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Stratesko planiranje marketinga u ustanovama kulture

Rezime

Kulturne ustanove koje Zele da zadrze umetnicki kvalitet 1 koje se bave tkz.
nekomercijalnim sadrzajima suocavaju se danas sa brojim izazovima i iskuSenjima. Naime,
kulturne institucije danas posluju na trZiStu koje ima svoje brojne zakonitosti i kojima
moraju da se prilagode. Komercijalna preduzeca oduvek posluju na trZiSnim osnovama i
iza sebe imaju dugu tradiciju primene strateSkog planiranja marketinga, dok sa druge
strane kulturne ustanove bile su decenijama zaSti¢ene od pravila koje namece otvoreno
trziSte. Naime, savremeni principi poslovanja i dinami¢no okruZenje nametnulo je
kulturnim ustanovama da prihvate i primene strateSko planiranje marketinga ali i da ga
prilagode sopstvenim potrebama i zakonitostima. Praksa je pokazala da ustanove koje nisu
spremne da uce, da se prilagodavaju i da primenjuju strateSko planiranje marketinga i
integrisanu marketinSku komunikaciju gube ne samo publiku ve¢ i sponzore i medijsku
podrsku. Drugim reCima, u uslovima velike konkurencije i velikog izbora provodenja
ograni¢enog slobodnog vremena jedino strateSko planiranje marketinga omogucuje
opstanak na trzistu kulturnih proizvoda. Cilj ovog rada je da analizira koliko prihvatanje i
primena strateSkog planiranja marketinga 1 integrisane marketinSke komunikacije moze da
doprinese uspehu i opstanku kulturnih ustanova u uslovima sve surovije borbe za izvorima
finansiranja, medijske podrSke i za stalnom publikom. Osnovni cilj je da se pokaZe da
kulturne ustanove mogu da zadrZe svoj kulturni program, odnosno da ne moraju da
odustanu od umetnickog kvaliteta, 1 da istovremeno dosegnu do svoje publike, medija 1
sponzora ukoliko kontinuirano planiraju svoje aktivnosti, u skladu sa svojom misijom i
vizijom, 1 komuniciraju sa svojim ciljnim javnostima. Prednosti strateSkog planiranja
marketinga omogucava bolje razumevanje promena u okruZenju, proaktivan odnos prema
promenama, bolju koordinaciju aktivnosti, kvalitetniju komunikaciju izmedu zaposlenih i
bolju organizovanost. U cilju dokazivanja da strateSko planiranje marketinga uti¢e na
opstanak kulturnih ustanova sistematski je prikazana i analizirana materija iz domacih i
inostranih izvora, uz analizu pozitivnih primera iz prakse. Pored toga sprovedeno je i
sopstveno eksperimentalno istraZivanje koje je obuhvatilo dve fokus grupe (sa zaposlenima
u Institutu Servantes u Beogradu i posetiocima pomenute ustanove) i anketu koje je imalo
za cilj da pokaZe koji sve parametri, pored kvalitenog umetnickog programa, utiCu na
posetu i zadovoljstvo publike. I teorijsko i empirijsko istrazivanje potvrdili su osnovnu
hipotezu da stratesko planiranje marketinga omogucava pozicioniranje i opstanak kulturnih
ustanova i obezbeduje dobru reputaciju i imidZ. Takode, potvrdene su i izvedene hipoteze
da vazan deo strateskog planiranja marketinga Cine integrisane marketinSke komunikacije
koje imaju znaajnu ulogu u povecanju svesti o kulturnim institucijama. StrateSko
planiranje marketiga obezbeduje kreiranje jakog brenda institucije kulture. U
pozicioniranju imidZa u odnosu na okruZenje, tako da brend bude prepoznatljiv 1 prihvacen
na pozitivan nacin najvecu ulogu imaju aktivnosti odnosa s javnosc¢u. Na osnovu dobijenih
rezultata izvedene su osnovne preporuke kulturnim ustanovama o primeni strateSkog
planiranja marketinga i integrisane marketinSke komunikacije u kulturnim ustanovama.



Kljucne redi: strateSko planiranje marketinga, strateSko planiranje marketinga u kulturi,
integrisana marketinSka komunikacija, marketing miks, odnosi s javnos¢u, tradicionalni i
novi mediji.
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Summary

Strategic Planning of Marketing in Culture Institutions

Cultural institutions that want to maintain the artistic quality and dealing with so-called
non-commercial facilities are faced today with a number of challenges and temptations.
The cultural institutions today operate in a market that has its numerous legality to which
they need to adhere. Commercial companies always operate according to market principles
and stand behind a long tradition of applying the strategic planning of marketing; and on
the other hand cultural institutions were protected for decades by the rules imposed by the
open market. The modern business principles and dynamic environment have imposed on
cultural institutions to adopt and implement strategic marketing planning as well as to
adapt it to their own needs and patterns. Practice has shown that institutions that are not
willing to learn, adapt and apply strategic marketing planning and integrated marketing
communications, are more likely to lose, not only the audience but also the sponsors and
media support. In other words, under conditions of high competition and a large selection
of conducting limited free time only strategic marketing planning allows for survival in the
market of cultural products. The aim of this paper is to analyze how the adoption and
implementation of strategic planning and marketing, with  integrated marketing
communications can contribute to the success and survival of cultural institutions in an
increasingly harsher struggle for funding, media support and the constant audience. The
main goal is to show that cultural institutions can retain its cultural program, meaning that
they do not have to give up on artistic quality; still being able to reach their audience,
media and sponsors, with continuos plan of their activities, and all in the accordance with
its mission, vision and communication with their target audiences. Benefits of Strategic
Planning Marketing allows a better understanding of changes in the environment, proactive
attitude towards change, better coordination, better communication between employees
and better organization. In order to prove that the strategic marketing planning affects the
survival of cultural institutions, this paper systematically presents and analyse material
from both domestic and foreign resources, including analysis of positive examples from
practice. In order to test the hypothesis, experimental research was conducted that
included two focus groups (with employees at the Cervantes Institute in Belgrade and
visitors to the institutions mentioned), and a survey which aimed to show that all
parameters, beside the artistic quality of the program, together with the impact and visitors
satisfaction played significant role. Both the theoretical and empirical study confirmed the
hypothesis that the strategic marketing planning allows positioning and survival of cultural
institutions, thus providing good reputation and image. Also it did confirm the derived
hypothesis that an important part of the strategic planning of marketing is integrated
marketing communications, which plays crucial role in increasing awareness of the
cultural institutions. The Strategic planning of marketing, is able to create a strong brand
for cultural institutions. In the positioning of the brand image in relation to its environment
as well as its acceptance and recognition, the biggest role is handed to public relations.
Based on the results derived form this analyses, some basic proposals are offered to



cultural institutions; on how to succesfully implement and integrate strategic planning of
marketing with marketing communication.

Key words: strategic planning of marketing, strategic planning of marketing in culture,
integrated marketing communications, marketing mix, public relations, traditional and new
media.

Scientific field: marketing

Specific scientific field: marketing in culture institutions
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1. Uvod

U savremenom druStvu kulturne institucije suo€ene su sa potrebom da primenjuju koncept
strateSkog planiranja marketinga u poslovanju i da se prilagodavaju zakonima trziSnog
ponasanja. Usled promena koje su se dogodile krajem 80-ih i poCetkom 90-ih godina
umetnicke institucije morale su da uvedu i da primenjuju startesko planiranje i integrisanu
marketinSku komunikaciju da bi ostvarile ciljeve organizacije uz veoma ogranicene
budzete. Na samim pocecima menadzmenta u kulturi i obrazovanju principi iz
komercijalnog sektora bili su doslovno preneti i primenjivani. Ubrzo je uoceno da
primenjeni principi ne daju iste rezultate u komercijalnom sektoru i sektoru kulture i
obrazovanja. Imaju¢i u vidu, sa jedne strane, vaznost poznavanja kompleksnosti i
multidisciplinarnosti komunikacijskih aktivnosti marketinga i odnosa s javnoS¢u u
komercijalnom sektoru, a sa druge strane, neophodnost njihovog prilagodavanja kulturnom
sektoru, predmet istrazivanja ovog doktorskog rada bilo je postavljanje teorijskog okvira
primene strateSkog planiranja marketinga u kulturnim ustanovama.

SrediSnji predmet predloZenog istraZzivanja je vaznost primene strateSkog planiranja
marketinga u ustanovama kulture, odnosno problematika nepostojanja strategija
marketinSke komunikacije i odnosa s javnos¢u u ustanovama kulture u Srbiji sa posebnim
osvrtom na poredenje ustanova kulture u Srbiji i inostranstvu. U okviru ove teme istraZice
se odnos koji imaju kulturne institucije prema strateSkom planiranju marketinga, primeni
marketinga i odnosa s javnosc¢u, kroz problematiku relacije tradicionalno-savremeno i
izazovi sa kojima se suocCavaju institucije u kontekstu drustveno-politickih promena.

Ovo istrazivanje obuhvati¢e kulturne ustanove u Srbiji i inostranstvu u okviru koga ¢e
analizirati problem rada institucija u naSoj zemlji koje ne primenjuju ili nedovoljno
primenjuju stratesko planiranje marketinga. Takode, rad ¢e obuhvatiti i pozitivne primere
iz prakse radi sveobuhvatnog poredenja.

Vremenski okvir istraZivanja obuhvata period od 80-ih godina proSlog veka do danas.
Naime, osamdesetih godina proSlog veka snazan tehnoloski razvoj, kao i pojacana
konkurencija uslovili su kako za komercijalne ustanove tako i za institucije kulture brzo
prilagodavanje novim ekonomskim uslovima. Savremeni uslovi poslovanja uzrokovali su
da institucije koje se bave uslugama, kulturom i obrazovanjem takode moraju da se
prilagode uslovima konkurencije, trziSta i da primenjuju koncepciju marketinga i odnosa s
javno$¢u. Odnosno, kako je broj institucija rastao drzava viSe nije mogla da se bavi
finansiranjem istih. Obrazovne i kulturne institucije morale su da se prilagode trziSnim
uslovima, da se same finansiraju. Institucije kulture, poStuju¢i koncept savremenog
marketinga, morale su da na najefikasiniji na¢in zadovolje identifikovane potrebe (kako
kulturne tako 1 obrazovne) brze od konkurencije. U toku poslednje decenije u XXI veku
umetnicke organizacije suocavaju se sa sve ve¢om odgovornos¢u pred svojim donatorima,



sponzorima ili drZavom kojima moraju da prilaZu strateSke planove za period od tri do pet
godina.

U samim pocecima primene srateSkog planiranja marketinga u kulturi, principi iz
komercijalnog sektora bili su doslovno preneti i primenjivani. Ubrzo je uoceno da
primenjeni principi ne daju iste rezultate u komercijalnom sektoru i sektoru kulture.
Teorija komercijalnog marketinga se ne moZe jednostavno preneti u oblast kulture i
umetnosti. Marketing u kulturi je razvio sopstvene zakonitosti u poslednjih dvadeset
godina, preuzimajuéi iz komercijalnog sektora osnovne zakone i prilagodavajuci ga trzistu
u kom vlada ve¢i rizik. Tokom poslednjih petnaest godina posebno je uocen presudan
znacaj odnosa s javnoS¢u u kulturi i umetnosti. Upravo kada su u pitanju umetnicki
dozivljaji odnosi s javnoS¢u imaju znacajnu ulogu u oblikovanju i davanju pravih
informacija.

Ustanove kulture bave se organizacijom i promocijom raznovrsnih kulturnih dogadaja kao
i organizovanjem obrazovnih programa. Kulturne ustanove moraju biti profitabilne,
odnosno moraju da opstanu na trZiStu sa ili bez nov€ane pomocu drZzave. Privu¢i paZnju
publike, medija, sponzora i obezbediti polaznike obrazovnih programa predstavljaju
izazove pred kojima se nalaze ustanove kulture u XXI veku 1 koje ne mogu da se ostvare
bez planiranja i primene marketinga i odnosa s javnoscu.

