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INTEGRISANE MARKETING KOMUNIKACIJE KAO IZAZOV
SAVREMENOG KOMUNIKACIJSKOG SISTEMA

Rezime: Cilj rada je da se pokazu prednosti novih integrisanih marketing komunikacija, koje postaju sve
zastupljenije u komunikacijskom sistemu globalnog sveta. Rad pokusava dokazati povezanost nacina
komuniciranja i uspesnosti poslovanja savremenih preduzeca, posebno onih koji posluju na globalnom
trzistu i koriste ostale prednosti globalizacija, a to su pre svega, korporativno poslovanje i integrisane
marketing komunikacije. Da bi se uspesno koristile u poslovanju, posebno u sektoru marketinga i
menadzmenta, potrebno je shvatiti njihovu sustinu, a onda i prednosti, sto je cilj ovog rada, jer jedino tako
postaje moguce njihovo koriscenje u poslovanju, a posebno u sektoru potrosaca proizvoda i usluga.
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UvOD

Osnovna odlika sadasnjice je vreme brzih i stalnih tehnoloskih inovacija, informacionih dostignuca
i bespostedne konkurencije, $to uzrokuje i permanentne socijalne promene u svim slojevima
drustva i oblastima drustvenog razvoja. Komunikacije su oblast na koju se sve promene odraZzavaju,
u smislu potrebe da se celi komunikacioni sistem ¢ini ,,zivim* i spremnim da se menja i stalno
prilagodava, kako bi bio u stanju da poveze sve te promene, procese i izazove. Zbog toga
integrisane marketing komunikacije (IMC) ostaju znacajan faktor pokretanja ekonomskih i
drustvenih razvojnih potencijala. Socijalne oscilacije, kao i tehnoloska dostignu¢a uzrokovale su
bitne promene u ponaSanju potroSaca, Sto rada sve vefe potrebe za integracijom svih
komunikacijskih aktivnosti, grane, sektora, marketinga ili npr. destinacije, ako je u pitanju turisticki
marketing. Osnovni principi integracije komunikacija i njenih osnovnih efekata vrede, bez obzira
o kojoj delatnosti je rec i u kojem vremenu se posluje i komunicira. Razlike u primeni se javljaju
samo u kontekstu pronalazenja najadekvatnijih instrumenata u zavisnosti od specificnosti
privredne oblasti, turizma kao sistema ili destinacije kao proizvoda i organizacije ove aktivnosti.
Pored toga, naravno da treba uzeti u obzir i razli¢itosti svake grane privrede koja moze da crpi
iskustva razvijenih zemalja, ali mora da uzme u obzir sva svoja obelezja i posebnosti, kao i
¢injenicu da se njen imidz po ne¢emu razlikuje od imidza nekih drugih pozeljnih proizvoda, grana,
destinacija, ali i drustvenih sistema, grupa i kultura.
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1. KAKO TREBA SHVATITI (I PRIHVATITI) INTEGRISANE MARKETING
KOMUNIKACIJE DANAS

Savremeni uslovi poslovanja i napredak informacionih tehnologija zahtevaju da privredni subjekti,
putem trziSne utakmice primenjuju sve svoje vestine i znanja. U toj utakmici ne mogu preZziveti
kompanije koje ne poznaju okvire savremenog poslovanja i koje ne poStuju zakone i zakonske
regulative, ne sagledavaju rizik i ne podrzavaju IMC. Komunikacije predstavljaju ,,glas” proizvoda
ili usluge, odnosno brenda koji kompanija zeli da promovise (Lugonja i Knezevi¢ i Grumo 2017).
Medutim, pod uticajem sve vece fragmentisanosti svetskog trzista i medija, poja¢avanja globalne
konkurentske borbe, tehnoloSkog napretka u sferi telekomunikacija, doslo se do znacajnog zaokreta
u profilisanju komunikacionog miksa, u smislu usvajanja koncepta integrisanih marketing
komunikacija, koji je osnova nove kominikacijske strategije koja znacajno unapreduje efikasnost
ostalih marketing strategija (Domazet 2013).

