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MARKETING SADRZAJA — NOVI OBLIK
POSTMODERNISTICKIH KOMUNIKACIJA U TURIZMU

Msc Bojana Radenkovi¢ Sosi¢, Fakultet za sport i turizam, Novi Sad

Sazetak

U kontekstu promene teorijske paradigme i prelaska sa modernistickog na postmodernisti¢cki marketinski koncept,
doslo je do promena nacina komunikacije izmedu organizacija i potrosaca. Sa razvojem interaktivnih sredstava
komunikacije potrosaci dobijaju sve veci uticaj na proces potrosnje. Internet kao dominantni kanal komunikacije
uticao je na visok stepen dostupnosti informacija, povecanje informisanosti potrosaca i jacanje svesti o polozaju i
uticaju potrosaca na okruzenje.

Predmet istraZivanja ovog rada obuhvata teorijske osnove i odlike postmodernistickog marketinga i njegove
konkretne implikacije na turistickom trZiStu. Polazeé¢i od opstih tendencija savremenog trziSta, primenom
bibliografsko-spekulativnhe metode, cilj ovog rada bio je uociti opsSte tendecije u savremenom marketingu, povezati
ih sa postmodernistickim osnovama francuskih teoreti¢ara i ukazati na nove oblike marketinskih komunikacija u
turizmu koji nastaju usled navedenih tendencija u okruzenju. U radu je ukazano na osnovne karakteristike koncepta
marketinga sadrZaja, dosadasnja ograni¢enja u pogledu merenja i primene ovog koncepta, kao i na znacaj daljeg

strucnog i akademskog istraZivanja ovog oblika marketinskih komunikacija.

Kljucne reci: Postmodernisticki marketing, Marketing sadrzaja, Turizam, Komunikacija

CONTENT MARKETING - A NEW FORM OF POSTMODERN
COMMUNICATION IN TOURISM

Abstract

In the context of a changing marketing paradigm and the transition from the modern to the postmodern marketing
concept, the communication between consumers and organizations has changed. With the development of interactive
communication, the consumers are beginning to have a greater influence on the consumer process. Internet, as a
dominant communication channel, has had an impact on the high degree of information availability, as well as on the
proliferation of well-informed consumers and their impact on the environment.

This paper examines the theoretical base and the main characteristics of postmodern marketing and its concrete
implications on the tourism market. Considering the global trends of contemporary marketing, the purpose of this
paper is to identify the general tendencies in marketing in order to associate them with basic postmodern theories
of French philosophers and to indicate new forms of marketing communication in tourism. The paper analyses

elementary features of content marketing and its present professional and academic research results.
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Uvod
Tradicionalni  oblici marketinskih  komunikacija
u vremenu razvoja hiperindividualisticke potrosnje

postepeno ustupaju mesto onim oblicima komunikacije
koji prilagodavaju stepen, intezitet i sadrzaj poruke
potrebama i interesovanjima potro$aca. U ,proteinskoj
eri mreza i komunikacija“ u kojoj, kako to kaze Bodrijar,
,Vvise ne postoji ni scena ni ogledalo, ve¢ samo ekran i
mreza“ (Bodrijar, 1989: 66-76), virtuelno komuniciranje
i protok informacija vrtoglavom brzinom doveli su do
transformacije komunikacije sa potrosac¢ima. Novi
mediji su postali sredstva ne samo masovne, vec i
interpersonalne komunikacije (Rice & Williams, 1984).
Savremenu komunikaciju (bilo da je re¢ o komunikaciji
organizacija sa potrosacima (B2C) ili o komunikaciji sa
drugim organizacijama (B2B)), koja se prevashodno
obliku

personalizovanog medija, odlikuju novimetodiispitivanja,

zasniva na internetu, kao svojevrsnom
intenzivna meduljudska interaktivnost, interpersonalna
komunikacija i autonomna proizvodnja sadrzaja (Merrin,
2008; Lister, 2009; Dovey, 2002; Leaning, 2009). Internet
postaje dominantni kanal komunikacije u marketinskim
komunikacijama, te se njegova centralna uloga Cesto
tumaci u kontekstu velike promene teorijske paradigme
i prelaska sa modernistickog na postmodernistic¢ki nacin

komunikacije sa potrosacima.