Metodoloska neophodnost komparacije, kao i univerzalost predmeta istraZivanja uslovice
da se u pojedinim aspektima istraZivanje usmeri i na primere iz Sireg regiona i inostranstva.

1.2. Ciljevi istrazivanja

Osnovni cilj istraZivanja je da se teorijski, praktino i kroz sveobuhvatno istrazivanje
prikaze primena strateSkog marketing planiranja u institucijama kulture. Istrazivanje ¢e se
odvijati kroz analizu i valorizaciju savremenih ustanova kulture u Srbiji 1 inostranstvu. S
obzirom da slozeni marketinSki procesi nisu do sada analizirani u ustanovama kulture
posebni ciljevi ovog istraZivanja su naucno definisanje, istraZivanje i opisivanje faza
razvoja strateSkog marketing planiranja u institucijama kulture kao i sagledavanje i nau¢na
naucnog istraZivanja strateSkog planiranja u institucijama kulture. Specifi¢an cilj
istraZivanja je razvijanje svesti javnosti o znacaju primene strateSkog marketing planiranja
u institucijama kulture kao i promovisanje pozitivnih primera iz prakse, posebno onih
kulturnih institucija koje su prosle proces prilagodavanja tokom perioda ekonomske
tranzicije.

Nedostatak celovitog i sistemati¢nog sagledavanja i valorizacije vaZnosti uspostavljanja
komunikacije sa postojeCcom publikom i razvoj nove publike u nasoj zemlji, jedan je od
vaznih motiva za otpocCinjanje ovog istrazivanja. Ne postoji sinteticka studija koja se bavi
predloZenom temom na teritoriji Srbije, a nekoliko radova tretira pojedinacne aspekte



problema. Knjige o menadZzmentu u kulturi ostavile su strateSko planiranje marketinga na
margini svojih istraZivanja ili su je samo delimi¢no tretirale. Evidentan je nedostatak
naucnog i stru¢nog osvrta na procese transformacije druStveno-ekonomskih prilika koje su
dovele do promenjenih okolnosti u kojima kulturne ustanove rade.

Predvideno je da doktorska disertacija bude strukturisana kroz sledece osnovne celine.

Uvod sadrzi obrazloZenje izbora teme, objaSnjenje predmeta rada, izlaganje ciljeva
naucnog rada, osnove nau¢ne hipoteze, metode istraZivanja i oCekivane rezultate. Kriticki
prikaz dosadasSnjih istrazivanja.

Prvi deo rada objasnjava osnove strateskog planiranja marketinga, vaznost analize misije,
spoljnih i unutra$njih faktora, formulisanje strategije 1 marketinSkih ciljeva za uspesno
funkcionisanje kulturnih institucija, implementacija strategija i kontrola.

Glavni korpus rada koji se odnosi na prikaz strateSkog planiranja marketinga
institucijama kulture kandidat je podelio na Cetiri glave:

U prvoj glavi, pod naslovom STRATESKO PLANIRANJE MARKETINGA U
INSTITUCIJAMA KULTURE, kandidat je predvideo da se da objasnjenje marketinga u
kulturi, specificnosti marketinga u kulturi zbog prirode umetni¢kih proizvoda 1
marketinske strategije. Pored toga ovde ¢e se, u glavnim crtama, prestaviti glavni faktori
koji uticu na rad kulturnih institucija. U ovom poglavlju biée teorijski obradena analiza
trziSta kulture, komparativha analiza institucija kulture, definisanje strategija,
implementacija strategija, kao 1 kontrola.

Kroz drugu glavu, pod naslovom INSTRUMENTI INTEGRISANE MARKETINSKE
KOMUNIKACIE U INSTITUCIJAMA KULTURE, biée izlozeni osnovni instrumenti
integrisane marketinSke komunikacije u ustanovama kulture kao Sto su oglaSavanje,
unapredenje prodaje, direktni marketing, lina prodaja i komunikacijski aspekt poslovnog
okruzenja kulturnih institucija.

Treéa glava, pod nazivom ODNOSI S JAVNOSCU USTANOVA KULTURE predstavlja
vazan deo predlozenog rada kandidata. Odnosi s javnosS¢u, ukoliko se planiraju i sprovode
kontinuirano omogucavaju instituciji uspeh. U praksi se odnosi s javnoS¢u sprovode
sporadi¢no i Cesto od strane nedovoljno kvalifikovanih osoba. Ako se tome doda i Cesto
nepovoljan stav zaposlenih i vrhovnog menadZmenta prema ovoj funkciji onda se dolazi
do zakljucka da je neophodna naucna analiza koja ¢e pokazati vaznost odnosa s javnosc¢u u
organizaciji institucija kulture. Bi¢e predstavljene prepreke sa kojima se susrecu zaposleni
u kulturi, zatim vaZnost planiranja i instrumenti odnosa s javnoS¢u. Posebno ¢e biti
analizirana vaznost novih medija u promociji kulturnih institucija.

Cetvrta glava obuhvatiée istraZivanje primene strateSkog marketing planiranja u
institucijama kulture kroz ankete i fokus grupe.



Zakljuéna razmatranja ¢e se odnositi na sumiranje rezultata istrazivanja i kriticko
sagledavanje vaznosti strateSkog planiranja u institucijama kulture. Takode, u zakljucku ¢e
biti dat komentar u odnosu na polazne pretpostavke istrazivanja i bie date naznake za
nova istrazivanja i delovanja na ovoj temi.

1.3. Polazne hipoteze

Glavna hipoteza istrazivanja je da strateSko planiranje marketinga predstavlja osnovu
pozicioniranja institucije kulture. StrateSko planiranje marketinga predstavlja osnovu za
implementaciju strategija, koje mogu da pozicioniraju instituciju kulture na trziStu, da
obezbede dobru reputaciju i imidz institucijama kulture. U XXI veku ljudi imaju sve manje
slobodnog vremena i sve im je teZe privuci paznju na kulturna deSavanja i zainteresovati ih
za dopunsko obrazovanje i usavrSavanje. Sa druge strane, broj dogadaja i dozivljaja koji su
u ponudi kako off-line tako i1 on-line su sve vecCi. Institucije kulture susrecu se sa
problemom kako zainteresovati publiku, sponzore i posti¢i i pri tom finansijski uspeh.
Upravo u takvoj situaciji analiza vizije, misije, ciljeva, okruZenja, sredstava i formulisanje
strategija 1 marketinskih ciljeva je od presudnog znacaja za uspeh kulturnih institucija. S
obzirom na izazove sa kojima se susrecu kulturne ustanove imaju zadatak da redovno
analiziraju sve faktore koje utiCu na njihov rad: ekonomske, demografske, politicke,
pravne, druStvene, tehnoloSke i1 obrazovne. StrateSko planiranje marketinga, analiza svih
trendova i promena u okruZenju i definisanje jasnih i merljivih ciljeva omogucava
uskladivanje opstih i marketinskih ciljeva kulturnih ustanova.

Posebne hipoteze i podhipoteze

VaZzan deo strateSkog planiranja marketinga ¢ine integrisane marketing komunikacije, koje
imaju znacaju ulogu u povecanju svesti o kulturnim institucijama.

Samo uskladivanje odnosa s javno$¢u i marketinske komunikacije mogu dati pozitivne
rezultate. Institucionalni odnosi s javnoSc¢u, odnosi s javno$¢u namenjeni umetnickom delu
i konkretnim obrazovnim sekcijama, obrazovni odnosi s javnoS¢u i integrisana marketinska
komunikacija mogu dati povoljne rezultate. Drugim re¢ima, samo tako kulturne ustanove
mogu da realizuju svoju poslovnu strategiju da, s jedne strane, ostvare najbolje rezultate od
svoje raspolozive publike i klijenata, 1 da, s druge strane, investiraju u buduc¢nost time §to
¢e realizovati programe sa ciljem da promene nepovoljne stavove svoje neraspoloZive
publike.

StrateSko planiranje marketinga obezbeduje kreiranje jakog brenda institucije kulture.
Nove medijske strategije komunikacije obezbeduju interaktivnost komunikacije sa
publikom.



U pozicioniranju imidZa u odnosu na okruZenje, tako da brend bude prepoznatljiv i
prihvacen na pozitivan nain najvecu ulogu imaju PR aktivnosti. Klju¢ uspeha je
razumevanje emocionalnih potreba i1 Zelja ljudi. UspeSnim odnosima s javnosScu stvara se
Zelja kod posetilaca i polaznika seminara da se radi o dozivljajima koji se ,,ne smeju
propustiti*“ i ,,bez Cega se ne moze*.

Polazne hipoteze ¢e se proveravati na karakteristicnim primerima iz prakse ustanova
kulture u Srbiji sa posebnim osvrtom na uspesne primere iz inostranstva.

1.4. Naucne metode istrazivanja

U okviru rada primenice se viSe istrazivackih metoda kojima ¢e biti proverena zasnovanost
postavljenih naucnih hipoteza. Izbor metoda 1 koncept istraZzivanja uslovljen je karakterom
predmeta rada i postavljenih hipoteza. Predmet rada, njegova specificnost naglasio je
potrebu za slede¢im metodama:

® Dedukcija kao analiticki 1 specijalizatorski metodoloSki postupak kojim se iz i na
osnovu zakonskog saznanja sticu posebna saznanja i to sa velikim stepenom
izvesnosti i pouzdanosti.

¢ Indukcija kao sinteticki i generalizatorski metodoloSki postupak sticanja opStih
saznanja iz i na osnovu posebnih 1 pojedina¢nih saznanja.

® Analogija i komparacija.

Metodom komparativne analize bi¢e obradeni relevatni primeri. KoriS¢enje analiti¢kog
metoda podrazumevace analizu pojedinacnih slucajeva i uporedni metod analize. Uporedna
analiza ¢e se sprovoditi dvojako: medusobnom komparacijom uspesnih ustanova kulture i
uporedivanjem sa relevantnim primerima iz neposrednog regionalnog okruzZenja i sveta,
kao i komparacijom sa odredenim aspektima rada ustanova kulture iz prethodnog perioda.

Pomoc¢u metode sinteze bice izvedene tipologije, klasifikacije i sistematizacija primera, te
izvedeni zakljucci. U cilju donosSenja objektivnih zakljucaka koristi se metod indukcije.

Rezultati analize prikazace se sumiranjem i interpretacijom prethodnih nalaza istraZivanja,
a u zaklju¢nim razmatranjima bice prikazani rezultati istraZivanja i njihova komparacija sa
predpostavljenim hipotezama.



2. Umetnost i kultura

«Umetnost je vise od onog §to se vidi golim okom. Da, izvodacke i vizuelne umetnosti
treba da budu zabavne, ali iza svake kreativne teZnje postoji dublji koncept bez kojeg bi se
zajednica skupila i umrla: umetnost nas podse¢a na nasu moé¢ da uvodimo novine. Cin
stvaranja je suStina naSe svrhe i od suStinskog je znacaja za progres Covecanstva.»

The Importance of the Arts in a Comunity, Craig W. Johnson

Moderan pojam umetnosti u osnovnim crtama oformljen je ve¢ u drugoj polovini 18. i
pocetkom 19. veka. Konstituisalo ga je obrazovano gradanstvo i definisalo ga kroz razliku
u odnosu na dvorsko razumevanje umetnosti. Dok je to razumevanje karakterisalo
nastojanje da se u umetnosti vidi statusni simbol bogatih ili sastavni deo reprezentativne
aristrokratske kulture svetkovina, na pocetku nau¢no-tehnicke civilizacije i u doba koje je
odlikovalo sve veca sekularizacija, umetnost biva proglasena najviSim izrazom ljudskog
duha.' Bazi¢no je umetnost bila ograni¢ena na knjiZevnost, muziku i likovne umetnosti i
isklju¢ivao narodno stvaralastvo i umetnicke zanate kao suviSe popularne i dopadljive.
Novo vreme shvata umetnost kao autonomnu, odnosno originalno delo genija kroz kojeg
se izraZzava sama priroda. Za razliku od nekadaSnjeg shvatanja umetnosti danas se ne gaje
ocekivanja da ¢e umetnost doneti spasenje niti se veruje u njenu revolucionarnu ulogu,
mada i dalje preovladuje sklonost da se umetnost shvata kao instanca koja kompezuje
nedostatke moderne civilizacije. Drugim re¢ima, umetnost je ljudska delatnost ili proizvod
ljudske delatnosti koja ima za cilj stimulisanje ljudskih Cula kao i ljudskog uma i duha;
prema tome, umetnost je aktivnost, objekat ili skup aktivnosti i objekata stvorenih sa
namerom da se prenesu emocije ili/i ideje.

