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KONCEPT MODELA INTEGRALNOG MARKETING 
KOMUNICIRAWA  

Perica Macura1 

Rezime 
U savremenoj konstelaciji veza i odnosa faktora okru`ewa pojedi-

na~ni instrumenti komunikacionog miksa (li~na prodaja, privredna 
propaganda, unapre|ewe prodaje, publicitet, odnosi s javno{}u i drugi) ne 
mogu samostalno bitnije doprinijeti ostvarivawu ciqeva preduze}a. Iz 
tih razloga potrebno je wihovo povezivawe, odnosno integracija svih 
oblika marketin{kog komunicirawa u jedinstvenu cjelinu, kako bi se 
stvorila sinergija i ostvarili generalni i pojedina~ni ciqevi. Na taj 
na~in koncept parcijalnih aktivnosti marketin{kog komunicirawa sa 
okru`ewem ustupa mjesto konceptu integralnog marketin{kog 
komunicirawa. 

Kqu~ne rije~i: marketing okru`ewe, komunicirawe, integracija, 
koncept. 

Uvod 
Komunikacione (promotivne) aktivnosti predstavqaju kompleksan 

skup veza i odnosa preduze}a sa okru`ewem. U osnovi promocije nalaze 
se informacije, koje predstavqaju osnovni sadr`aj komunikacionog 
toka. Zadatak promotivnih aktivnosti je da uspostave i odr`avaju 
tokove informacija s potro{a~ima i javno{}u, doprinose}i 
unapre|ewu poslovnog procesa u cjelini. Unapre|ewe poslovnog 
procesa u cjelini direktno je povezano sa marketing ciqevima iz kojih 
proizilaze promotivni ciqevi preduze}a. Promotivni ciqevi slu`e 
za pravilan izbor ciqne grupe potro{a~a, stvarawe koncepcije 
promocije (promotivnog miksa) i pojedinih promotivnih aktivnosti, 
izbor strategije i programa nastupa i drugo. Bez dobro definisanih 
ciqeva koji mogu biti veoma razli~iti, organizacija, realizacija i 
kontrola poslovnih odluka su te{ko izvodqive.  
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Aktivnosti marketing komunicirawa 
Aktivnosti marketing komunicirawa preduze}a sa okru`ewem se is-

poqavaju preko nekoliko karakteristi~nih oblika (li~na prodaja, eko-
nomska propaganda, unapre|ewe prodaje, publicitet i odnosi s 
javno{}u) koji zajedno ~ine promotivni, odnosno komunikacioni miks 
preduze}a. Osnovu ovih komunikacija sa okru`ewem ~ini interaktivna 
razmjena raznovrsnih informacija koje se kre}u od preduze}a ka 
okru`ewu i obrnuto, od okru`ewa ka preduze}u. Komunicirawe pre-
duze}a sa tr`i{tem obuhvata najve}i dio tih aktivnosti i relacija, 
ali nije ni zanemariv onaj dio koji se odnosi na {iri aspekt okru`ewa 
koji pored samog tr`i{ta obuhvata i neke druge specifi~ne oblike ko-
municirawa, kao {to su publicitet i odnosi s javno{}u. Zbog 
slo`enosti okru`ewa u kojem preduze}e posluje, odluke o komu-
nicirawu preduze}a sa okru`ewem spadaju u kategoriju kompleksnih 
marketing odluka. Preduze}e nastoji da kvalitetnim marketing 
odlukama smawi rizik za preduze}e koji je vi{estruk kako po 
ekonomskim tako i po dru{tvenim posqedicama. Samo raspolagawe 
relevantnim informacijama u procesu dono{ewa odgovaraju}ih odluka 
mo`e da smawi navedene rizike.  