Tendencije u postmodernistickom marketingu

Polazedi od poznatih postmodernistickih postulata,
i to pre svega od teorijskih radova francuskih filozofa
Liotara, Bodrijara, Deride i Fukoa, ali i sociologa Frederika
DZejmsona, koji su u oblasti marketinga i ponasanja
potrosaca uobli¢eni u radovima Firata, Venkatesa,
Dolakije, Kove, Brauna, Sulca i drugih (Brown 1993;
Featherstone 1988; Firat 1990; Firat, Venkatesh&Sherry
1993/1994; Foster 1985; Hirschman and Holbrook
1992; Sherry 1991; Venkatesh, 1989),

opste

uocene su

osobine  postmodernisticke  komunikacije

sa potrosaCima. Komunikacija u modernistickom

marketingu je bila jednosmerna, posiljalac je odredivao
sadrzaj poruke, a komunikacija sa potroSaem
(najcesée u vidu oglasavanja) bio je proces odvojen od

potrosnje. U postmodernistickoj komunikaciji potrosaci

se posmatraju kao ,partneri u procesu potrosnje i
postmodernisticki marketing nije viSe veStina odvojena
od potrosaca i poznata samo pojedincima“ (Firat &
Dholakia, 2006: 136). Razlike izmedu modernisti¢kog i
postmodernistickog koncepta zasnovane su na opstim
razlikama ova dva filozofska koncepta (Brown 1993;
Featherstone 1988; Firat 1990; Firat, Venkatesh&Sherry
1993/1994; Foster 1983; Hirschman and Holbrook 1992;
Sherry 1991; Venkatesh, 1989). Marketing koncept, koji
su teoreti¢ari marketinga kasnije nazvali ,modernistickim
marketingom®, doprineo je popularizaciji marketinga u
razliitim oblastima, te se njegov uspeh ne moze osporiti
bez obzira na postmodernisticke kritike koje su kasnije
usledile (Firat and Dholakia, 2006: 124). Modernisticka
tumacenja posmatraju potrosaca kao racionalan
kognitivan subjekat koji donosi odluku o kupovini na
osnovu ekonomske koristi koju mu ona donosi (Firat and
Venkatesh, 1995). Jedno od tumacenja na osnovu koga
su proizvod ili usluga postavljeni u centar interesovanja
zasniva se na pretpostavci modernisticCkog marketinga
da je vrednost koju potrosac dobija sadrzana iskljucivo
u materijalnim aspektima proizvoda ili usluge koji
dovode do zadovoljstva potrosaca (Firat&Shultz, 1997:
187). Modernisticke marketinske komunikacije imale
su zadatak da informiSu trziSte o proizvodu koji im je
potreban, a poruka je trebalo da bude prilagodena
svojstvima trzista (Firat & Dholakia, 2006: 154). Primarni
kanali komunikacije bili su televizija i radio kojima su
dominirali oblici masovnog oglasavanja - jedna poruka
bila je namenjena hiljadama primalaca.

Medutim, sa

marketinske paradigme, uloga potro3aca se multiplicira.

razvojem postmodernisticke
U postmodernistickom drustvu ,potrosac je subjekat
koji stalno napreduje i prilagodava se druStvenim,
tehnoloskim i ekonomskim tokovima® (Fabris, 2003:
11). Potrosnja postaje shema neprekidno promenljivih
odnosa. Kelner istice da se identitet modernistickog
potrosaca ,vrteo oko profesije ili funkcije u javnoj sferi
ili porodici“, dok je postmodernisticki identitet pojedinca
nestabilan i ,,bez dubine”, a Cesto se zasniva na dokolici
i igrama (Kelner, 2004: 402). Postmodernizam posmatra
potrosaca kao subjekat koji pokazuje kako izgleda
okruzenje u kome Zeli da Zivi, umesto da pasivno prihvata
ono u Cijem stvaranju nije ucestvovao. Braun navodi tri

