena mesta u odeljenjima radi boljeg
razumevanja poslova

» Uvodenje zajednickih sastanaka za planiranje

* Uvesti zajednicke projekte

* Prodaja i marketing mogu da se organizuju na nacin da
predstavljaju jedno odeljenje

* Poboljsanje komunikacije

» Uvodenje redovnih sastanaka na kojima se obavljala
kontrole zadataka

Ispitanici su imali priliku da se izjasne koji bi nacini bili
najbolji po njihovom misljenju da se unapredi odnos ovih
odeljenja. U organizacijama u Srbiji menadzeri predlazu
integraciju prodaje, marketinga i odnosa s javnos¢u na
slede¢e nacine:Postizanje zajednickih ciljeva(69%), uvodenje
redovnih sastanaka(47.5%), postavljanje da svi sektori budu
odgovorni jedni za druge (40.4%), uvodenje formalnih pro-
cedura razmene informacija (34.5%), povremena zamena
mesta u odeljenjima radi bolje saradnje (29.9%) i postavl-
janje zajednickih finansijskih bonusa (10.7%), Sto je prika-
zano na slici 2.Proces povezivanja podrazumeva definisanje
zajednickih planova u kojima ¢e se precizno definisati
zajednicki ciljevi 1 u skladu sa tacno definisanim aktivnos-
tima, rokovima i odgovornostima za realizaciju planova mogu
se prevazi¢i postoje¢i nacini rada. Predlaze se i uvodenje
centralizovanog informacionog sistema koji bi omogucio
bolju formalnu komunikaciju medu sektorima, pristup infor-
macijama prema nivoima odlucivanja i standardizovane forme
izvestaja koje bi poboljsali uzajamno razumevanje i tumacenje

rezultata poslovanja medu odeljenjima.

Sta biste poboljfali u radu izmedu prodajnog, marketing i

ja odnosa s u

i u kojoj radite?

g .m

|
Postavljanje zajedni¢ke kompenzacije + bunid |
|

Povremena zamena mesta u odeljenjima radi
bolje saradnje

Uvedenje formalnih procedura razmene
infermacija

Postavljanje da svi sektori budu odgoverni

# Fostavljanje zajednickih ciljeva
 Uvodenje redovnih sastanaka

W Postavljanje da svi sektori budu odgovorni
jedni za druge
Uvodenje formalnih procedura razmene
informacija
Zamena meita u jenji di
bolje saradnje
4 Postavljanje zajednicke kompenzacije

Druge

jedni za druge ‘

Uvodenje redovnih sastanaka — {750}
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Slika 2. — Poboljsanje rada prodaje, marketinga i
odnosa s javnoséu (Damnjanovic, 2007, str.178)

Istrazivanjima je zaklju¢eno da je informaciona podrska
znacajna u radu menadZera i zaposlenih koji rade na prvoj lin-
iji sa kupcima, ali da ne moze da se izuzme ljudski faktor, koji
je u vecini slucajeva prilikom implementacije informacionih
reSenja od presudne vaznosti. Predvideni su kontinualni
sastanci predstavnika odeljenja dva puta mesecno, gde bi se
razmenjivale informacije i vrsile korekcije aktivnosti u odno-
su na ostvarene rezultate. Najvazniji elementi za odrzavanje
odnosa sa kupcima prema ispitanicima u svim odeljenjima
predstavljeni su na Slici 3.

Erekvencija

PFocenat

BD 4%
Profesionalizam prodawa 76 0%
Integricana markeling mmesladcia | 72 3%
valitel proizvoda/eslaga o0 3%
Cesa ponude 56 28%
Saergija prodaja | markeling 44 X%
Povereaje poliosaca 40 2%
Call cesltri 32 16%
Tehaida pomod | cbala 32 16%
Odgovor ma falbe kmpca 20 1%
Upotreba IT 16 5%
Lamac smabdevanja 16 8%
Vredmost k ' P =ata 2 %
Nowe posude 12 %
Poziv polrosaca na dogadaje 8 1%
Repetaciia korporacis B 4%

Slika 3. — Izvor dodatne vrednosti za kupce prema misljenju
menadzera(Damnjanovic, 2007, str.179.)