Umetnicko delo ne spada u robu Siroke potroSnje u tradicionalnom smislu te re¢i: ono nije
namenjeno prakti¢noj upotrebi i nije stvarano zato da bi odgovorilo Zeljama klijenata ili
trziSta. Cilj mnogobrojnih stvaralaca u oblasti scenskih, vizuelnih umetnosti,
kinematografije ili izdavastva jeste, pre svega, da svojim radom predstave licni pogled na
covecanstvo, a umetnicko delo postaje odraz tog glediéta.2

Kultura (lat. cultura = negovanje, gajenje, poljoprivreda) je sveukupnost ljudskih
ostvarenja i artikulacija, njegovih istorijskih, individualnih i zajednickih, prakti¢nih,
estetskih 1 teorijskih kao 1 mitskih i religioznih oblika izrazavanja. Pojam, dakle, obuhvata
kako kulturu stvaranja tako i kulturu delanja u etickom smislu.’

! Leksikon savremene kulture. Teme i teorije, oblici i institucije od 1945. do danas, 2012.
2 Kolber F.: "Marketing u kulturi i umetnosti”, Clio, Beograd, 2010.
3 Leksikon savremene kulture. Teme i teorije, oblici i institucije od 1945. do danas, 2012.



2.1 Kulturne ustanove i njihov nastanak

Jedan od rezultata politickog i drusStvenog razvoja u poslednjih Cetristo godina jeste
osnivanje institucija koje imaju za cilj da pruZe stalnu podrSku i priznanje umetnicima i
umetnosti. U svetu, izvodacke umetnosti su uglavnom deo sistema sa podrskom drZave,
kojim upravljaju lokalni menadZeri sa brojim administrativnim osobljem. Kako navodi
Vilijam Dz. Berns umetnicki centri za operu, ples, pozoriSte i muziku, kao i muzeji
namenjeni iskljucivo umetnosti, istoriji i nauci sastavni su deo veéine zajednica u svetu.*

Pojam kulturne ustanove moZe da se razmatra u uZzem i Sirem smislu. U prvom slucaju,
on se uglavnom odnosi na institucije i preduzec¢a koja se bave produkcijom i difuzijom u
oblasti umetnosti i kulture: izvodacke umetnosti (pozoriste, muzika, ples, opera), vizuelne
umetnosti (umetnicke galerije, muzeji), bibliotekarstvo i kulturna bastina. U Sirem
smislu, on ukljucuje kreativne industrije (kinematografiju, muzic¢ku produkciju, estradu,
umetnicke zanate, izdavacku delatnost) i medije (radio, televiziju, novine i (:asopise).5

Kulturne ustanove zauzimaju znacajno mesto u drustvu. Kao prvo, one su odraz kulturnog
identiteta jednog naroda, budu¢i da dela koja nude govore o njemu, o njegovim obicajima,
vrednostima, kontrastima, aspiracijama, a umetnici koji ih stvaraju duboko su ukorenjeni u
svojoj kulturi. One takode omogucavaju gradanima da se otvore prema svetu
predstavljaju¢i im drugacije kulture. Kako navodi Kolber ne treba zanemariti i ekonomsku
snagu kulturnih institucija s obzirom na broj radnih mesta koje stvaraju i njihov udeo u
nacionalnom proizvodu.6

Iako su prvi oblici organizovane umetnosti nastajali uporedo sa razvojem civilizacije,
mozemo re¢i da su prve organizovane kulturne ustanove u Evropi nastale izmedu XVII i
XIX veka.” Dramaturzi, reditelji, kompozitori, muzicari, plesali i peva¢i pronalazili su
poslove u novonastalim kompanijama i institucijama. Nemacka je osnovala drZavno
pozoriste 1767. godine. Ono je postalo osnova za nacionalnu mreZu subvenicionisanih
umetnickih institucija. Vilijam Berns navodi da je i Engleska imala uspeSna umetnicka
drustva. Zakon o obrazovanju iz 1870. godine i Zakon o lokalnoj upravi iz 1888. godine
pomogli su razvoj muzeja i usluznih delatnosti scenskih umetnosti Sirom Velike Britanije.®
Podrska Britanije muzejima ve¢ se duboko ukorenila do XIX veka. Medutim, prvi
umetnicki savet u Engleskoj osnovan je tek 1946. godine.9

4 Berns V.Dz.: “MenadZment i umetnosti”’, Clio, Beograd, 2009.

3 Kolber F.: “Marketing u kulturi i umetnosti”, Clio, Beograd, 2010.

® Idem.

7 Prvi primeri menadZmenta neke izvedbe bila su javna okupljanja zbog ceremonijalnih verskih obreda u
ranim dru$tvima. Prvi drZavni sistemi koji sponzoriSu pozoriSne festivale uspostavljaju se u Grckoj, oko 534.
p-n.e. Berns V.: “MenadZment i umetnost”, Clio, 2009.

® Idem.

? Pick J.: “Managing the Arts", The British Experience, 1986.



U SAD, pozoriSne predstave su izvodile putujuce trupe koje su predstavljale razlicite
programe u gradovima Sirom zemlje. Prvi simfonijski orkestar osnovan je u Njujorku
(1842. godine) i Bostonu (1881). Opera, koja se izvodi u SAD od pocetka XVIII veka,
pronasla je svoj prvi dom u Metropoliten operi 1883. godine.

Dragi¢evi¢-Sesi¢ navodi da je drustveni razvoj u XIX veku, pojava masovnih politickih
pokreta, budenje nacionalne svesti i Sirenje revolucionarnih ideja, doprineo stvaranju
novih, do tada nepoznatih institucija kulture: kulturnih srediSta kojima je cilj bio da
obrazuju najSire slojeve stanovniStva budu¢i da obrazovni sistem u to vreme nije
obuhvatao celokupno stanovniStvo, a na nivou srednjeg i visokog obrazovanja imao je
izuzetno elitni karakter.'® Tako se pored pozoriSta, muzeja, simfonijskih orkestara i opera
formiraju novi kulturno-obrazovni centri. Ova kulturna srediSta koja su nastajala tokom
druge polovine XIX veka u celoj Evropi, imala su od zemlje do zemlje drugaciji
organizacioni oblik, opseg i cilj delovanja. Tipovi kulturnih centara bili su:

Narodni univerziteti — Danska, Svedska, Norveska...
Radnicki univerziteti — Engleska, Nemacka...
Domovi kulture — biv§i SSSR, Francuska...

Narodni domovi — Italija, Spanija...

Narodne u&ionice — slovenske zemlje."'

U nasoj zemlji 1932. godine prvi je formiran Kolar¢ev narodni univerzitet u Beogradu.

Danas u savremenom svetu postoje brojni polivalentni centri koje je veoma teSko razvrstati
s obzirom na razliCite organizaciono-programske modele, kadrove i razli¢ite nacine svog
nastanka. Ipak navodimo podelu koju nam predlaze Dragicevic¢-Sesi¢:

Kulturni centri reprezentativnog tipa.

Gradski kulturni centri.

Opstinski mati¢ni kulturni centri.

Kulturni centri u seoskoj sredini.

Kulturni centri u radnoj sredini.

Studentski i omladinski kulturni centri.

Specijalizovani kulturni centri (za hendikepirane, za turiste, za etnicke grupe).'?

NNk W=

Autor ovog rada smatra da ovoj podeli treba dodati i postojanje inostranih kulturnih
centara (engl. foreign cultural centres ili international cultural centres) koji imaju zadatak
da promoviSu jezik i kulturu odredene zemlje i doprinose razvijanju diplomatskih i
kulturnih odnosa.

10 v s & ves " “ . .. o
Dragicevi¢-Sesi¢ M.: “Kultura, menadZment, animacija, marketing”, Beograd, 1994.

" Idem.

2 [dem.



2.2. Zadatak kulturnih ustanova s obzirom na proizvod

Svim kulturnim ustanovama je zajedni¢ko to Sto njihov «proizvod» nastaje kao cin
umetnickog stvaralastva. Taj dogadaj je Cesto nezavistan od organizacija i, naroCito u
nekim disciplinama kao $to su vizuelna umetnost ili knjiZevnost, odigrava uglavnom u
samo¢i. Dragi¢evié-Sesi¢ navodi da kulturne institucije daju podjednak znalaj difuziji
(prikazivanju vrhunskih dela umetnickog stvaralaStva), podsticanju stvaralastva, animaciji
i edukaciji stanovnistva. Medutim, praksa pokazuje da savremeni kulturni centri imaju
veoma razliite uloge s obzirom na proizvod: u njihovom okrilju proizvod se stvara,
proizvodi, reprodukuje, distribuira ili ¢uva.

Stvaranje
Cuvanje Proizvodnja ) Distribucija
Reprodukcija

Slika 2.2.1. Funkcije ustanova kulture
(Izvor: Kolber F. 2010)

Moguce su sve kombinacije, ali broj preuzetih funkcija bi¢e uslovljen misijom kulturne
ustanove. Tako na primer postoje kulturni centri koji sami proizvode umetnicke proizvode
1 distribuiraju ih, dok postoje ustanove koje su specijalizovane iskljucivo za distribuciju. U
tom slucaju, kulturni centar nema uvid u njegovu koncepciju i produkciju. Galerije i
izloZbeni centri samo prikazuju dela, dok ih muzeji Cuvaju. U kreativnim industrijama
imamo isti slucaj. Tako, na primer, preduzece koje producira audio-vizuelne dokumente,
stvara 1 producira dokumentarne emisije ili dramske serije koje se, zatim, emituju na
nekom televizijskom kanalu. Isto tako, organizacija koja producira dugometrazni film
distribuira svoj film na lokalno, domace i medunarnodno trZiste preko distributera.

Difuzija kulture, prema Dragievié-Sesi¢, predstavlja ipak osnovni zadatak i funkciju
kulturnog centra i podrazumeva izbor, selekciju sadrzaja i prikazivanje (predstavljanje)
kulturnih dobara lokalne, nacionalne i svetske kulturne bastine.® A ostale funkcije kao Sto
su stvaranje, cuvanje, proizvodnja i reprodukcija zavise od misije i veli¢ine institucije.

13 v s & ves " “ . .. o
Dragicevi¢-Sesi¢ M.: “Kultura, menadZment, animacija, marketing”, Beograd, 1994.




2.3. Razlike medu kulturnim ustanovama

Kulturne ustanove se medusobno razlikuju po veli¢ini, zadatku koji moze da bude usko ili
Siroko odreden, ali naroCito po odredenom pristupu trzistu koje treba da osvoje: one
mogu da smatraju da umetnik treba da ponudi svoje delo a da potroSa¢ mora da se
prilagodi (usmerenost na proizvod), ili da nastoje da odgovore Zeljama potrosaca i,
shodno tome, po potrebi prilagode svoj proizvod (usmerenost ka trzistu).'* Ove razlike
utvrduju se na osnovu cetiri kriterijuma.

Kolber navodi kao prvi kriterijum po kome se utvrduju razlike misiju organizacije, a
Gija su dva ekstrema odredena proizvodnim i trZi$nim glediStem." Ustanova okrenuta
proizvodu stavlja u srediSte svojih preokupacija proizvod zbog kojeg i postoji. Sa druge
strane nalaze se kulturne organizacije okrenute trZiStu i one u srediSte svojih preokupacija
stavljaju trziSte od kojega zive. Oba kraja predstavljaju ekstremne slucajeve i njihovo
medusobno rastojanje omogucava Siroku paletu nijansi.