sklonosti postmodernistickog potrosaca: usmerenost
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na sadasnjost, naglasenu formu i stil i prihvatanje
neuredenosti kao uobicajnog sistema postojanja (Brown,
1993a; Brown, 1993b; Brown, 1993c). Stoga, marketing
u postmodernistickoj kulturi bi trebalo da bude otvoren
i tolerantan prema netradicionalnim oblicima traznje
koju iskazuju potro3aci, ukljuCujuci i one koje se odnose
na promene u organizacionim kulturama i nacinu
komunikacije sa njima (Firat & Shultz, 1997: 188).
Postmodernisticko trziSte cCini izuzetno veliki broj
potroSaca i proizvoda, ali trziSne veze su trenutne prirode
i ne zahtevaju duboko i trajno potroSacevo vezivanje.
U sistemu fragmentiranih narativa u kome niko nema
vecu mo¢ od imidZza koji se predstavlja znakovnim
oznaciteljima, uspeh je moguc samo putem marketinskih
tehnika koje prepoznaju lingvisticke, simbolicke i
komunikativne aspekte oznaditelja upotrebljene u svrhu
predstavljanja Zeljenog imidza (Firat & Shultz, 1997).
MarketinSke komunikacije prilagodavaju komunikaciju sa
potrosacima oslanjajudi se na poznate postmodernisticke
utiska

fragmentiranu komunikaciju, udaljavanje od subjekta

tendencije -  stvaranje hiperrealnosti,

(potrosaca), isticanje paradoksalnih jukstapozicija i
prihvatanje razli¢itosti kao realnosti postmodernistickog
drustva.

Promene teorijske paradigme mogu se povezati i sa
promenama u prirodi turistickog trZisSta. Imajuci u vidu
dekonstruktivisticku prirodu savremenih turista i njihovu
sklonost ka diversifikaciji, sve je uocljivija tendencija
nemogucnosti uklapanja ,postfordistickin® turista u
teorijski, pa ¢ak i empirijski, koncipirane klasifikacije i
trziSne segmente (Amegger, Manuel, & Hubert, 2002).
Visok stepen informisanosti, svest o =zastiti prava
turista, Zelja za novim iskustvima i moguénost dobijanja
neposredne informacije, dovode do sve veée potrebe
za autenticnim iskustvom i vrhunskim dozivljajem.
Uocava se smanjeno interesovanje za oblike masovnog
turizma, preferencije turista odlikuje visok stepen
diversifikacije, a turisticka ponuda se prilagodava
pojedinacnim sklonostima posetilaca. Postmodernisticka
nestalnost ogleda se u sve manjem broju ponovljenih
poseta odredenim turistickim destinacijama na kojima
turisti ocekuju da za kratko vreme pronadu sopstveni
identitet i zadovolje svoje hiperindividualisticke potrebe
(Arva & Deli-Gray, 2011). Ocigledno je da u takvom

okruZenju uspesna komunikacija turistickih organizacija
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i drugih organizacija destinacijskog menadZmenta sa
potencijalnim posetiocima prevazilazi oblike klasi¢nog

komunikacijskog miksa.

Marketing sadrzaja - novi nacin komunikacije sa
potrosacima

Model
decentralizovanoj, distribuisanoj i direktnoj kontroli nad

danasnjeg interneta zasniva se na
time ,kad”, ,sta”, ,zasto” i s ,kim” korisnici razmenjuju
informacije i kao takav podstiCe kriticko misljenje,
aktivizam, demokratiju i kvalitet” (Kapor, 1993, 5, prema
Porter, 2008). Ovakva mreZna struktura omogudila je
pojedincu da stekne nov identitet i polozaj u virtuelnom
svetu (Porter, 2008). Liotarova postmodernisti¢ka ideja
o vise manjih narativa otelotvorila se u viSestrukoj
prirodi interneta u kome je svaki ucesnik zapravo
ovlaséen da bude ,pripovedac” (Porter, 2008: 552). U
drugom medijskom dobu ,,stvarnost” postaje viSestruka.
Postmodernisticki koncept decentralizovane mreze
nalazi svoju ,direktnu simbolicku, ali i strukturalno-
organizacijsku, te funkcionalnu paralelu u internetu i
drugim mrezama kao globalnim medijima“ (Hromadzic,
2008: 34).