Slo`enost i raznovrsnost faktora koji uti~u na promjene situacije u 
okru`ewu uslovqavaju razli~ito kori{}ewe instrumenata (oblika) 
komunicirawa, odnosno razli~ite kombinacije komunikacionog miksa. 
Veliki broj raznovrsnih faktora (npr. veli~ina i vrsta tr`i{ta, faza 
u `ivotnom ciklusu proizvoda i drugi), uslovqava, prakti~no, 
neograni~en broj kombinacija komunikacionog miksa, izme|u kojih se 
`eli do}i do one optimalne koja na najboqi na~in odgovara ciqevima 
preduze}a. Na~in upotrebe, du`ina i intenzitet trajawa pojedinog 
instrumenta u miksu, a time i same kombinacije komunikacionog miksa, 
zavise od realizacije postavqenog ciqa, kao i promjene konkretne 
situacije, odnosno faktora okru`ewa.  

^iwenica je da u savremenim uslovima pojedina~ni instrumenti ko-
munikacionog miksa ne mogu samostalno bitnije doprinijeti ost-
varivawu ciqeva preduze}a, pa je iz tih razloga potrebno wihovo 
povezivawe, odnosno integracija sa ostalim oblicima marketin{kog 
komunicirawa kako bi se stvorila sinergija i ostvarili generalni i 
pojedina~ni ciqevi. Parcijalne aktivnosti marketin{kog komu-
nicirawa mogu da doprinesu ostvarivawu u`ih, parcijalnih ciqeva iz 
svog domena, koji ne mogu da ostvare ciqeve preduze}a kao cjeline. Iz 
tih razloga potrebno je stvoriti organizacionu cjelinu koja }e 
sadr`avati i povezivati sve potrebne funkcije i aktivnosti za ost-
varivawe ciqa. Komunikacioni sistem preduze}a sa okru`ewem bazira 
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se na velikom broju raznovrsnih ciqeva, pa je za wihovo ostvarivawe 
potrebno integrisati sve instrumente komunikacionog miksa, kako bi 
se iz integralnog modela marketin{kog komunicirawa dobile prave 
informacije za kvalitetno odlu~ivawe.  

Integracija elemenata komunikacionog miksa  
Su{tina koncepta integralnog marketin{kog komunicirawa je u 

tome da se integracijom elemenata komunikacionog miksa obuhvate sva 
relevantna podru~ja marketin{kog komunicirawa preduze}a s 
okru`ewem i time doprinese potpunijem ostvarivawu ciqeva preduze}a 
kao cjeline. Koncept integracije marketin{ke komunikacije baziran je 
na potrebi kontinuirane razmjene informacija i iskustava izme|u 
marketera i potro{a~a. Marketer sakupqa informacije o svakom 
pojedinom potro{a~u u bazu podataka. Potro{a~ kroz transakcije 
ostvaruje povratnu komunikaciju sa marketerom. Ta iskustva dobro 
do|u i jednoj i drugoj strani. Ovaj odnos pribli`avawa je centralni u 
filozofiji integracije marketin{ke komunikacije.  

Tip dvosmjerne komunikacije se u marketingu posmatra kao “odnos”, 
“veza izme|u dvoje”. Time se misli na vezu izme|u kupca i prodavca koja 
normalno rezultira izmjenom (razmjenom) informacija kao osnovnom 
vrijedno{}u. Smatra se da je ova veza kqu~ svih budu}ih marketin{kih 
dostignu}a. Kao i sve druge i ova veza treba da se gradi.  