Drugi kriterijum razlikovanja jeste nacin stvaranja dela. U oblasti izvodackih ili
vizuelnih umetnosti svako umetni¢ko delo je, na neki nacin, prototip: simfonijsko delo
neée nikada biti isto ako ga sviraju dva orkestra ili isti orkestar pod vodstvom dva
dirigenta. S druge strane, u odredenim disciplinama i za odredene tipove proizvoda, svrha
prototipa je da bude serijski reprodukovan kako bi mogao istovremeno da postoji u vise
primeraka (muzicki diskovi, filmovi, romani). Na pocetku postoji originalno delo koje se
umnozava, rukopis, master, prototip ili model. Proizvodnja i umnoZavanje mogu biti
povereni istoj ili dvema razli¢itim organizacijama. Ovaj kriterijum omogucava da se
razlikuju jedistveni proizvodi koji nisu namenjeni umnoZavanju (industrija prototipa) od
serijski proizvedenih na osnovu prototipa (filmovi, diskovi, knjige itd.).

Kolber navodi Semu koja nam omogucava da kombinuju¢i ova dva kriterijuma lakSe
razlikujemo kulturne industrije 1 institucije umetnosti i kulture.'® U kvadratu 1 grupisane su
organizacije fokusirane na proizvod ¢iji je smisao postojanja stvaranje jedinstvenog
proizvoda (prototipa). Skup ovih umetnosti ¢ini ono $to nazivamo «sektor umetnosti». Ove
institucije su obi¢no neprofitne.

' Kolber F.:”Marketing u kulturi i umetnosti”, Beograd, 2010.
15 Kolber F.:”Marketing u kulturi i umetnosti”, Beograd, 2010.
'® Idem.
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Slika 2.3.1. Marketing i kulturne organizacije
(Kolber, 2010)

Nasuprot njemu, u kvadratu 3, nalaze se organizacije fokusirane na trziSte koje stvaraju
viSe primeraka svog proizvoda. Cilj ovih organizacija obi¢no je ostvarivanje profita, pa
zato tu nalazimo vecinu kulturnih industrija, ukljucujuéi stvaraoce, difuzere i distributere
tih dela. Kvadrati 2 1 4 grupiSu meSovite slucajeve. U kvadratu 4 nailazimo na proizvode
poput onih koje stvara Brodvej (mjuzikli Bogorodicina crkva u Parizu, Drakula ili Fantom
u operi). Ove institucije proizvode jedinstvena dela kao prototip i fokusirana su pre svega
na trziste pa ih moZemo nazvati «kulturnim industrijama». U kvadratu 2 su preduzeca koja
su usresredena na proizvod, ali koja stvaraju delo u viSe primeraka. To su, na primer,
neprofitne izdavacke kuce koje izdaju zbirku poezije, ili rezisera koji producira svoj film,
ili autorsku dokumentarnu emisiju. Iako se takva organizacija smatra delom kulturne
industrije, Cesto se viSe povezuje sa sektorom umetnosti.

Postoje druga dva kriterijuma znacajna za preciznije odredivanje institucija koja se, pri
tome, ne iskljucuju. To su pravni status i veli¢ina organizacije. Pravni status organizacije
cesto potvrduje njenu usresredenost na proizvod ili trziSte. Ovaj kriterijum nije iskljuciv ali
¢ini opis organizacije ta¢nijim. Sto se ti¢e veli¢ine organizacije multinacionalne
korporacije su svojstvene kulturnim industrijama. ProseCna organizacija u sektoru
umetnosti mnogo je manja od preduzeca koja spadaju u kulturnu industriju. Pomenuta
kvalifikacija kulturnih ustanova je i vazna za dalja razmatranja, budu¢i da se marketinski
pristup u umetnosti i kulturi primenjuje samo na odredeni tip organizacija: na one koje su
fokusirane na proizvod. Organizacije usresredene na trziSte primenjuju tradicionalni
marketing koji je svojstven komercijalnom sektoru.
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2.4. Izazovi savremene umetnicke organizacije

Posle Drugog svetskog rata doslo je procvata u oblasti kulture i umetnosti, gradile su se
nove institucije, sezone produzavale, repertoari rasli 1 to uz podrSku vlade. Engleska je, na
primer, posle rata organizovala sistem za podrSku umetnosti koji je pomagala drzava.

Medutim, kako navodi Berns, razvoj umetnosti kao da se usporio u XXI veku u trenutku
kada je vecina zajednica osnovala institucije ili centre za izvodacke i vizuelne umetnosti.
Vlade Sirom sveta smanjile su finansijsku podrS§ku umetni¢kim organizacijama s obzirom
da su se povecale potrebe za socijalne programe, medicinska istrazivanja i obrazovanje.
Kulturne organizacije okrenule su se fondacijama, korporacijama i pojedincima a i same su
uvele aktivnosti koje omogucavaju delimi¢no ostvarivanje prihoda. Takode, tehnologije
uti¢u na umetnicke organizacije. Lakoca sa kojom se dolazi do informacija putem Interneta
znaCi i da umetnicke institucije moraju da angazuju veste ljude koji ¢e upravljati veb-
stranicama 1 razmenom informacija sa javnoS¢u. Tradicionalni odnosi umetnickih
organizacija sa publikom takode se razvijaju. TehnoloSke promene koje su danas u toku u
velikoj meri uti¢u na nac¢in na koji ¢e organizacije zadovoljiti potrebe buduce publike.

Jo§ jedna velika promena deSava se u Evropi u XXI veku. Preispituje se dugotrajna praksa
vladinih subvencija i ispituje se model pristupa SAD privatnoj i javnoj podrSci umetnosti.
U SAD donacije, podrSka posebnim projektima i poreski sistem osmiSljen je da pruzi
olakSice donatorima, pojedincima i kompanijama. AmeriCka vlada izabrala je alternativni
sistem koji podrzava stvaranje neprofitnih korporacija oslobodenih poreza, koji se bave
stvaranjem i Sirenjem umetnosti i kulture u drustvu. U Engleskoj, kako navodi Berns,
vodile su se teSke bitke oko stepena vladine podr§ke umetnosti. PodrSka vlade presla je sa
postoje¢ih neposrednih subvencija na upotrebu prihoda od prodaje lutrije.'’ U nekim
sluajevima to se pokazalo veoma povoljnim za umetnicke organizacije. Realno je
ocekivati da ¢e manja podrSka drZave motivisati umetnicke organizacije da traZze vecu
podrsku od korporacija i pojedinaca.

Sve ove promene postavljaju kao imperativ pred umetnicke institucije da primenjuju
marketing i odnose s javnoS$¢u da bi opstale na trziStu kulture.

17 Berns V.Dz.: “MenadZment i umetnosti”’, Clio, Beograd, 2009.
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3. Stratesko marketing planiranje u kulturi

Neprofitne organizacije su one organizacije koje nastoje da ostvare odredeni javni interes,
a osnovna svrha njihovog postojanja nije ostvarivanje profita. Iako brojni autori iz ove
oblasti navode veliki broj definicija, u vecini se navodi da primarni cilj neprofitnih
organizacija nije ostvarivanje profita, ve¢ sprovodenje njihove realne misije. Kotler smatra
da se neprofitne organizacije mogu podeliti na humanitarne, verske, nau¢no-istrazivacke,
obrazovne, institucije za zdravstvenu i socijalnu zastitu, institucije kulture i umetnosti,
sportske organizacije, politicke organizacije 1 sindikate. 18 Neprofitne organizacije se mogu
podeliti na dva sektora: javni i privatni, gde vec¢i deo pripada javnom sektoru. Iako
organizacije u javnom sektoru kontroliSe drzava, one se oslanjaju na sufinansiranje vise
subjekata: vlade, korisnika, donatora i sponzora, ili im je dodeljen odredeni nivo
samostalnosti, a time i odgovornosti za vlastiti budzet."

Precizno definisanje neprofitnog sektora otezeno je zbog toga S$to se mnoge organizacije
¢esto angazuju u aktivnostima koje obezbeduju zaradu (organizovanje kurseva, seminara,
otvaranje maloprodajnih punktova 1 sl.). Pomenute organizacije se smatraju neprofitnim
ukoliko se sprovodenje aktivnosti moZe svesti na obezbedivanje sredstava za postizanje
njenih osnovnih ciljeva.20

Javne 1 privatne neprofitne organizacije pruzaju usluge i zadovoljavaju potrebe korisnika.
Kotler definiSe usluge kao ,,aktivnost ili korist koju jedna strana moZe ponuditi drugoj,
uglavnom je neopipljiva i ne rezultira vlasniStvom bilo ¢ega. Njezina proizvodnja moZe,
ali i ne mora biti povezana sa opipljivim fizi¢kim proizvodom.“*' Usluge zbog svojih
osobenosti podrazumevaju visok kvalitet iskustva 1 pouzdanosti, 1 njithova kupovina
podrazumeva i ve¢i rizik.

Cutlip, Center i Broom navode da je Siroko prihva¢eno misljenje da neprofitne organizacije
zive od donacija iako su u realnosti prilike potpuno drugaéije.22 Neprofitne organizacije
obezbeduju 52% prihoda od usluga koje nude. Ostatak novca obezbeduje drzava (30-40%),
dok najmanji deo potie od donacija. Autori dalje navode podatak da su glavni izvor
prihoda neprofitnih organizacija Zapadne Evrope prihodi od usluga (47-52%).

S obzirom da neprofitne organizacije sve viSe predstavljaju nezavisan mehanizam koji
obezbeduju svoje funkcionisanje na osnovu vlastitih prihoda, vladinih i privatnih donacija,

18 Kotler P., Alan R. A., “Strategic Marketing for Nonprofit Organizations”, 5M edition, Prentice Hall, New
Jersey, 1996.
;z Filipovi¢ V., Kosti¢ M. ,,Marketing menadZment“, FON-MenadZment, Beograd, 2009.

Idem
2! Kotler P., Alan R. A., “Strategic Marketing for Nonprofit Organizations”, 5t edition, Prentice Hall, New
Jersey, 1996.
2 Cutlip S.M., Center A.M., Broom G.: “Odnosi s javno§éu”, prevodilac Domagoj Rogulj, Mate, Zagreb,
2003.
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strateSko planiranje marketinga ima sve vecu ulogu i znacaj u njihovom radu. Takode,
promene koje su se odigrale 80-ih godina dvadesetog veka su i u neprofitnom sektoru
(privatizacija javnih servisa, velika konkurencija, smanjena podrSka drZave) doprinele sve
vecoj primeni marketinga i odnosa s javnosc¢u. Teorijska i prakti¢na istraZivanja pokazala
su da neprofitne organizacije koje primenjuju odnose s javno$¢u i marketing u svom
delovanju, ostvaruju bolje rezultate u odnosu na ciljne grupe kojima se obracaju od onih
koje marketing i odnose s javnosScu retko ili uopste ne primenjuju. Takode, istraZivanja su
pokazala da se ne mogu svi principi iz komercijalnog sektora primeniti u neprofitnom
sektoru. Filipovi¢ 1 Kosti¢ navode da se odgovornost neprofitnih organizacija bazira na
obimu usluga i zadovoljenju potreba korisnika, a ne na obimu prodaje i zadovoljenju
potreba potro§aéa.23 Njihov uspeh meri se ucinkom ili reakcijom javnosti, pre nego
ostvarenim profitom, Sto rezultira kompleksnijim odnosima nego u komercijalnom sektoru.
Odnosi razmene u neprofitnim organizacijama su neSto komplikovaniji u odnosu na
komercijalan sektor i na njih mogu uticati razliCiti zahtevi. Iz tog razloga, primena
strateSkog planiranja marketinga je neophodna u ostvarivanju efektivnosti i efikasnosti tih
razmena.

Koristi od primene strateSkog marketinga u neprofitnom sektoru su viSestruke:
identifikovanje svih ciljnih grupa u delovanju organizacije i utvrdivanje njihovih potreba,
uspeSnije zadovoljavanje potreba ciljnih grupa i saradnika, kvalitetnije osiguravanje
resursa za delovanje 1 osiguravanje finansijske stabilnosti, snizavanje troSkova delovanja,
osmisljavanje programa komunikacije sa okruzenjem i obezbedivanje javne podrske i
poverenja.