Ocigledno je da u vremenu digitalnih komunikacija
diskutabilan,

marketinske komunikacije, bilo da je re¢ o masovnim ili

u kome koncept realnog postaje
prilagodenim oblicima komunikacije, najveci deo svojih
aktivnosti premestaju u virtuelnu stvarnost. U takvom
okruzenju, koje odlikuje visoka dostupnost interneta,
promena marketinske paradigme i dominantna uloga
potrosacCa, stvoreni su uslovi za nastanak i razvoj
novog oblika komunikacije sa potrosaima: marketing
sadrzaja (content marketing). Preduslov za privlacenje i
zadrZavanje potroSaca u postreklamnom drustvu, kako se
Cesto naziva period u kome potrosaci sve vise izbegavaju
klasi¢an oblik oglasavanja (danas cesto peZorativho
opisivan i kao interruption marketing) i u kome je
pozicija tradicionalnih medija izmenjena, zasniva se na
isporuci Zeljenog sadrzaja odredenoj publici (Rahim &
Clemens, 2012). Kako je u procesu donosenja odluke
o kupovini, internet postao nezaobilazno sredstvo
pretrage informacija o Zeljenom proizvodu ili usluzi,
koncept marketinga sadrzaja nastoji da pruzi kvalitetan,
jedinstven i interesantan sadrzaj koji edukuje i informise
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potrosace, pomaze im u reSavanju problema i podstice
ih na preferenciju ka kompanijskom brendu (Rahim &
Clemens, 2012). Imajuci u vidu da je re¢ o marketinskom
konceptu, neiznenaduje da su odlike marketinga sadrzaja
u marketinskoj literaturi uoblicene modelom 3E (Educate
(obrazovati), Enagage (angazovati) i Entertain (zabaviti))
(Pulizzi & Barret, 2010).

Koncept marketinga sadrZaja polazi od pretpostavke
da je danasnji potrosac detaljno informisan, Zeljan novih
podataka i u ravnopravnoj poziciji sa oglaSivatem, $to
mu omogucava da proveri verodostojnost ponudenog
sadrzaja. Funkcija poslatog sadrzaja je primarno
edukativne prirode i mozZe imati razlicite oblike: to moze
biti ¢lanak, blog, prepruka, studija slu¢aja, video snimak,
itd, dok bi primena koncepta marketinga sadrzaja
trebalo da bude u osnovi dugoroc€nih organizacijskih
ciljeva kao Sto su izgradnja poverenja sa ciljnim trzistem,
povecavanjelojalnostiizadrZavanje postojecih potrosaca.
Marketing sadrzaja moze biti i sredstvo unapredenja
komunikacije sa potroSacima u cilju stvaranja svesti o
brendu i demonstriranja kompetentnosti u odredenim
oblastima (Rahim & Clemens, 2012). Prema podacima
Instituta za marketing sadrzaja i eMarketer portala, broj
kompanija koje koriste marketing sadrzaja kao deo svojih
marketinskih aktivnosti ¢e se povecati sa 57% korisnika
u 2009. godini na ¢ak 92% u 2014. godini. Skorasnja
istrazivanja pokazuju i da 89% korisnika interneta u
Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama trazi informacije o
proizvodu ili usluzi na internetu pre donosenja odluke
o kupovini, dok 53,5% korisnika interneta Cita blogove
(Content Marketing Institute, 2013; eMarketer, 2013).

Medutim, iako su uoclene izrazite tendencije rasta
upotrebe ovog oblika marketinskih komunikacija i
premda postoji sve veéi broj naslova koji upucuju
na njegove prakticne aspekte, ono Sto nedostaje su
akademska istrazivanja na ovu temu.

Primena koncepta marketinga sadrzaja
organizacijama bi mogla da donese mnoge koristi.
Imajuci u vidu sve veca finansijska ograni¢enja budzeta
namenjenog marketinskim aktivnostima, a zahvaljujuci
razlicitim  softverskim platformama, formatima i
uredajima, marketing sadrZzaja oglaSivaCima pruza niz
troskovno efektivnih mogucnosti. Medutim, uspesna
primena marketinga sadrzaja zasniva se na prilagodenoj
distribuciji koje zahtevaju

strategiji, promociji i

prethodna finansijska i kadrovska ulaganja. Komunikacija
sa potroSafima primenom marketinga sadrZaja moze
biti unapredena ukoliko organizacije uvaze smernice
BEST modela. Ovaj model se zasniva na praktic(nom
iskustvu organizacija koje primenjuju marketing sadrzaja
i obuhvata Cetiri aspekta komunikacije sa potrosac¢ima
(Pulizzi & Barret, 2010):

e Bihevioralni (Behavioral) u cijem fokusu se nalazi
Zeljeno ponasanje potrosaca.