Osnovna karakteristika integrisanih marketing komunikacija je njihova multidisciplinarnost, iz
koje proizilazi slozenost izvora, procesa, nac¢ina komuniciranja i krajnjih rezultata koji se postizu
u organizacijama. Verovanje u ishod i evaluacija ishoda uti¢u na stav. Normativna uverenja i
motivacija za pridrzavanje uticu na subjektivne norme. Stav i subjektivne norme uticu na nameru
ponaSanja. Namera ponaSanja uti¢e na ponaSanje. Ovo je primenjeno u sektoru prehrambene
industrije, ali je slicna sloZenost i uslovljenost i u drugim sektorima privredivanja i u tom smislu
se niSta nije znacajno menjalo u percepciji potrosaca, iako se u ovom veku mnogo $ta promenilo u
odnosu kupac — potrocac i percepciji kupaca, a posebno je napravljen znac¢ajan pomak u integraciji
marketing komunikacija (Poki¢ 2017).

Dakle, integralno marketing komuniciranje danas predstavlja novu komunikacionu paradigmu,
koja je usledila nakon sve ceSéeg napuStanja linearnog modela komuniciranja u praksi
medunarodnih marketing aktivnosti vode¢ih svetskih kompanija. Ovakvim pristupom
komunikacionom aspektu medunarodnog marketinga nastoje se prevazic¢i nazadovoljavajuéi efekti
tradicionalne medijske propagande, putem koriS¢enja brojnih modaliteta medunarodnog
komuniciranja (Duralina 2018). I dalje se koriste tradicionalni izvori informisanja iz kojih ¢e
potencijalni kupci biti obavesteni o kompaniji, ali i mnogi novi koji ¢e potencijalne korisnike
obavestiti o sadrzaju i ponudi. Ali ovo nije dovoljno. U savremenom komunikacijskom sistemu se
ukazala potreba komuniciranja sa ciljnim grupama i s javno$¢u u isto vreme, kao i potreba
uspostavljanje bliskog kontakta sa kupcima, zaposlenima i ¢lanovima njihovih porodica,
akcionarima, vlasnicima, medijima, kao i brojnim organizacijama i institucijama koje moze
zanimati sudbina proizvoda ili usluge koja se promovise. Ovaj odnos je prevaziSao klasi¢ne oblike
marketinga i otvorio nove totalne, globalne komunikacije, usmerene na celo okruzenje i drustvo u
celini, kako bi se postigla pozitivna slika u javnosti, a Sto treba da rezultira prihvatanjem ponudenog
proizvoda ili usluge na trzi$tu. Tako su savremene marketing komunikacije sinergija kreativnosti,
inovacije, integracije i komunikacijskih modela, gde je ,,integracija i sinergija zajednicki posao
(Domazet i Stosi¢ i Lazi¢ 2017).

Koncept IMC se razvija u dva pravca: teorijsko definisanje koncepta i njegova prakti¢na primena
putem agencija za marketing njihovih korisnika. Kako je na teorijskom nivou ostalo jo§ mnogo
toga sto treba da bude razjasnjeno, smatra se da su IMC jo§ uvek na nivou predparadigme. Imajuci
ovo u vidu, Sulc i Kigen, koriste¢i analogiju sa Zivotnim ciklusom proizvoda, zakljuduju da se
koncept IMC nalazi u fazi uvodenja ili eventualno, ranoj fazi rasta (Vukovi¢ i drugi 2015).

2.KAKO JE NASTAO KONCEPT IMC

Do pojave IMC (Flunn 2004; Underwood 2004) egzistirao je funkcionalni pristup formulisanja
strategije komunicaranja s potroSac¢ima koji je podrazumevao posebno posmatranje pojedinih
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oblika promocije i nezavisno postavljanje strategije svakoga od njih. To znaci, da su unutar
kompanije postojale posebne strategije oglasavanja, licne prodaje, unapredenja prodaje i
publiciteta. Tokom dvadesetog veka, delovanjem marketin§kih agencija, specijalizovanih za
pruzanje usluga u pojedinim oblicima promocije, data je podrska usvajanju funkcionalnog principa
i novog koordiniranog pristupa promociji. Krajem osamdesetih godina proslog veka, medusobno
su se povezale u velike grupacije agencije, pruzajuéi Sirok spektar usluga. Pretpostavlja se da je
ovo ukrupnjavanje podstaklo autore da uvedu koncept IMC. Analizirajuéi stavove razlicitih autora
koji su se bavili konceptom IMC, dve su osnovne skupine faktora posebno doprineli pojavi i
razvoju ovog novog koncepta u marketinskom komuniciranju. To su trzis$ni faktori i tehnoloski
faktori (Madhavaram i Badrinarayanan i Mcdonald 2013).