Iako se pristupi izu€avanja primene strateSkog marketinga razlikuju, od toga da li se
doslovno zakonitosti iz komercijalnog sektora mogu primeniti ili ne u neprofitnom sektoru,
autor ovog rada smatra da se u kulturnim ustanovama mora primeniti sofisticiraniji pristup.

S obzirom na okolnost da umetnicka produkcija u jednom svom znacajnom delu ima
obelezja komercijalne delatnosti, principi, iskustva i dostignuc¢a klasicnog komercijalnog
marketinga namecu se kao relevantna i za marketing umetnosti, te ¢e kao takva imati svoje
mesto u ovoj studiji. Na drugoj strani, od posebnog je znaCaja spoznaja onih principa i
zakonitosti koje se mogu primeniti u nekomercijalnom segmentu umetnickog stvaralaStva.
U tu svrhu, u ovom poglavlju ¢e posebno biti analizirane karakteristike stratesSkog
marketinga u neprofitnim organizacijama i uocavanje razlicitosti izmedu komercijalnog i
neprofitnog sektora. Za analizu navedenih tema, neophodno je sagledati Cinjenice koje se
tiu nastanka 1 razvoja marketinga i odnosa s javnoS¢u u neprofitnim organizacijama i
kulturi.

23 Filipovi¢ V., Kosti¢ M. ,,Marketing menadZzment*, FON-MenadZment, Beograd, 2009.
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3.1. Razvoj marketinga u kulturi

Krajem 70-ih godina proSlog veka neprofitne organizacije poCinju da primenjuju po prvi
put iskustva marketinga i odnosa s javnoS¢u u postizanju zadatih ciljeva. Iako su do tada
neprofitne organizacije realizovale brojne aktivnosti koje se mogu svrstati u marketinske
aktivnosti (direktna posta, li¢na prodaja, oglasavanje) i aktivnosti odnosa s javnoscu, retko
su se pomenute aktivnosti nazivale aktivnostima marketinga. Drugim rec¢ima, pojedine
organizacije su primenjivale marketinSki pristup u odredenoj meri, ali nisu koristile re¢
»~marketing* pre svega zbog negativnih konotacija. Termin marketing iritirao je svojom
»trzisSnom orjentacijom* koja se nije uklapala u sliku koju su o neprofitnim organizacijama
imali zaposleni, donatori, volonteri, korisnici ili jalvnost.24 Kolber navodi da su Cesto
odnosi izmedu marketinga i oblasti umetnickih i kulturnih delatnosti bili teski, ¢ak i
konfliktni.” Ipak, Kotler i Levy, u ¢lanku objavljenom 1969. godine, navode da se
marketinSki principi mogu primeniti u svim organizacijama bez obzira da li prodaju
proizvode ili promoviSu pojedince, usluge i ideje. Sve organizacije moraju da razviju,
prema ovim autorima, proizvode ili usluge koje ¢e zadovoljiti potrebe kupaca/korisnika i
savremene komunikacijske instrumente za dosezanje do svojih ciljnih grupa. 26

Neprofitni marketing je poceo sa primenom u zdravstvu, obrazovanju i kulturi, a potom se
nastavio razvijati u izdavastvu, politici, socijalnim ustanovama i dobrotvornim drustvima.
Kotler navodi da je osnovni razlog pojave marketinga u ovim delatnostima promene u
finansiranju.”’ Neprofitne organizacije, posebno kulturne institucije, dugo su bile
iskljucivo pod patronatom drzave. Njihova neprofitabilnost se pokuSala umanjiti procesom
privatizacije ili uvodenjem trZiSnih odnosa i marketinga, kao i savremenih metoda
upravljanja i rukovodenja. Drugim recima, ta promena nastala je iz potrebe umetnickih i
kulturnih organizacija i ustanova da uskladuju svoje odnose sa okruZenjem i, narocito, sa
svojom publikom. Posebno su se okolnosti u kulturnom menadZmentu promenile 80-ih i
90-ih godina proslog veka, Sto je uslovilo da ove organizacije imaju razvijen program
oglasavanja, li¢ne prodaje, odnosa s javnosScu, dizajna i da primenjuju najsavremenije
metode integrisane marketinSke komunikacije. Kulturne organizacije koje se nisu
prilagodile novonastalim prilikama suoc€ile su se sa ozbiljnim finansijskim problemima
zbog Cega su morale privremeno ili trajno da prekinu sa radom (Dallas Ballet, Oklahoma
Simphonies, The Boston Shakespeare Company 1 itd.). DrZzavna podr§ka umetnicima je bila
sve manja i umetni¢ke organizacije bile su suocene sa ¢injenicom da ¢e morati da rade na
pridobijanju publike i da tragaju za sopstvenim izvorima finansiranja.

* Pavi¢ié J., ,Strategija marketinga neprofitnih organizacija®, Masmedia, Zagreb, 2003.

2 Kolber F., “Marketing u kulturi i umetnosti”, Clio, Beograd, 2010.

% Kotler P., Levy S.J., ,Broadening the Concept of Marketing“, Journal of Marketing, 1969. Izvor:
WWW.eco.uji.es

T Kotler P., Alan R. A., “Strategic Marketing for Nonprofit Organizations”, 5t edition, Prentice Hall, New
Jersey, 1996.
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Razvoj primene marketinga u kulturi 1 umetnosti nastavio se 1 usled razvoja znanja u ovoj
oblasti, povezuju¢i specifi¢nosti umetnickih i kulturnih delatnosti i teorija menadZmenta i
marketinga.

Jedan od prvih teorijskih zacetnika marketinga u kulturi bio je Kotler koji je smatrao da
kulturne institucije stvaraju ,,proizvode* namenjene zadovoljavanju kulturnih potreba.
Kotler je isticao da je doslo vreme konkurencije izmedu kulturnih institucija koje nastoje
da privuku paznju publike i sponzora. Mnogi autori na samim pocecima navodili su, pre
svega, razlike izmedu komercijalnog marketinga i marketinga u kulturi. Naime, ovi autori
su smatrali da u komercijalnom sektoru potrebe kupaca uslovljavaju vrstu proizvoda.
Osnova tradicionalnog marketinga je zadovoljavanje potreba potroSa¢a. U marketingu u
kulturi, stvari se posmatraju iz drugog ugla. Umetnik je samostalno, nezavisno bi¢e koje
stvara po sopstvenom nahodenju, ne obaziru¢i se na potrebe publike. Zadatak marketinga u
umetnosti je da dovede u vezu umetnika i njegovo delo sa odgovaraju¢om publikom.?®
Diggle navodi da je cilj marketinga umetnosti da dovede odgovarajuci broj ljudi, iz najSirih
mogucih slojeva stanovnisStva, u odgovarajucu vrstu kontakta sa umetnikom. I drugi autori
smatrali su da je umetnitko stvaranje nezavisno od trzi¥nih potreba.”* Odnosno, marketing
umetnosti je poseban vid marketinga koji polazi od gotovog proizvoda i dovodi u vezu
odgovarajucu publiku i umetnika, ne obaziruci se na potrebe trZista.

Medutim, ve¢ pocetkom 90-ih teorijske postavke o prirodi marketinga umetnosti se znatno
menjaju. Butler smatra da marketing umetnosti bitno uti¢e i na proizvodnju/ stvaranje
umetni¢kog dela.” Tako, prema ovom autoru, marketing ne moZe direktno da utice na
oblikovanje umetnickog proizvoda, marketing mora da bude integralni deo procesa
stvaranja 1 umetnickog planiranja. Iz tog razloga, marketing umetnosti predstavlja
kreativan proces. Prema pocetnim teorijama, marketing umetnosti se svodio na prodaju,
odnosno pronalazenje odgovarajuc¢e publike. Danas, sve viSe autora tvrdi da se razlike
izmedu tradicionalnog marketinga i marketinga u umetnosti smanjuju. Zajednicke
karakteristike marketinga u kulturi 1 marketinga u komercijalnom sektoru su:

e Organizacije bez obzira na svoju prirodu moraju da uspostave ravnotezu izmedu
potreba potroSaca/korisnika i mogucnosti organizacije;

¢ Neophodnost komunikacije sa razli¢itim ciljnim grupama (stejkholderima), a ne
samo sa krajnjim korisnicima;

e Uspostavljanje i odrzavanje poverenja i dugoro¢nih odnosa sa ciljnim javnostima.

Umetnicke organizacije imaju koristi od primene marketinga u procesu planiranja i
organizacije. lako se na samim pocecima marketinga i odnosa s javnoS¢u u umetnosti
uglavnom Kkoristili odnosi s medijima i direktna posta, danas se koriste svi instrumenti
marketinSkih komunikacija. O sve ve¢em znacaju marketinga u umetnosti govore 1 ciljevi

* Diggle K., ,,Guide to Arst Marketing “, Rhinegold, London, 1984.

2 Colbert, F., Nartel, J., Bilodeau, S., William D.,”Marketing Culture and the Arts”, Paul & Co Pub
Consortium, Chicago, 1995.

30 Butler, P., “By Popular Demand: Marketing the Arts”, Journal of Marketing, 16, 2000.
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koje je 1992. ustanovio Umetnicki savet Velike Britanije 1 prema kojima je neophodna
primena svih marketinSkih instrumenata kao i uspostavljanje dugoro¢nih odnosa sa
korisnicima uslugal.31

3.2. Marketing u umetnosti i kulturi: definicije

Prve stru¢ne publikacije iz oblasti marketinga kulture pojavile su se krajem sedamdesetih
godina.*> Jedan od prvih autora Digl (Diggle) razlikuje tradicionalni marketing od
marketinga u kulturi i umetnosti i daje sledecu definiciju: «Prvi cilj marketinga umetnosti
je da navede odredeni broj ljudi da uspostavi odgovaraju¢i oblik povezanosti sa
umetn%l;om a da pri tom ostvari najbolji finansijski rezultat, u skladu sa ostvarenjem tog
cilja».

Diglova definicija na prvo mesto stavlja umetnika i umetniki proizvod.”* Nije cilj da se
zadovolje potrebe potrosaca ve¢ da se on privuce da upozna i ceni umetnicko delo. Za
razliku od komercijalnog sektora koji kreira proizvod na osnovu potreba potroSaca,
marketing umetnosti ima za cilj da pronade publiku za ve¢ kreirano umetnicko delo. Da bi
se definisao ovaj pristup koristi se izraz «marketing ponude».”

Sa ovim ciljem slaZe se i Dragi¢evi¢-Sesi¢ koja navodi da kulturni marketing ne treba
shvatiti samo kao ,,pravljenje novca* u oblasti kulture i znacajnu aktivnost koja doprinosi
razvoju umetnicke (kulturne) produkcije 1 stvaranju kulturnih navika publike, ve¢ 1 kao
profesiju koja mora da razvija sve forme marketinga, ali koja i posreduje, animira i edukuje
u oblasti kulture. *® Odnosno, marketing umetnosti podrazumeva napor ¢oveka da svesnom
delatnos¢u uskladi, dovede u odredene odnose ljudske potrebe, rad i stvaralastvo u oblasti
kulture i umetnosti, radi potpunijeg i dinami¢nijeg kulturnog Zivota zajednice.”’

Hill, O’Sullivan i O’Sullivan definiSu marketing umetnosti kao integrisani menadZment

proces koji ima za cilj da istovremeno uspostavi odnose sa korisnicima i da pri tom ostvari
.y . . .. .. 8

umetnicke i organizacijske ciljeve. 3

I druge savremene definicije takode isticu da je cilj marketinSke delatnosti u oblasti kulture
da olakSa povezivanje umetnickog dela i publike koja ¢e znati da ga ceni. Fren¢ i Ranjard

THiN L., O’Sullivan C., O’Sullivan T., “Creative Arts Marketing”, Buttenworth-Heinemann, Oxford, 2003.
2 Prvi autori i dela su: Mokwa M.P. i saradnici “Marketing the Arts” 1980, Melillo J.V. “Market the
Arts”1983. i Diggle K. “Guide to Arts Marketing” 1986.