e Esencijalni (Essential) obuhvata klju¢ne informacije
koje marketing sadrzZaja treba da pruZi potrosacima.

e Strateski (Strategic) aspekt marketinga sadrzaja se
temelji na globalnoj poslovnoj strategiji organizacije.

(Targeted)

auditorijum kome je upucen odgovarajuci sadrzaj.

e Ciljni aspekt precizno odreduje

Pruzanjem pravih informacija organizacije pomazu
potrosac¢ima da donesu ispravnu odluku o kupovini,
umesto da se usmeravaju na tehnike podsticanja traznje
za proizvodima i uslugama. Organizacije bi trebalo da
prilagodavaju poslati sadrzaj kulturi i poreklu primalaca
kojima je sadrZaj namenjen i u skladu sa tim da prilagode
temu, jezik i ton komunikacije (Rahim & Clemens, 2012).

Jedno od ograni¢enja sa kojim se suocCavaju
organizacije koje primenjuju koncept marketing sadrzaja
je nacin merenja uspesnosti ovog oblika komunikacije.
Da bi se utvrdila stvarna dobit u odnosu na ulaganje
(Return On Investment) trebalo bi uzeti u razmatranje
viSe tehnika merenja, iako istrazivanja u praksi pokazuju
da se merenje uspesnosti upotrebe marketinga sadrzaja
u najvecoj meri zasniva na tome koliko puta je odreden
sadrzaj pregledan, a ne uzima se u razmatranje da li su
ga potrosaci razumeli i pokazali interesovanje za njega.
Iz tog razloga, za organizacije je od posebnog znacaja
utvrditi da li je poslati sadrzaj potrosacima interesantan
za prenosenje (najcesce je re€ o ,deljenju” na drustvenim
mrezama), ne samo da bi stvorile veéi auditorijum
bez dodatnih troSkova, ve¢ i da bi utvrdile koji sadrzaj
je naiSao na interesovanje kod potrosaca (Rahim &
Clemens, 2012).

Moguénosti primene marketinga sadrzaja u turizmu

U skladu sa navedenim tendencijama savremenog
marketinga koje se materijalizuju u novim oblicima
komunikacije sa potroSafima, kao S$to je marketing
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sadrzaja, predmet ovog rada usmeren je na mogucénost
primene marketinga sadrZaja kao novog nacina
komunikacije sa turistima. Imaju¢i u vidu da je u
savremenim istraZivanjima u turizmu brendiranje
destinacija jedna od Cestih oblasti interesovanja (Ritchie
& Ritchie, 1998; Cai, 2002; Kotler & Gertner, 2002;
Pike, 2004; Pike, 2005; Kavaratzis, 2005; Kay, 2006;
Balakrishnan, 2009; Freire, 2009; Garcia, Gémez, &
Molina, 2012 ), a da nedostaju akademska istrazivanja
na temu upotrebe marketinga sadrZaja u turizmu, ovo
akademsko polje se otvara kao potencijalni prostor daljih
istrazivanja Ciji rezultati bi mogli da imaju i visok stepen
primenljivosti u praksi. lako su destinacije oblik trzisnih
entiteta koje su sloZenije i multidisciplinarnije u odnosu
na robu ili usluge (Pike, 2005), strategije korporativnog
brendiranja mogu se u jednoj meri primeniti i kod
destinacija. Medutim, u procesu brendiranja turistickih
destinacija postoje ograniCenja poput Cinjenice da je
cilina grupa najcesée izuzetno Siroki, nesegmentirani
auditorijum, da je proces brendiranja pod uticajem
politickih odluka lokalnih vlasti, ali i da je tesko pratiti
implementaciju strategije brendiranja na svim nivoima
buduci da je re¢ o top down pristupu. BudZeti namenjeni
finansiranju brendiranja destinacija su daleko manji u
odnosu na budZete velikih korporativnih brendova koji
zavise od prodaje odredenog proizvoda ili usluge. Broj
posetilaca na destinaciji ne utice na budzet namenjen
brendiranju destinacija i menadiment destinacija je
Cesto prinuden da se obrati drugim javnim i privatnim
izvorima finansiranja. Takode, organizacije zaduZene za
procese brendiranja destinacije ne mogu da kontroliSu
sve marketinSke poruke koje se odnose na destinaciju
sto Cini tezim diferenciranje, komunikaciju i odrzavanje
imidza putem medija i proizvoda (Pike, 2005).