Trzi$ni faktori su uslovljeni povecanom konkurencijom na trzistu (O’Mahony 2010). Usled
povecéane konkurencije povecava se i medijski pritisak na potrosaca. Ako kompanija ne moze da
izdvoji svoju poruku od drugih i da privuce paznju buduéeg potrosaca, tada ne moze ni uspostaviti
komunikaciju sa ciljnom grupom potrosaca. Zbog toga raste potreba da kompanija pristupi
promociji. Vecéa konkurencija viSe ukazuje na znacaj integrisanja marketinskih komunikacija.
Bitno je naglasiti da dolazi i do redistribucije promotivnog budZeta u korist drugih oblika
promocije. Sve manji procenat sredstava izdvaja se za oglasavanje, a sve veci procenat sredstava
usmerava se na aktivnosti unapredenje prodaje. Preduzeéa vremenom imaju problem sa
promenama na strani konkurencije i promenama u ponasanju potroSaca, a to se sve odrazava na
promenu potreba, Zelja, ukusa i traznje kupaca. Njihovi ukusi, stilovi, na¢ini kori§¢enja proizvoda
i usluga odrazavaju njihov socijalni status i imidZ pa tako trziSte postaje socijalna scena razli¢itosti
drustvenih slojeva, klasa, grupa, a posebno elitnih, koje su i najve¢i potrocaci i kupci. Zato je
proizvodacima roba i usluga bio nuzan prelaz sa marketinga masovne proizvodnje na segmentirani
marketing (Baidya and Maity 2010). Sve ovo ima veliki uticaj na marketinske komunikacije. Na
lokalnom trzistu, u trenutku kada se poruka emituje, mogu se nalaziti pripadnici razli¢itih ciljnih
grupa, a takode se oni mogu nalaziti i na drugom mestu od onoga koje je pretpostavljeno kada se
izradivao plan medija. Ove promene su proizvele potrebu integrisanja komunikacija, jer samo na
taj na¢in poruka moze biti jedinstvena i do¢i do potroSaca, nebitno gde se on u tom trenutku nalazio.
Pocetkom ovog veka nekadasnjim globalnim mrezama sve vise konkuri$u novi mediji: kablovska
televizija, nove TV i radio stanice, ¢asopisi, dnevni listovi, drustvene mreze, platforme i prifili, a
ti kanali dovode do fragmentacije medija, gde novi primalac — potrosa¢ sve manje pravi razliku
izmedu izvora iz kojih mu je poruka upucena. Zato se pojavljuje potreba za interaktivnim medijima,
koji ¢e moc¢i Cuvati veliki broj informacija u bazama podataka, a to dalje omogucuje da obe strane
istovremeno primaju i Salju informacije i na taj nacin unaprede dalji tok komunikacije, gde se sa
masovnog obrac¢anja kupcima prelazi na obracanje odabranim kupcima. Tu smo danas, na pocetku
tre¢e decenije 21. veka.

3. UTICAJ IMC NA POTROSACE PROIZVODA I USLUGA

Javnost je svakodnevno obasuta velikom koli¢inom informacija §to dovodi do zasi¢enja primaoca
poruke informacijama, konfuzije i kontradiktornosti stavova, uslovljavaju¢i krizu identiteta
preduzeéa i probleme u komuniciranju sa javno$éu. Od savremenog marketinga oc¢ekuje se da u
procesu kontinuirane komunikacije sa stvarnim i potencijalnim potrosacima pruzi neophodne
informacije, uti¢e na kreiranje imidza i reputacije proizvoda i preduzeca i podstice na akciju
(kupovinu). Pored potroSaca, preduzeéa su sve viSe zainteresovana da, pored ostalog i
odgovaraju¢im komuniciranjem uspostave korektne i fer odnose sa ostalim interesnim grupama
javnosti: dobavlja¢ima, posrednicima, konkurencijom, vladom, finansijskim institucijama,
zaposlenima, civilnim sektorom i ostalim segmentima javnosti. Medusobnom razmenom
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informacija svi segmenti javnosti formiraju sliku o preduzecu. Fer i posteni odnosi su vrlo vazni u
gradenju korporativnog imidza i reputacije preduzeca (Guti¢ i Rudelj 2009).