¥ Diggle K., “Guide to Arts Marketing: The Principles and Practice of Marketing as They Apply to the
Arts”, London, Rhinegold Publishing Limited, 1986.

* Anglosaksonski termin arts marketing u literaturi u Srbiji se najée¥ée prevodi kao marketing umetnosti,
marketing u kulturi ili kulturni marketing.

3 Kolber F., “Marketing u kulturi i umetnosti”, Beograd, Clio, 2010. str.20.

36 Dragiéevié-geEié M., Stojkovi¢ B., ,, Kultura, menadZment, animacija, marketing®, Clio, Beograd, 1994.

37 Dragiéevié-geEié M., Stojkovi¢ B., ,, Kultura, menadZment, animacija, marketing®, Clio, Beograd, 1994.

38 Hill L., O’Sullivan C., O’Sullivan T., “Creative Arts Marketing”, Buttenworth-Heinemann, Oxford, 2003.
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(French i Runyard) navode da je marketing u umetnosti zapravo strateski i sistematski
pristup publici i razvoju brenda koji zadovoljava opste ciljeve kulturne organizacije i
povecava prihode bez Zrtvovanja misije.”

Na osnovu navedenih definicija moZze se zakljuciti da je zadatak kulturnog marketinga rad
na prikazivanju i popularisanju kulturnih i umetnic¢kih vrednosti, podsticanje kontakata
ljudi sa umetno$¢u i umetnickim delima. Nikodijevi¢ navodi da je jedan od zadataka
menadZzera marketinga u umetnosti i dovodenje u trziSnu funkciju estetske vrednosti
umetnickih ostvaren] a.

Marketing umetnosti omogucava da se ograniCena sredstva upotrebe na najcelishodniji
nacin, tako da se ostvari najvisi stepen ciljeva koje postavlja kulturna politika.

Elizabet HirSman pravi razliku izmedu umetnika koji stvaraju za sebe i onih koji teze
komercijalnom uspehu.*' Tako razlikujemo tri segmenta kod umetnika, u zavisnosti od
kreativnosti i njegovog cilja.

Kreativnost Kreativnost okrenuta Kreativnost
okrenuta sebi sebi ravnima okrenuta trziStu
Glavna publika: sam Glavna publika: osobe Glavna publika:
umetnik ravne umetniku ili javnost
stru¢njaci u toj oblasti
Zeljeni cilj:
samoostvarenje Zeljeni cilj: priznanje i Zeljeni cilj: novac

ugled

Slika 3.2.1: Tri segmenta trzista po Elizabet HirSman
(Izvor: Hirshman, 1983)

Prvi segment trZiSta je umetnik koji jednostavno tezi da zadovolji svoju potrebu da se
izrazi. Drugi segment ¢ine umetnici i kritiari i u tom sluCaju umetnik trazi priznanje u
svojoj sredini. Tre¢i segment, javnost, mogao bi da bude podeljen na viSe podsegmenata i
mozemo re¢i da je kreativnost umetnika «okrenuta trzZiStu» i veoma Cesto je glavni cilj
finansijska korist. Kada je proizvedeno delo posledica kreativnosti «okrenute sebi»
marketinski proces je «usmeren na proizvod» i po tome se razlikuje od tradicionalnog

e ¥ French Y., Runyard S.: ,,Marketing and Public Relations for Museums, Galleries, Cultural and
Heritage Attractions”, Routledge, New York, 2011. str. 10

o Nikodijevi¢, D., “Marketing u kulturi i medijima”, Megatrend univerzitet, Beograd, 2007.

¢  *“'Hirshman E.C.: »Aesthetics, Ideologies and the Limits of Marketing Concept®, Journal of
Marketing, tom 47, leto 1983, str. 40-55.
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marketinga koji je viSe «usmeren na trZiSte». Umetnicke institucije traZze potroSace koji bi
cenili umetnicke proizvode.

Sve prethodne definicije mogle bi da se kombinuju u jednu kojom bi se marketing
kulturnih institucija definisao kao: «VeStina dosezanja segmenata trZiSta koji bi bili
zainteresovani za proizvod, uz prilagodavanje promenljivih elemenata marketing miksa-
cenu, distribuciju, promociju - kako bi proizvod bio u kontaktu s dovoljnim brojem
potrosaca i kako si se ostvarili ciljevi misije organizacije.»

3.3. Razlike izmedu komercijalnog marketinga i marketinga u kulturi

Osnovni zadatak marketinga u organizaciji profitnog tipa jeste plasiranje i prodaja
proizvoda pod uticajem trziSnih zakona, sve ja¢e konkurencije i stalne potrebe za rastom
profita. Digle u svojoj definiciji navodi da zadatak marketinga u kulturi jeste da dovede
odgovaraju¢i broj ljudi u odgovaraju¢u vrstu kontakta sa umetnikom, i da cCineci to,
postigne najbolji moguci finansijski rezultat koji ostvarenje tog cilja omoguc’aval.42
Medutim, zadatak marketinga u kulturnim institucijama je viSestruk i dalekodosezan jer
skre¢e paznju javnosti na ustanove ovakvog tipa, razvija svest o njima kao o potrebnim
ustanovama, poboljSava kvalitet njihovog uticaja i unapreduje stvaranje njihovih prihoda.
Uspeh se meri u€inkom ili reakcijom javnosti, pre nego preko profita, Sto rezultira
kompleksnijim odnosima od onih u komercijalnom sektoru. Postavlja se pitanje da li
marketing moZe uvesti trziSnu logiku u umetnost, i da li se na taj na¢in umetnost pretvara u

M6

vestinu. ,, Trziste“ i ,,potroSaci poprimaju u kontekstu kulture drugacije znacenje.

Razlike izmedu komercijalnog marketinga i marketinga u kulturi su u cilju i osnovnoj
ideji. Kulturne institucije nemaju za primarni cilj ostvarivanje profita i pre svega
pokusSavaju da oCuvaju programe, a ne samo one koji su finansijski isplativi. Isak AdiZes je
razlike u cilju i misiji izmedu komercijalnih preduzeca i kulturnih institucija nazvao
teleoloskim razlikama.*’ Takode, isti autor navodi da postoje i tehnoloske razlike zbog
same specificnosti prirode proizvoda i na¢ina proizvodnje kulturnih dobara.

Osnovna razlika izmedu ciljeva umetnicke organizacije koja ne tezi profitu i ciljeva
poslovne organizacije (ukljucujuci i umetnicke poduhvate radi sticanja profita) proizilazi iz
¢injenice da je prva prvenstveno orjentisana na proizvod, a druga na trZiste. Tradicionalni
oblici umetnickog stvaralastva odvijaju se po postupku koji ne omoguéava
uspostavljanje komercijalnog cilja kao primarnog. Na rezultate ovog stvaralastva se
primarno gleda kao na ,.estetske vrednosti®. Primena principa industrijskog marketinga u
ovoj oblasti, gledano sa stanoviSta umetnosti 1 sa stanoviSta ekonomije, u praksi proizvodi
poraZavajuée rezultate.* Sa druge strane, industrijalizovani oblici masovne produkcije

42 Digle K., ,,Marketing umetnosti*, Clio, Beograd, 1998.
3 Adizes ., MenadZment za kulturu®, prevod: Dopuda B., Cari¢ N., Graph Style, Novi Sad, 2006.
4 Nikodijevi¢, D., “Marketing u kulturi i medijima”, Megatrend univerzitet, Beograd, 2007.
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umetnickih proizvoda imaju profitnu orjentaciju i za takvu produkciju se vezuju postupci
takozvanog komercijalnog marketinga.

Da bismo lakse predstavili razlike izmedu tradicionalnog marketinga i marketinga kulture i
umetnosti preuzeéemo model koji navodi Kolber.* Naime, ovaj autor navodi da trzite
predstavlja pocetak i kraj procesa u tradicionalnom modelu marketinga kao Sto se vidi na
slici.

Organizacija Informacioni sistem @ Trziste
Misija Proizvod @ o >
P Pocetak @ _1@ Potrofad
Analiza Umetni¢ki
proizvod
Cilj L Izvgdem Drzava Sponzori
planiranja proizvod
Primena Usluge Preostali elementi
Klijenteli marketing miksa
Kontrola Iskustvo @ Cena .. @ C
——— Promocija > Posrednici u distribuciji
Distribucija
- Vreme - Konkureneija
- Specifiénost preduzeca - Promenljive koje "ne mogu
da se kontroliu"

Slika 3.3.1: Tradicionalni model marketinga
(Izvor: Kolber, 2010)

U marketingu kulture i umetnosti pocetna tacka je ve¢ kreiran proizvod a krajni cilj je
trziSte. Pristup «proizvod okrenut kupcu» karakteristican je za vecinu organizacija u
sektoru umetnosti, ali i za odredene kulturne industrije.

Kulturne institucije bi trebalo da razvijaju kulturne potrebe publike tako da ona bude u
mogucnosti da apsorbuje proizvod, pre nego da stvara proizvod koga diktiraju potrebe
postojeceg drustva. Ukoliko bi institucije kulture krenule putem komercijalizacije radi
ostvarivanja profita, smanjio bi se finansijski rizik, ali bi institucije izgubile opravdanost
postojanja. Takode, kulturni centri imaju zadatak da uspostave komunikaciju i sa
neraspolozivom publikom, §to veoma retko ¢ine profitne organizacije.

Potreba za stalnim inovacijama je zajednicka odlika svih organizacija, ipak umetnicke
inovacije i inovacije poslovne organizacije imaju razlicite ciljeve. Poslovna organizacija
uvodi novine da bi zadovoljila zahteve trZiSta 1 samo ako je sigurna da ¢e novi ili izmenjeni
proizvodi doneti profit. Istrazivanje i osmisljavanje novih proizvoda obavlja poseban
sektor za istraZivanje i razvoj. Kulturne institucije moraju neprekidno da menjaju svoje
programe cak i kad ne postoji garancija da ¢e do¢i do ekonomskog uspeha i u tom slucaju
znatno je oteZano pronalaZenje, proSirivanje i ocuvanje publike. Poslovne organizacije
neprestano ulazu velike sume novca na razvoj novih trZiSta za svoje proizvode. Ali,

4 Kolber F., “Marketing u kulturi i umetnosti”, Beograd, Clio, 2010. str.20.
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komercijalne organizacije ne uvode nove proizvode dok se ne pojavi potreba koja moze
unosno da se iskoristi. Sa druge strane, umetnicka organizacija mora da ima mnogo
aktivniju ulogu na trziStu; mora da deluje na publiku radi stvaranja novih potreba. AdiZes
navodi da institucija koja uvodi trendove nalazi se pod ve¢im rizikom nego ona koja samo
prati trendove.*® Ne samo da se kulturne institucije suo€avaju sa problemom pronalaZenja
trziSta, ve¢ 1 sa njegovim proSirivanjem. Naime, da bi proSirila svoje trziSte bez
ugrozavanja kvaliteta svojih programa, instituciji ¢e biti potrebno viSe vremena da stvori
svoju publiku, a Sto je duzi vremenski period ve¢i je i finansijski rizik. Krajnji problem
kulturnih institucija je oCuvanje trzZiSta s obzirom da ne mogu da ponavljaju svoje
programe i da zasnivaju marketinski pristup na ponasanju svoje publike u proslosti. Digle
navodi da kulturne institucije deluju u oblasti punoj rizika jer ne mogu da ponavljaju
hitove prolih sezona za razliku od poslovnih organizacija.*’ Poslovne organizacije neée
menjati uspeSan trend. Svoj rad profitne organizacije baziraju na teoriji minimalizacije
rizika i maksimalizacije profita i iskoriS¢avanju postojec¢ih trendova. Poslovna organizacija
nastoji da utvrdi komponente uspeha i da ponavlja tu aktivnost dok god se povoljna prilika
u potpunosti ne iskoristi.