Integrativne marketin{ke komunikacije podrazumijevaju vo|ewe 
razgovora sa qudima koji kupuju ili ne kupuju o onome {ta oni vide, 
~uju, osje}aju i drugo, a ne samo govor o svom proizvodu ili usluzi. To 
zna~i uva`avawe poruke iz odgovora, a ne samo monolog. Istovremeno, 
ovo podrazumijeva i druga~iji odnos prema rezultatu (dobiti, 
profitu), koji nije prost zbir svakodnevnih isporuka koje treba da 
vrate ulo`eno, odnosno nije prosto tro{ewe buxeta. To je novi na~in 
gledawa na predmetni problem. Do sada su se vidjeli i isticali samo 
dijelovi kao {to su propaganda, li~na prodaja, prodajna promocija, 
odnosi s javno{}u, direktni marketing i drugo. Integrativne 
marketin{ke komunikacije su stvarne komunikacije koje na stvar 
gledaju o~ima korisnika. Marketin{ka komunikacija se time fokusira 
na korisnika, a kqu~ planirawa tr`i{ta se obja{wava ukqu~uju}i 
`ivotni stil, stav, motivaciju i druga obiqe`ja razli~itih grupa 
kupaca, kao i predvi|awe wihovih navika u budu}nosti. Na bazi 
detaqnih informacija korisnika marketerima se pru`a mogu}nost 
izgradwe sinhronizovane vi{ekanalne komunikacione strategije.  
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Direktni marketing i integralno marketing 
komunicirawe 
Koncept integralnog marketing komunicirawa se mo`e dovesti u 

vezu i posmatrati preko koncepta direktnog marketinga. Ono {to 
diferencira direktni marketing od ostalih koncepcija jeste 
direktnost uticaja na potro{a~a, kao i wegov brzi odgovor na 
primqenu poruku posredstvom odgovaraju}eg medija. Zbog toga se ~esto 
naziva marketingom direktnog odnosa. 

Ve}ina preduze}a se u prodaji svojih proizvoda i usluga oslawa na 
ekonomsku, odnosno privrednu propagandu, unapre|ewe prodaje i li~nu 
prodaju. Ekonomskom propagandom se koriste za upoznavawe i 
zainteresovanost za proizvodima i uslugama preduze}a. Unapre|ewe 
prodaje pru`a povod da se proizvodi preduze}a odmah kupe, dok se 
li~nom prodajom pru`a mogu}nost zakqu~ivawa prodaje. Direktni 
marketing nastoji da obuhvati sve ove elemente promotivnog miksa, 
kako bi se bez posrednika do{lo do direktne prodaje. 

Preduze}a se radi ostvarivawa svojih ciqeva koriste medijima za 
direktni odgovor, kako bi upoznala kupca ~ije se ime i podaci nalaze u 
bazi podataka. Preduze}a se koriste tom bazom da bi uspostavila {to 
stalniji odnos s kupcem. Naglasak je na uspostavqawu takvog odnosa 
koji daje prednost kupcu. Ta prednost se ogleda u tome {to kupac: mo`e 
da prije kupovine provjeri sadr`aj ponude; mo`e da insistira na 
prilago|avawu proizvoda wegovim zahtjevima; mo`e da daje mi{qewe o 
proizvodu i sli~no. 

Jedan broj marketin{kih autora tvrdi da je rije~ o potpuno novom 
konceptu i sistemu tr`i{nog komunicirawa, zbog ~ega ga nazivaju i 
novi marketing. Neki autori pak smatraju da su u pitawu usavr{ena 
sredstva i tehnike promocije, ta~nije privredne propagande i 
unapre|ewa prodaje. Zagovornici novog marketin{kog koncepta imaju u 
vidu ~iwenicu da je direktni marketing integrisao istra`ivawe 
tr`i{ta i potro{a~a s jedne, sa efikasnim sredstvima u oblasti 
privredne propagande, unapre|ewa prodaje i kanala distribucije, s 
druge strane. Pri tome se nagla{ava prioritetni zna~aj prethodnog 
odre|ivawa ciqnih segmenata (targetirawe) potro{a~a na osnovu 
informacija dobijenih marketing istra`ivawima. Kqu~ni mehanizam 
za provo|ewe direktnog marketinga le`i u marketin{koj bazi podataka 
o potro{a~ima.  