Efikasnim upravljanjem, marketing komuniciranjem preduzece profiliSe Zeljeni imidz i stvara
odgovarajuéu poziciju u svesti potrosaca i ukupne javnosti. Ciljevi takvog komuniciranja proizilaze
iz marketing ciljeva preduzeca. Pored informisanja i ubedivanja, marketing komuniciranje treba da
doprinese osvajanju novih potroSaca kreiranjem i unapredenjem imidZza preduzeca. Izmenjeno
okruzenje je nova realnost koja zahteva promene u marketing komuniciranju koje postaje sloZenije,
zahteva veca ulaganja u novu tehnologiju i nova znanja i vestine zaposlenih u tom sektoru. Ovi
zahtevi namecéu potrebu za planskim pristupom u definisanju mesta i uloge komuniciranja za
preduzece kao celinu, za pojedine njegove delove, proizvode i marke i za pojedina trZziSta.
Uspostavljanje kontakata sa potencijalnim i postoje¢im kupcima i ostalim poslovnim partnerima
se smatra kljuénim za generisanje prodaje i kreiranje imidza na poslovnom trziStu putem
komunikacijskog sistema.

Naime, komunikacija ¢e biti efektivnija i u znatnoj meri olakSana ukoliko su prodavac i kupac
uverenjima, i sl. Empatija moze predstavljati vaznu karakteristiku prodavca u povecéanju
verovatnocée uspesne prodaje i povecanju obavestenosti potrosaca o konkretnom proizvodu, usluzi
ili turistickoj destinaciji. Ovakva procedura podrazumeva da se pristupa strategijski marketing
komunikacijama i da se dobro poznaju trzi$ni segmenti. Kvaliteti koji se zahtevaju od uspesnog
izvrSioca prodaje variraée u zavisnosti od konkretne situacije, ali ono §to je od uslovnog znacaja je
da pravilno komunicira, neguje profesionalni imidz, poznaje i koristi odredene tehnike prodaje, da
koristi pomo¢na sredstva i pribor prilikom sprovodenja aktivnosti prodaje. Najnovije tehnike su
direktnog marketinga, gdje se preko indirektnih medija komunicira sa pojedinacnim kupcima ili
kompanijama i nude se proizvodi i usluge, sa ciljem dobijanja merljivog odgovora ili transakcije.
Koriséenjem televizije, Stampanih, elektronskih medija i drustvenih mreza poruke se dostavljaju
identifikovanom kupcu, a ne ciljnoj grupi. Time se priblizava direktnoj prodaji i neposrednoj
komunikaciji s kupcem, gde se kvalitetno procenjuje i vrsi selekcija ciljnog trzista, rano testiranje
i merenje odziva na ponudu. Jedan od dobro prihvaéenih novih oblika privla¢enja potrosaca je
telemarketing, ¢ime se pojac¢ano deluje da klijent kupi i tro$i i ono $to mu nije potrebno, ¢ime se
ostvaruju cilj marketinga: ,,prodaja radi prodaje“.

Globalno gledano, jacanje IMC, dovodi do povecanje potrosnje, $to je interes svih ekonomija,
drzava i kompanija (Dodig i Radenovi¢ 2017). Ali, gledano sa stanovista kupca, ¢oveka, potrosaca
i ¢lana drustva, rezultat nije socijalno pozitivan, jer se raspon bogatih i siromasnih permanentno
povecava, a sve viSe ljudi pada u totalno siromastvo i bedu. Drugim rec¢ima, IMC imaju i drugu
stranu svoje medalje, o kojoj se malo govori: odgovornost za siromasenje, za nekontrolisanu
potrodnju i potrosaca kojem Soping ¢ini najbolji lek za sve bolesti, a posebno kao antistres terapiju.
Krajnji proizvod ovakve ekonomije je gomilanje smeca, otpada svih vrsta, proizvodnja viska,
pohlepa i pohlepno ponaSanje prema prirodi i njenim resursima. Opomena ovakvog ponasanja
savremene ekonomije i njenog konzumenta — ¢oveka je i pandemija COVID 19, koja je samo prvo
upozorenje da se Covek mora resetovati u svom moralnom stavu i odnosu, kako prema prirodi, tako
i prema resursima, prirodnim i ljudskim.