Iz navedenog se moze zakljuciti da ciljevi i principi donoSenja odluka umetnicke
organizacije nisu pogodni za konkurentno trZiSte. U ovom pogledu umetnicka institucija je
slicna obrazovnim institucijama koje moraju da pronalaze kreativne nacine finansiranja
putem kurseva, seminara ili donacija. Ukoliko kulturne institucije ne pronadu nacine
opstajanja na trziStu moraju se prilagodavati ukusu publike i postaju orjentisane na trziste.
AdiZes navodi da u tom slucaju institucije prate trendove, iskoriS¢avajuci i pojacavajuci
postojeci nivo estetske senzibilnosti i biraju aktivnosti ili ponavljaju stare koji privlace
najiru publiku, ne istrazujuci nove moguénosti.**

Prema vecini autora iz ove oblasti, razlike izmedu komercijalnih organizacija i kulturnih
centara ne odnose se samo na strukturu ciljeva. Tehnoloske razlike proisti¢u iz odredenih
svojstvenih karakteristika strukture troSkova institucije i prirode njenih proizvoda. U svojoj
knjizi The performing Arts: An Economic Dilemma, Baumol i Bowen razmatraju problem
,razlike u prihodu kod umetnickih institucija.*’ Trajna razlika izmedu prihoda i trokova,
prema ovim autorima, pociva na €injenici da je glavni ¢inilac umetnicke produkcije Covek i
automatizacija ga ne moze zameniti. S obzirom da cena ljudskog rada svake godine se
povecava, cena produkcije konstantno raste.

Kulturne institucije takode susre¢u se sa problemom ograni¢ene publike, ne samo
selektivnom orjentacijom nekih organizacija, ve¢ i karakterom proizvoda koji je vezan za
realno vreme. Veli¢ina sala, galerija, bioskopa uslovljavaju brojnost publike i povecana
potraZznja ne moZze se zadovoljiti bez promene lokacije ili dodatnih izvodenja.

* Adizes I.: MenadZzment za kulturu, prevod: Dopuda B. i Cari¢ N., Graph Style, Novi Sad, 2006.
4 Digle K., ,,Marketing umetnosti*, Clio, Beograd, 1998.
8 Adizes 1.: MenadZment za kulturu, prevod: Dopuda B. i Cari¢ N., Graph Style, Novi Sad, 2006.
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Za umetnicke organizacije je karakteristicna varijabilnost ili nepredvidljivost s obzirom
da se rad ovih institucija zasniva na Coveku i zbog toga je manje predvidljiva od poslovnih
organizacija koje imaju tehnologiju zasnovanu na maSinama. Umetnicka produkcija
obuhvata najceS¢e umetnike, tumace, izvodaCe i publiku. Varijacija bilo kog od ovih
Cinilaca uticaCe na stvaralaCki izraz: promena glumca u predstavi moZe da prouzrokuje
manju ili vecu gledanost; isto izvodenje ili aktivnost moZe da proizvede razli¢it efekat na
razli¢itu publiku, ¢ak reakcija iste publike moZe da se razlikuje od prilike do prilike. Stoga,
kulturne institucije, u uslovima povecanog rizika, imaju zadatak da kontroliSu kvalitet
pruzanja usluga u celoj organizaciji i da redovno prate zadovoljstvo posetilaca ili korisnika
usluga.

U stvaranju dela, kao i u poslovnom istrazivanju, nepohodno je razviti koncept i izneti ga
na trziSte. Poslovne organizacije razvijaju prototip koji se razvija ukoliko se pokaze
uspeSnim. U umetni¢kim organizacijama odluke moraju da se donesu joS u pocetnoj fazi
jer dok se ,prototip® stvori (premijera, generalna proba, svefano otvaranje), vecina
sredstava je ve¢ potroSena.

Poslovne organizacije upravljaju zalihama, usaglasavaju ponudu i potraznju, kao sredstvo
smanjenja rizika. Upravljanje zalithama je moguce jedino u organizacijama koje proizvode
opipljivu robu. Ovu moguénost su donekle iskoristile vizuelna umetnost, knjizevnost i
umetnost snimanja (ploca, filmova, itd). Medutim, ovu moguénost je nemoguce primeniti
kada se radi o programima ili uslugama kulturnih usluga. Karakteristika umetnickih
dozivljaja 1 usluga je, prema Kotleru, nedeljivost.”® Svaki put kada se pruza usluga ili
izvodi delo, stvaralacki izraz se simultano proizvodi i konzumira. Usluge i umetnicki
doZzivljaji ne mogu da se masovno proizvode, $to predstavlja jo§ jednu razliku izmedu
komercijalnih i kulturnih institucija. Kulturne institucije suocavaju se sa promenljivom i
nepredvidivom prirodom svojih proizvoda i trZiSta i finasijskim poteSkocama koje im
namecu visoki troSkovi rada i ograniena trziSta. Pomenuti faktori uti¢u na odredene
umetnosti viSe nego na neke druge, kao i na neke poslovne delatnosti, pogotovo usluzne.

Kombinacija teleoloskih i tehnoloskih faktora, stvalja umetni¢ku organizaciju u nepovoljan
polozaj ukoliko ona mora da se osloni na trziSni uspeh. Pomo¢ razliitih subjekata je
neophodna 1 mora da bude sistemati¢na. Umetnicke institucije delimi¢no treba ukloniti sa
trziSnog sektora i pruziti im zastitu koja je data obrazovnim i istraZivackim institucijama.
Medutim, u praksi kulturne ustanove suocavaju se sa parcijalnom pomoci. Ipak, autori
navode da takva situacija omogucava da kulturni centri moraju da osluskuju potrebe i
zahteve publike. Odredeni nivo direktnog reagovanja publike i korisnika usluga je zdravo
za samu instituciju koja mora da razvije i sprovodi programe konstantne komunikacije sa
svojim Kkorisnicima. Praksa pokazuje da su mnoge organizacije trajno ili privremeno
prekinule rad u trenutku kada se izgubio dijalog izmedu organizacije i korisnika.

3 Kotler P., Keller K.L., “Marketing menadZment”, prevod Lalovi¢ B., Lucié-Zivanovi¢ M., Data status,
Beograd, 2006.
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3.4. StrateSko planiranje marketinga u institucijama kulture

Kulturne institucije, kao i1 sve druge ustanove, deluju u okruzenju koje je promenljivo 1
dinamicno stoga je nephodno konstantno promisljanje i planiranje buducih aktivnosti. lako
mnogi zaposleni u kulturi imaju predrasudu da je strateSko planiranje rezervisano samo za
velika preduzeca i da se okolnosti u kulturi sporije menjaju, praksa je pokazala da je
strateSko planiranje marketinga neophodno i u kulturi. Naime, kulturne ustanove imaju sve
vecu odgovornost s obzirom da zavise od viSe subjekata kao $to su osnivaci, publika,
donatori 1 sponzori. Gotovo je postalo uobicajeno da sponzori prilikom otvaranja konkursa
zahtevaju od ustanova da predstave i svoje dugorocne planove. Za kreiranje dugoroc¢nih
planova neophodno je strateSko planiranje.

StrateSki marketing je moderan pristup upravljanju pod kojim se podrazumeva
kontinuirani proces prilagodavanja kompanije promenljivoj okolini u kome okolina vrSi
permanentan uticaj na kompaniju, ali i kompanija takode vrsi uticaj na okolinu u kojoj
egzistira i kojoj se prilagodava.”' StrateSko planiranje omoguéava planiranje
marketinSkih aktivnosti koje doprinose dosezanju sveobuhvatnih strateSkih ciljeva.52
Drugim re¢ima, stratesko planiranje je proces utvrdivanja ciljeva i izbor strategija na nivou
kompanije i poslovne jedinice, za trZiSta kojima su namenjeni odredeni proizvodi i
usluge.”® Formalno planiranje omoguéava top menadZmentu da sistemati¢no razmislja i
planira poslovne operacije, usmerava preduzece, da precizira misiju 1 viziju svog
postojanja i vodi boljoj koordinaciji aktivnosti i kontroli. Prednosti strateSkog planiranja
su:

Bolje razumevanje promena u okruZenju.
Proaktivan odnos prema promenama.
Bolja koordinacija aktivnosti.

Bolja komunikacija izmedu zaposlenih.
Bolja organizovanost.

Stratesko planiranje marketinga obuhvata definisanje misije (engl. mission), ciljeva (engl.
objectives), strategija (engl. strategies) i taktika (engl. ractics).

31 Filipovi¢ V., Janici¢ R., "Strateski marketing", FON, Beograd, 2010.

>* Cashman S., "Thinking Big, a Guide to Strategic Marketing Planning for Arts Organizations”, Arts
Council England, 2010.

3 Dess G.G., Lumpkin T.G., Eisner B.A,"Strategijski menadzment", Data status, 2007. u Filipovi¢ V.,
Janici¢ R., "Strateski marketing", FON, Beograd, 2010.
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Tabela 3.4.1 - Model MOST - faze strateSkog planiranja

(Izvor: Cashman, Arts Council England, 2010.)

Misija

(Mission)

Svrha postojanja kulturne ustanove?

Ciljevi

(Objectives)

Ciljevi koje Zeli ustanova da ostvari?

Strategije (Strategies)

Sta organizacija treba da radi da bi ostvarila ciljeve?

Taktike

(Tactics)

Koje prakti¢ne korake i akcije treba da preduzme da bi ostvarila
ciljeve?

Akronim MOST nastao od pocetnih slova engleskih reci Cesto se koristi u literaturi o
strateSkom planiranju marketinga i ukazuje na neophodne faze. Upravo pomenuti model
ukazuje da kulturne ustanove pre nego Sto zapocnu formalno pisanje strateSkog plana
moraju da odgovore na neka naizgled jednostavna pitanja kao Sto su: koja je svrha
postojanja organizacije, Sta Zeli da postigne kroz svoje aktivnosti, kako namerava da ih
realizuje i koji svakodnevni poslovi treba da budu preduzeti da bi se ciljevi ostvarili. Svaka
faza vodi ka sledecoj 1 prakticno je nemoguce govoriti o strategijama ukoliko nisu jasno
definisani ciljevi.

Stratesko planiranje marketinga je konstantan proces koji obuhvata Cetiri faze kao sto se
vidi na slici 3.4.1.
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Slika 3.4.1: Faze strateSkog planiranja marketinga

(Izvor: Cashman, Arts Council England, 2010.)
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U toku prve faze neophodno je da kulturna ustanova postavi strateske ciljeve. U ovoj fazi
kulturna ustanova treba da artikuliSe i razume svrhu svog postojanja kroz preciznu
definiciju misije i vizije iz koje ¢e se kasnije definisati i strateski ciljevi. U drugoj fazi vrsi
se strateSka ili situaciona analiza koja se bazira na tri elementa:

1. Analiza unutraSnjih Cinilaca i sposobnosti organizacije da preduzme aktivnosti.

2. Esterna analiza svih faktora koji mogu da uticu na rad kulturne ustanove
(konkurencija, drustveni trendovi, potencijalna trzista).

3. SWOT analiza na osnovu koje odreduju snage i slabosti, prilike i pretnje.

Na osnovu SWOT analize svrsi se osmiSljavanje i odabir odgovarajuce strategije. Naime,
podaci iz SWOT analize pretvaraju se u potencijale strategije. Ova tehnika se u literaturi
cesto naziva TOWS na osnovu promene redosleda reci. U treéoj fazi kulturna ustanova na
osnovu  SWOT analize kreira i pravi odabir adekvatne strategije. I nakon toga sledi
cetvrta faza koja podarazumeva osmisljavanje konkretnih planova i aktivnosti. Aktivnosti
se mogu podeliti na:

Aktivnosti koje doprinose stvaranju brenda i pozicioniranju.

Aktivnosti koje spadaju u marketing aktivnosti i deo su plana marketing miksa.
Aktivnosti koje doprinose implementaciji.

Plan evaluacije.

Osnova celokupnog strateSkog planiranja i uspeSnog menadZmenta je definisanje misije
kulturne ustanove. Misija u sebi sadrzi viSe predpostavki:

e TeZnje visSeg menadZmenta i stejkholdera o budu¢nosti organizacije - njenu viziju i
Sta ona Zeli da bude.

e Svrhu postojanja organizacije.