Pristalice druga~ijeg shvatawa smatraju da je direktni marketing 
razvijena i usavr{ena tehnika neposredne prodaje pomo}u privredne 
propagande i unapre|ewa prodaje preduze}a. O~igledno je da pristalice 
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ovog pristupa zaboravqaju na neophodnu integrisanost privredne 
propagande i unapre|ewa prodaje sa kanalima distribucije kao 
zavr{nim marketin{kim ~inom u opslu`ivawu i zadovoqavawu 
prethodno istra`enih potreba i `eqa potro{a~a. Na osnovu ovoga, 
sti~e se utisak da ovi autori ve}i zna~aj pridaju potencijalnim 
efektima privredne propagande i unapre|ewa prodaje na potro{a~e 
nego stru~nom i analiti~kom poslu na marketin{kom istra`ivawu 
tr`i{ta, koji prethodi i stvara uslove da komunicirawe putem 
promocionog miksa postigne `eqene rezultate. Zbog toga, direktni 
marketing tretiraju i izu~avaju u okviru privredne propagande ili 
unapre|ewa prodaje, zapostavqaju}i u dobroj mjeri upravqa~ki pristup 
marketingu, koji se u formulisawu efikasnih strategija i taktika 
prevashodno zasniva na informacionoj osnovi, odnosno na 
marketin{kim informacijama. 

Visokociqna privredna propaganda, uz kori{}ewe baze podataka o 
potro{a~ima i multifunkcionalnih komunikacionih sredstava kojim 
se izgra|uju dugoro~ni odnosi izme|u preduze}a i wegovih potro{a~a, 
predstavqa posebno podru~je u evoluciji direktnog marketinga. Bitno 
za razumijevawe su{tine i funkcionisawa ovog, tzv. database market-
inga je to {to se prvo kreira, odnosno formira lista stvarnih i po-
tencijalnih kupaca, a iza toga slijedi planirawe i provo|ewe mar-
ketin{kih strategija u vezi s privrednom propagandom i unapre|ewem 
prodaje, ~ime se obezbje|uje `eqeni komunikacioni efekat. Ovdje je 
o~igledno rije~ o primarnom marketin{kom naporu kojim se izbjega-
vaju nepotrebni tro{kovi. To, tako|e, pretpostavqa individual-
izovani, odnosno personalizovani pristup potro{a~u, {to tzv. mas-
ovni mediji apriori nisu u mogu}nosti da obezbijede.  

Database marketing razlikuje se od sada ve} tradicionalnog di-
rektnog marketinga po tome {to obezbje|uje mnogo vi{e va`nih detaqa 
o stvarnim i potencijalnim kupcima, kao {to su npr. demografski 
profil potro{a~a, {ta su i kada posqedwi put kupili, vrsta proiz-
voda koja ih posebno zanima i dr. Takvi podaci omogu}avaju pre-
duze}ima da prilagode ponudu prema uskom ciqnom tr`i{tu i osjetnije 
pove}aju procenat pozitivnih odgovora, odnosno reakcija potro{a~a. 
Osnovni principi na kojima se zasniva database marketing jesu: tar-
getirawe ili precizno odre|ivawe ciqnih tr`i{ta, ~ime se pove}ava 
marketing efekat; selektivnost; personalizacija (strogo namjenske 
poruke); aktivno u~e{}e (anga`ovawe) potro{a~a; insistirawe na kom-
binaciji racionalnog i emotivnog pristupa u li~noj prodaji; testi-
rawe; mjerqivost; lako}a odgovora od strane ispitanika; izgradwa i 
wegovawe me|uzavisnog marketinga koji se ne zavr{ava trenutkom pro-
daje proizvoda ili usluge kupcu, nego upravo tada po~iwe. Ovi prin-
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cipi su utvr|eni na osnovu marketin{ke prakse koja je pokazala da su za 
preduze}a najva`niji ciqni potro{a~i, da je pro{lo iskustvo najboqi 
pokazateq budu}eg pona{awa potro{a~a, da svi potro{a~i dijele neke 
zajedni~ke karakteristike i da je velika vjerovatno}a da }e se potenci-
jalni kupci umnogome pona{ati na na~in na koji to rade postoje}i 
potro{a~i.  