Kuda vodi vodi drusStvo, pitaju se sociolozi, psiholozi, psihijatri i slicni analiti¢ari-kriti¢ari
potrosackog drustva i potrosackog mentaliteta? Treba 1i u sistem direktne komunikacije
proizvodaca, prodavaca i potro$aca uneti dozu socijalne i ekoloske etike, socijalnog humanizma i
humanizma prema prirodi, koja treba da ,,proguta” savremenu potros$nju, koja, opet u interesu
svakog kupca, obiluje sve vise proizvodima kratkog vremena koriSéenja i dugog vremena
razgradnje (Gans 2020). Dakle, nuZzno je redizajniranje strategije relacionog marketinga (Jegdié¢
2019), kako bi on mogao odgovoriti i drugim standardima savremenog drustvenog Zivota, koji
obezbeduju odrziv i human razvoj, ne samo danas$njeg Coveka — potroSaca, nego i njegovih
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naslednika. Posebno se ovo odnosi na direkni marketing, koji personalizuje i prilagodava poruke
svakom pojedinacnom coveku — ,klijentu* pa tako elektronskim i internet kanalima mozemo
ljudima poslati i druge poruke, koje imaju humanisticku, ekoloSku, odrzivu i sli¢ne poruke, a koje
mogu globalno poboljsati i poslovni i ljudski ambijent.

ZAKLJUCAK

Od savremenog marketinga ocekuje se da u procesu kontinuirane komunikacije sa stvarnim i
potencijalnim potro$a¢ima pruzi neophodne informacije, utie na kreiranje povoljnog imidza i
reputacije proizvoda i preduzeca i podstice potroSace na akciju (kupovinu). Pored potrosaca,
marketing komunciranje ima zadatak da uspostavi korektne i fer odnose sa ostalim interesnim
grupama javnosti: dobavlja¢ima, posrednicima, konkurencijom, vladom, finansijskim
institucijama, zaposlenima i opstom javnosti. Medusobnom razmenom informacija svi segmenti
javnosti formiraju sliku o preduzecu i uti¢u na stvaranje njegove reputacije. Efektivnost i efikasnost
marketing komunikacija je u veoma tesnoj korelaciji sa razumevanjem i zadovoljenjem potreba
potrosaca, a temelj uspeSne marketing strategije je baza relevantnih podataka sintetizovana na
osnovu informacija iz trziSnog okruzenja.

Sustinska karakteristika strategije integrisane marketing komunikacije je upravljanje
komunikacijama u cilju uspostavljanja dugoro¢nih odnosa sa potrosac¢ima i maksimiziranje trzisnih
i Sirth druStvenih rezultata. Formulisanje strategije integrisane marketing komunikacije za
konkretan proizvod, predstavlja kompleksnu aktivnost za c¢ije je sprovodenje neophodno
ukljuc¢ivanje mnogih relevantnih aktera, pa i sociologa, psihologa, pedagoga, andragoga. Ovakav
viSedimenzionalan pristup ovoj aktivnosti ograniCava mogucnost neprofesionalnog pristupa
problematici, ali i otvara prostore za delovanje u smislu odgovornog poslovanja, eticnog odnosa
prema Coveku — potroSacu i kupcu i taj direktan odnos treba iskoristiti za edukaciju, vaspitanje i
odrastanje novih generacija, u smislu odgovornog trosenja, humanog odnosa prema robi i
uslugama, ali i prema svakom ¢oveku, drustvu, lokalnoj zajednici i posebno prema prirodi. Zelene
tehnologije, suverenitet hrane i proizvodnje, zaStita prirode i biodiverziteta nas opominju na
odgovorno ponasanje. Covid 19 je jedna ili prva opomena da je priroda, stvarno ugrozena i da u
nasoj potrosackoj groznici moramo napraviti neke ustupke, ne toliko zbog nas samih, jer smo
zakasnili, ali za nove generacije, nasu djecu i unuke, koji imaju jednako pravo da na ovoj Zemlji,
jednoj 1 jedinoj, prozive svoj zivot. Strategijom integrisane marketing komunikacije treba
obuhvatiti sve relevantne Cinjenice vezane za proizvod koji se Zeli promovisati, a u cilju
ostvarivanja dugoro¢nih rezultata i dugoro¢nog kvalitetnog odnosa prema ¢oveku i prirodi, jer
jedino takva sinergija obezbeduje trajanje, a trajanje je opsti cilj svake strategije.
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