Izvor dodatne vrednosti za kupce prema misljenju ispitanika
moze se prema frekvenciji odgovora klasifikovati na tri grupe:
Grupa 1: najfrekventniji odgovori:odnos kvalitet-cena,
profesionalizam prodavca, integrisana marketing
komunikacija, kvalitet proizvoda/usluga i cena
ponude
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Grupa 2: sinergija prodaja i marketing, poverenje potrosa-
ca, call centri, tehnicka pomo¢ i obuka, odgovor
na zalbe kupca

Grupa 3: upotreba it, lanac snabdevanja, vrednost brenda
za potrosaca, nove ponude, poziv potrosaca na
dogadaje, reputacija korporacije.

Ovim se ukazuje da vecina ispitanika tvrdi da je koncept
integrisane marketing komunikacije vazan u procesu kreiranja
vrednosti za kupca, ali da nije jedini, ve¢ da postoji jo§ mnogo
vaznih elemenata u procesu komunikacije prema kupcima koji
se moraju uzeti u obzir prilikom formulisanja strategije eks-
terne komunikacije. Da bi se bolje razumelo kreiranje dodatne
vrednosi za kupca detaljnije je analizirano na §ta predstavlja
izvor dodatne vrednosti prema odeljenjima.

5. KREIRANJE DODATNA VREDNOSTI
PREMA ODELJENJIMA

Rezultati realizovanih istrazivanja ukazuju da postoje
odredene razlike u misljenju zaposlenih po odeljenjima proda-
je, marketinga, odnosa s javnosc¢u i IKT odeljenja o tome §ta
predstavlja izvor dodatne vrednosti za kupca. Istim bojama na
slici 4. oznaceni su izvori dodatne vrednosti koji se poklapaju
po odeljenjima.

Profesionalizam |

kompetentnost prodavca

Dobar odnos kvaliteta i cene
ponude
~ Dobar odnos
ponude

Odeljenje prodaje

Kvalitet proizvoda/usluga

‘Odeljenje za odnose s

Sini odaja | marks
i 36 ergija prodaja i marketing

Tehniéka pomod i cbuka

Slika 4. — Dodatna vrednost za kupca prema
odeljenjima (Damnjanovic, 2007, str.180.)

Zaposleni u prodajnom odeljenju tvrde da su najvazniji
izvori dodatne vrednosti za kupce povezani sa odnosom
kvaliteta i cene ponude, kompetentnosti i profesionalizmu
prodavaca i cenom ponude.

Zaposleni u marketing odeljenju tvrde da su najvazniji
izvori dodatne vrednosti za kupce poverenje potroSaca, integ-
risana marketing komunikacija i kvalitet proizvoda i usluga.

Zaposleni u odeljenju za odnose s javnos$¢u smatraju da
su najvazniji izvori dodatne vrednosti za kupce integrisana
marketing komunikacija, dobar odnos kvaliteta i cene ponude
i isnergija prodaje i marketinga.

Zaposleni u odeljenju za informaciono-komunikacionu
tehnologiju smatraju da su najvazniji izvori dodatne vrednosti
za kupce call centri, tehni¢ka pomo¢ i obuka i cena ponude.

Takode, mogu se uociti i odredene slicnosti u odgovorima
zaposlenih izmedu navedenih odeljenja.

F o =

Dobar odnos kvaliteta i cene ponude znacajan je za
odeljenje prodaje i odnosa s javno$cu. Integrisana marketing
komunikacija znacajna je za odeljenje marketinga i odnosa s
javnoscu. Cena ponude je znacajna za odeljenje prodaje i IKT.
Na osnovu utvrdenih slicnosti i razlika moguée je bolje defini-
sati strategiju komunikacije ka kupcima i obezbediti dodatnu
vrednost koja vodi lojalnosti na dugi rok.

6. ZAKLJUCAK

Svako odeljenje prema svojim ciljevima ima odredene
preferencije prema izvoru dodatne vrednosti za kupca, ali je
veoma vazno razumeti i misljenja ostalih odeljenja da bi se
istrazivanjem na trzistu utvrdilo §ta predstavlja izvor dodatne
vrednosti za kupca u konkretnom slucaju. Tu postoje razlike u
odnosu na usluznu i porizvodnu delatnost, u odnosu na oblast
poslovanja, prodaju poslovnim i individualnim kupcima itd.

Medutim, moguce je identifikovati ucesnike u aktivnos-
tima istrazivanja, kreiranja i komuniciranja vrednosti za
kupce. Ovaj pristup moze se primeniti univerzalno bez obzira
na pomenute razlike medu organizacijama. Ko su ucesnici u
procesu kreiranja dodatne vrednosti za kupca?