Za razliku od tradicionalnog marketinga, koji privrednu propa-
gandu i unapre|ewe prodaje koristi u komunicirawu s masovnim 
tr`i{tem, u direktnom marketingu te`i{te je na individualnom pris-
tupu potro{a~u (konkretno ime i adresa, navike, interesovawa i drugi 
podaci). Finalna transakcija je krajwe personalizovana, s obzirom na 
to da preduze}e unaprijed zna sa kojim potro{a~em `eli da uspostavi 
kontakt, odnosno tr`i{nu komunikaciju i ostvari transakciju. 
Direktni marketing obezbje|uje integrisawe prethodno razdvojenih 
marketin{kih aktivnosti (odre|ivawe ciqnih segmenata potro{a~a) i 
instrumenata (privredna propaganda, unapre|ewe prodaje i kanali 
distribucije), ~ime se posti`e sinergetski efekat. 

Direktni marketing i klasi~ni kanali distribucije 
(trgovina na malo) 
Direktni marketing omogu}ava proizvo|a~u da uspostavi direktan 

kontakt sa svojim potro{a~ima i da savr{eno adaptira, odnosno 
prilagodi svoje proizvode potrebama potro{a~a. Direktni marketing 
se u su{tini bavi umjetno{}u ubje|ivawa kroz oprezno razra|enu, 
precizno usmjerenu komunikaciju, uz mjerqive rezultate koji vode ka 
uspje{noj prodaji i sredstvima utvr|ivawa preciznog tro{ka 
promocije. On vi{e ne mora da prodaje preko trgovca na malo, koji 
mo`da nije svjestan `eqa svojih kupaca i rijetko razgovara s wima. 
Kroz direktni marketing proizvo|a~ mo`e da pita one koji koriste 
wegov proizvod {ta `ele.  

Direktni marketing primjewuje maksimum trgova~ke vje{tine. 
Ve}ina trgovaca na malo jo{ uvijek se oslawa na lokaciju, reputaciju, 
propagirawe proizvoda od strane proizvo|a~a, kao i na izlog svoje 
prodavnice kako bi privukli pa`wu tzv. trgovine na nogama. Ovo 
ostavqa nedirnutom veliku proporciju potencijalnog tr`i{ta. 
Direktni marketing locira kupce ma gdje oni bili. Tako|e se mogu 
koristiti sve vje{tine ubje|ivawa da bi se kupci animirali i 
nagovorili na taj na~in {to }e se sa svakim od wih razgovarati u 
skladu sa wegovim potrebama, odnosno tako {to }e se te potrebe 
usmjeriti na najprikladnije vrste proizvoda. Mali je broj trgovaca na 
malo koji }e pristupiti potro{a~u kao individui i iza}i i prodati 
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mu tra`eni proizvod u ta~no vrijeme, {to predstavqa princip tzv. 
aktivne prodaje.  