Imaju¢i u vidu navedena ograniCenja u procesu
brendiranja destinacija, dominantnu ulogu interneta u
savremenim marketinskim komunikacijama i uocene
nedostatke turistickih veb sajtova (nekvalitetan i skroman
sadrzaj sajtova, nepopularan i neprenosiv sadrzaj ili
kopiran sadrzaj) (Barker & Mahan, 2013), marketing
sadrzaja se namece kao potencijalni nac¢in komunikacije
sa turistima. Stoga, razli¢iti oblici marketing sadrzaja
mogu biti upotrebljeni u svrhu uspesne komunikacije sa
potencijalnim turistima (Barker & Mahan, 2013):
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Profesionalni blogovi sa sopstvenim drustvenim
potencijalom i prepoznativljos¢u autora.

Prakticni saveti za putnike od domacih eksperata:
prikazi restorana, vesti sa turisticke destinacije,
preporuke, obavestenja sa turistickih atrakcija.

Detaljni onlajn turisticki vodi¢i koji se mogu
upotrebljavati na mobilnim telefonima i e-riderima.

e Interaktivne mape prilagodene pojedina¢nim
preferencijama, samostalne pesacke ture i druge
preporuke koje se mogu koristiti na smart telefonima
i tablet racunarima.

e SpecijalizovanivodiCiiz oblastiamaterske fotografije,
arheologije, umetnosti i kulture, gastronomije i sl.
e Prilagodeni turisticki itinereri i hotelski opisi koji u

potpunosti odgovaraju potrebama turista.

Dakle, na osnovu predloZenih oblika marketinga
sadrZaja, moZe se uociti da ocekivanja savremenih
turista u mnogome prevazilaze oblike prvobitne internet
promocije koja se mahom zasnivala na jednosmernom
predstavljanju Zeljene destinacije i u osnovi je bila sli¢na
Stampanim broSurama i predstavljanju na nekom od

kanala masovne komunikacije.

Zakljucak

Polazedi od opstih karakteristika postmodernistickog
trzista, uoCeno je da je internet dominantan kanal
komunikacije sa potrosacima. Internet sajtovi turistickih
destinacija trebalo bi da budu platforma za primenu
koncepta marketinga sadrzaja na kojoj ¢e potencijalni
posetioci u interaktivnoj komunikaciji mo¢i da dodu
do Zeljenih informacija u vezi sa predstavljenom
destinacijom. Dosadasnja istrazivanja uobicajene prakse
turistickih sajtova najposecenijih destinacija koja su
ispitivala primarni fokus sajtova (pretezeno informativni,
pretezno komercijalni ili informativno-komercijalni),
vizuelnu prezentaciju, moguénost navigacije, tekstualne
informacije, oglasavanje i upotrebu drustvenih medija
na sajtovima utvrdila su da se metodom analize sadrzaja
mogu uociti i grupisati svojstva turistickih sajtova (Luna-
Nevarez & Hyman, 2012). Detaljna analiza sadrzaja
sajtova domacih turistickih organizacija mogla bi da
ukaZe na prirodu internet predstavljanja destinacijskih

organizacija i da utvrdi da li se primenjuju predlozeni
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oblici marketinga sadrzaja, a dalja istraZivanja da ispitaju
vezu izmedu dominantnih ciljnih grupa destinacija i
prirode internet sajtova destinacijskih organizacija.
Rezultati ovakvog istrazivanja imali bi visoku aplikativnu
vrednost i mogli bi da ukazu na dalji pravac naucnog

istrazivanja ovog komunikacijskog koncepta.
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