Istrazivanje Kreiranje Interna Eksterna
vrednosti za vrednosti za kemunikacija | komunikacija
kupca kupca vrednosti za Za kupca i
zaposlene ciljnu javnost
Zaposleni Zaposleni Zaposleni Zaposleni
Marketing®& Marketing, Marketing, Marketing
Prodaja Prodaja, Prodaija, Prodaja,

I&R, Odnosi s Odnosi s
proizvodnja, javnoséu javnoséu
ostali Ljudski resursi

INFORMACIONA PODRSKA — ZAPOSLENI U IT ODELJENIU

Slika 5. — Ucesnici istrazivanja, kreiranja i komunikacije
dodatne vrednosti za kupce(Damnjanovic, 2007, str.181)

Na osnovu navedene tabele moze se zakljuciti da su akti-
vnosti u kojima ucestvuju zaposleni u prodaji, marketingu i
odnosima s javnoséu u procesu:

* Interne komunikacije u preduzecu koja je vazna jer Ce taj
vid komunikacije uticati neposredno na stvaranje dodat-
ne vrednosti za kupca

 Eksterne komunikacije koje su vazne za infomisanje o
vrednosti koju ponuda ima za kupca

Aktivnosti istrazivanja dodatne vrednosti za kupca pred-
stavlja zadatak zaposlenih u prodajnom i marketing odeljenju,
dok kreiranje dodatne vrednosti radi marketing u saradnji sa
proizvodnjom. Za internu komunikaciju u odredenim organi-
zacijama zaduzeno je odeljenje za ljudske resurse.

Informaciona podrska pomaze odeljenjima prodaje, mar-
ketinga i odnosa s javnoscéu da lakse i efikasnije realizuje sve
aktivnosti koje se odnose na istrazivanje vrednosti, kreiranje i
komuniciranje vrednosti za kupca. Posebnu ulogu informacio-
na podrska u obliku CRM ima u procesu isporuke vrednosti
za kupce $to je prikazano u nastavku rada.

Najvazniji nedostatak informacione podrske u radu za
odeljenje prodaje, marketinga ukazuje da zaposleni tesko prih-
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o% . Nekompetentnost zaposlenh u IT odeljenjeu da naprave softver
ﬁ ' . . Né postaj moguénast grafitkih prikazs
n@f : : . Ne postoji moguénost analiza rezultata
& . A . . "
MNemoguce je napravit softver koji moie da pomogne menadiery
dﬁf ﬁ = S
#
&
Odeljenje prodaje ‘Odeljenje marketinga Odeljenje PR IT Odefjenie

B Nemoguce je napraviti softver koji made da pormogne menadisruy 6% 4% &% 0%
M Ne postoji mogudnost analiza rezultata 16% 5% o5 0%
B Me postoji mogucnost grafitkih prikaza 12% a% 0% 0%
W Mk Ehu I peu da nap ot 16% 29% 4% 0%
B Menadiment nije dovoljno informaticki cbrazovan da definife zahtev 12% B% 4% 56%
B Organizaciona promena 30% 34% 28% 16%
W Medostatak razumevanja korisnika B% 22% 2% 28%

Slika 6. — Najvazniji nedostatak informacione podrske u radu prema odeljenjima, n=200(Damnjanovic, 2007, str.183)

vataju da predu sa na¢inom rada na koji su navikli da rade, dok
je za odeljenje odnosa s javno$éu i odeljenje informacionih
tehnologija najvazniji nedostatak Cinjenica da menadzment
nije dovoljno informatic¢ki obrazovan da adekvatno definise
zahteve.

Prodajno odeljenje ukazuje i na nemoguénost analize
rezultata kao i nekompetentnost zaposlenih u IT odeljenju da
naprave softver koji odgovara njihovim potrebama. Marketing
odeljenje takode isti¢e da do velikih problema dolazi jer pos-
toji nedostatak razumevanja korisnika pri korisé¢enju softvera.

U odeljenju za informacione komunikacione tehnologije
zaposleni isticu da je glavni uzrok problema to §to menadzment
nije dovoljno informati¢ki obrazovan da definiSe korisnicki
zahtev kao i da korisnici ne razumeju Sta radi softver koji krei-
raju. Postoji problem jer menadzment koji je na visem nivou
definiSe zahtev za softver od IKT odeljenja, a isti softver koriste
operativni nivoi. Rezultati istrazivanja ukazuju da je potrebno
bolje uzajamno razumevanje problema koji nastaju na relaciji
odeljenja $to bi pomoglo u boljem razumevanju zaposlenih u
razli¢itim sektorima kao i boljih poslovnih rezultata.
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