Osnovna prednost koju u`iva direktni marketing u pore|ewu sa 
klasi~nom trgovinom na malo jeste izbjegavawe tro{kova investirawa 
u zalihe, prostorije i prodajno osobqe. Ina~e, su{tina je u tome da 
trgovac na malo mora mnogo vi{e da ula`e u odr`avawe odgovaraju}ih 
(u isto vrijeme minimalnih i {to je mogu}e raznovrsnijih) zaliha, 
zatim mora znatno vi{e da ula`e u poslovne prostore, pogotovo ako je 
disperziran na vi{e teritorijalnih podru~ja, {to neminovno vezuje 
veliki broj neophodnog prodajnog osobqa. Time je i kalkulacija 
proizvoda trgovine na malo optere}ena sa znatno vi{e stavki, {to 
preko tro{kova uti~e na kona~nu cijenu proizvoda. To ima za 
posqedicu da je cijena istog proizvoda ni`a ako se plasira putem 
direktnog marketinga nego ako se plasira putem maloprodaje. Naime, 
jedan obi~an trgovac na malo nikada ne mo`e sasvim predvidjeti 
koliko }e kupaca u}i na vrata, {ta }e kupiti i u kojoj koli~ini. 
Eventualno, on mora da poku{a da proda ono {to ima umjesto onoga 
{to kupci zaista `ele. Ukoliko to lo{e uradi, on }e morati da ulo`i 
veliki napor da proda ostatak svoje robe, ~esto uz velike gubitke. [to 
se ti~e poslovnog prostora, trgovac na malo mora dobro razmotriti sve 
mogu}nosti i izabrati prometnu lokaciju. Ovaj ga prostor mnogo vi{e 
ko{ta nego, recimo, neko prigradsko skladi{te. Obi~no je slu~aj da taj 
trgovac ima prevelik broj prodajnog osobqa koje ~eka kupce. Prodavci 
se u tim trgovinama obi~no dosa|uju ili se grupi{u i razgovaraju o 
svakodnevnim i drugim temama izvan djelatnosti preduze}a. ^est je 
slu~aj da, i kad se kupci pojave, oni nisu najboqe raspolo`eni da ih 
uslu`e. 

* * * 
Ideja o posjedovawu sopstvene baze podataka zasnovana je prvenstveno 

na provjerenoj praksi da u konkurentskoj utakmici na tr`i{tu ni{ta 
nije tako mo}no kao poznavawe navika, interesovawa i preferencija 
potro{a~a, ukqu~uju}i i karakteristike li~nosti. Ove, u velikoj mjeri 
li~ne, odnosno personalne informacije (wihove osobine, ukus, navike, 
na~in `ivota i sl.), naj~e{}e se koriste zajedno sa statisti~kim i 
drugim sekundarnim podacima u formirawu liste stvarnih i 
potencijalnih kupaca.  

Marketeri nastoje da razrade kriterijume za vrijednost `ivotnog 
vijeka kupca tako da svoj komunikacijski napor mogu usmjeriti na 
privla~nije kupce. Takav napor obuhvata slawe informacija na osnovu 
kojih se ~ak i ne mora ni{ta prodati kupcu, ali se zato zadr`ava 
interesovawe kupca za odre|eno preduze}e i wegove proizvode. Takve 
informacije ukqu~uju besplatne dodatke o novitetima, savjete ili 
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ro|endanske ~estitke, a sve u ciqu uspostavqawa ~vr{}eg odnosa sa 
kupcem. 

Interaktivna komunikacija dopu{ta obavqawe razli~itih 
aktivnosti kao {to su: dijalog, prikupqawe informacija, {irewe 
obavje{tewa o proizvodima, rje{avawe odre|enih problema koje 
proizvod prouzrokuje ili prikupqawe adresa kupaca. Kona~no, u 
interaktivnoj komunikaciji je mogu}e zakqu~iti prodaju samo ukoliko 
postoje zainteresovanost, dobre namjere i odgovaraju}i status 
sagovornika. 
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CONCEPT OF THE INTEGRATIONAL MODEL OF 
THE MARKETING COMMUNICATING 

Perica Macura 

Summary 
In the modern constellation of links and relations of the environment's 

factors, individual instruments of the communication mix (personal trade, 
economic propaganda, trade promotion, publicity, public relations, etc.) 
can not individually significantly contribute implementation of the enter-
prise's aims. For these reasons, there is necessity for their linking, that is 
for integration of all forms of marketing communication into a unique 
entirety in order to create a synergy and achieve general and individual 
aims. In this way, a concept of the partial activities of marketing commu-
nication with the environment cedes its place to the concept of the inte-
gral marketing communication. 



Acta Economica 

 33 

Key words: marketing environment, communicating, integration, con-
cept. 