® Vrednosti organizacije.

¢ Dugoroc¢ne planove.

Misija kulturne ustanove treba da bude poznata svim zaposlenima i da bude prihvacena.
Misija treba da bude realisti¢na i precizna i da ukuzuje na svrhu postojanja organizacije.

U praksi se Cesto deSava da prilikom kreiranja misije organizacije kuturne ustanove napisu
izjavu koja se uklapa sa opstim tendecijama u kulturi (promovisanje kulture, Sirenje
kulturnih vrednosti 1 sl.). Na taj nacin rizikuju da poseduju misiju koja je za sve, a zapravo
nije ni za koga. Ukoliko je misija dobro napisana ona obezbeduje:

® Dugoroc¢nu perspektivu kulturnoj ustanovi.

¢ Jedinstvo oko zajednicke vizije i identiteta.
e Svrhu postojanja iz koje se definiSu ciljevi i strategije.
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Karakteristike dobro napisane izjave misije:

posebnost u odnosu na konkurenciju
inspirativnost i motivacioni potencijal
usresredenost

razumljivost

uverljivost.

Kroz primer izjave o misiji Narodnog muzeja u Beogradu moZemo videti precizno
odredene ciljeve. Tako u misiji Narodnog muzeja stoji: "Narodni muzej u Beogradu je
muzej kompleksnog tipa posvefen zaStiti, interpretaciji i promociji slojevitog,
multikulturnog nasleda centralnog Balkana i Evrope - kultura od praistorije do danas - kroz
arheolosku, numizmaticku i umetnicku gradu. Muzej prikuplja, Cuva, §titi na osnovu
principa preventivne zastite, unapreduje znanja. On tumaci istorijske i savremene kulture,
nacionalni identitet da sluZi kao izvor saznanja i aktivni centar u zajednici i okruZenju."

Misija kulturne ustanove je vazna referenca za strateSko planiranje. Medutim, postavlja se
pitanje kako izjavu o misiji kulturne ustanove pretvoriti u strateSke ciljeve. Pre svega,
neophodno je iskustvo menadZmenta, njihovo razumevanje 1 kreativnost. U tabeli 3.4.3.
moze se videti primer izvodenja strateskih ciljeva na osnovu misije kulturne ustanove.

Tabela 3.4.2. Primer povezivanja misije i marketinskih ciljeva
Prilagodeno prema: Cashman, 2010.

Misija ustanove Marketinski ciljevi

DoprinoSenje kulturnom Zivotu i priblizavanje | Veca pristupacnost i veci broj mesta gde ljudi
opere novoj publici... mogu da ¢uju operu. KoriS¢enje svakodnevnog
nacina izraZavanja i predstavljanje aktivnosti
na atraktivan nacin.

...izrazavajuéi se moéno kroz celokupan rad | Pruzanje Sirokog repertoara u cilju zadrzavanja
koji treba da inspiriSe 1 zabavi kroz | interesa publike, umetnika, orkestra i kriticara.
najkvalitetniju operu...

...celokupnoj publici. Izgradnja dugoro¢nih odnosa sa publikom.

Nakon razmatranja misije kulturna ustanova mora da uvrdi i ¢ija podrska joj je neophodna
da bi obezbedila ostvarenje misije. NajceS¢i subjekti od interesa u kulturi su: publika,
osnivaci, sponzori, zaposleni, volonteri, mediji, druge umetnicke organizacije.
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3.5. Strateska analiza

Druga faza u strateSkom planiranju marketinga je strateSka analiza koja omoguca
razumevanje stratesSke pozicije kulturne ustanove. StrateSka analiza obuhvata:

¢ Internu analizu kulturne ustanove iz marketinske perspektive.
¢ Eksternu analizu koja obuhvata prac¢enje trendova u okruzenju u kojem ustanova
radi, analizu konkurencije i trzista.

Svi prikupljeni podaci na osnovu interne i eksterne analize sumiraju se u formi SWOT
analize.

3.5.1. Interna analiza

StrateSka ili situaciona analiza omogucava instituciji da dobije odgovor gde se trenutno
nalazi na osnovu interne i eksterne analize. Marketinska revizija je sistematic¢an, kriticki i
nepristrasan pregled i procena internih faktora koji utiCu na organizaciju u odredenom
periodu.”

Interna analiza obuhvata ispitivanje Cinjenica i percepcija povezanih sa marketingom sa
namerom da se pruZe odgovori na sledeca pitanja:

Koje marketinSke aktivnosti i pristupe je organizacija koristila do sada?

Koji rezultati su postignuti na osnovu primenjenih marketinskih aktivnosti?

Koji su dobri rezultati?

Koji su losi rezultati?

Potencijalne mogucénosti za poboljSanje 1 promene?

Da li postoje dodatni resursi da bi organizacija postigla Sire marketinske ciljeve u
buducnosti?

Interna analiza u ustanovama kulture obuhvata analizu:

e Kkulturnog proizvoda koji obuhvata detalje o kulturnoj politici ustanove, vrsti
kulturnih dogadaja, percepciji publike o organizaciji, prostoru, proizvodima koji
privlace publiku, korisnicima i u€esnicima,

¢ dolaska publike u proteklih pet godina na kulturne dogadaje,

e prihoda na osnovu rezultata iz proslosti i trendova o prodatim ulaznicama i drugim
prihodima kao Sto je ketering, prodaja pratecih proizvoda i sponzorstvo,

® politike cene i popusta,

> Cashman S., "Thinking Big, A guide to strategic marketing planning for arts organizations”, Arts Council
England, 2010.
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e prodaje i rezervacije karata na osnovu analize prodajnih mesta, radnog vremena,
agencija za prodaju karata i drugih kanala kao Sto su internet, prodaja karata preko
drugih organizacija i sl,

¢ marketinSkih moguénosti na osnovu broja zaposlenih u marketingu, budzeta,
mogucnosti za dodatnim angaZovanjem, koriS¢enih instrumenata 1 prikupljenih
podataka o korisnicima ustanove kulture.

¢ marketinskih instrumenata i pristupa. Analiza marketinskih instrumenata koji su
koriséeni za pojedine kulturne dogadaje (Stampani materijal, direktan mail, placeno
oglasavanje, odnosi s javnoscu, specijalne ponude i dr) i rezultata koji obuhvataju
brojnost publike i prihode.

Svi dobijeni podaci iz interne analize treba da ukaZu na izbor odgovarajuce strategije i na
postojece trendove kao Sto su opadanje brojnosti publike ili njen rast. Najvaznije je da
kulturna ustanova izvede zakljucke Sta je donelo dobre ili loSe rezultate. Prilikom analize
pojedinacnih dogadaja treba imati na umu uvek Siru sliku. Drugim re¢ima, podaci i brojevi
treba da ukazu na trendove i na moguca reSenja.

3.5.2. Eksterna analiza

Analiza eksternog okruZenja je usmerena na sagledavanje intenziteta uticaja faktora opSteg
okruZenja (prirodni, ekonomski, politi¢ki, sociokulturoloski, tehnoloski) konkurentskog 1
poslovnog okruZenja radi sagledavanja potencijalnih $ansi i opasnosti.”

Svrha analize faktora eksternog okruZanja je da se dobiju rana saznanja o dogadajima koji
dolaze i koji ¢e se sasvim izvesno desiti. Klasi¢an nacin analize okruZenja baziran je na
istrazivanju 1 pracenju faktora:

e Makro okruZenje (prirodni faktori, ekonomski, demografski, tehnoloski, politicki,

ekoloski, socio-kulturoloski);

Poslovno okruZenje;

Analiza konkurencije;

Analiza kupaca/potrosaca;

Analiza trziSnog polozaja preduzeca - procenat trziSnog ucesca, portfolio, analiza

profitabilnosti;

® Analiza internog okruZenja radi ocene snaga i slabosti kompanije da odgovori na
izazove eksternog okruZenja.

Na kulturne ustanove neki od ovih faktora imaju manji ili ve¢i uticaj. Praksa pokazuje da
na rad kulturnih ustanova najviSe uticu tri faktora:

1. Makro okruZenje
2. Konkurencija
3. Trziste.

% Filipovié V., Janigi¢ R., "Strateski marketing", FON, Beograd, 2010.
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Promene i trendovi koji se deSavaju u okruZenju predstavljaju glavni izvor moguénosti i
opasnosti na polju marketinga. Zbog toga je za marketing menadZera od suStinske vaznosti
da prati, analizira i reaguje na promene i trendove.

3.5.3 Analiza makro okruZenja na osnovu PEST analize

Analiza makro okruzenja obuhvata trendove koji su van uticaja organizacionih aktivnosti
kulturne ustanove. Medu najznacajnijim faktorima Cije kretanje treba pratiti i analizirati su:
politicCkozakonodavna, ekonomska i tehnoloska sredina. Za analizu makro okruzenja
najceSce se koristi PEST metoda (skracenica od engleskih reci: Political, Economic,
Social, Tehnological) odnosno analiza politickih, ekonomskih, drustvenih i tehnoloSkih
Ginilaca iz okruZenja vaznih za opstanak i razvoj institucije. *® Na osnovu PEST analize
kulturna institucija spoznaje trenutnu situaciju u okruZenju kao i nove trendove i na osnovu
informacija moze da donese odluke koje mogu biti: strateske (o ponudi, ciljnim grupama,
pozicioniranju u svesti potroSaCa), operativne (o marketinskoj kampanji) i takticke
(odluke o inicijativi u odnosu na konkurentne, konkretne aktivnosti promocije i sl.).
Neophodno je napomenuti da se elementi PEST analize razlikuju od institucije do
institucije, ali naj¢es¢i €inioci koji uti¢u na rad kulturnih institucija su predstavljeni u tabeli
3.5.3.1.

Tabela 3.5.3.1: Pregled mogucih elemenata u sklopu PEST analize
(prilagodeno prema: Pavici¢, Alfirevi¢, Aleksi¢, 2006)

*% Danas se veoma Cesto koriste i brojne podvarijante PEST analize poput BPEST, PESTEL, STEP, STEEP,
SPENT, STEEPLE i dr. Pavici¢ , Alfirevi¢ i Aleksi¢ (2006) navode sa se radi o razli¢itim verzijama PEST
analize.
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Politi¢ki i pravni (P)

- politicka stabilnost

- zakoni vazni za delatnost organizacije (zakon
o bezbednosti, o zastiti podataka i sl)

- nacionalna politika finansiranja kulture

- lokalna politika finansiranja kulture

- poreski propisi vazni za finansiranje i odnose
sa donatorima/sponzorima

- politi¢ke promene (u zemlji iz koje kulturna

Ekonomski (E)

- veli¢ina trziSta (utiCe na perspektive rasta i
porast publike/korisnika)

- razvoj trzista

- inflacija

- stopa nezaposlenosti

- razvoj odredenih industrijskih grana (npr.
turizma) i sl.

- prihodi i prose¢na sredstva koje stanovni§tvo

institucija poti¢e ili u zemlji u kojoj
organizacija ima predstavnistvo)

- moguénost pristupa razli¢itim fondovima
(npr. fondovima EU)

- politicka nestabilnost u susednim zemljama i
sl.

- obrazovni program

troSi na obrazovanje i kulturu

Drustveni (S) Tehnoloski (T)

- promene u strukturi stanovniStva (prema polu, - dostupnost savremene
godinama starosti, veroispovesti ...) infrastrukture i tehnologije

- kulturne navike stanovniStva - razvoj tehnologije bitne za delovanje
- obrazovanost stanovnistva institucije

- religijska kultura - poboljSana dostupnost i korisnost usluga
- tradicionalne druStvene vrednosti korisnicima kao rezultat tehnoloskog napretka 1
- Zivotni stil i nacini provodenja slobodnog sl

vremena

- ,tabu* teme i sl.

komunikacijske

PEST analiza na prvi pogled deluje veoma jednostavno, ali zapravo zahteva dubinsku
analizu razliCitih elemenata iz makro okruzenja. U praksi se deSava da marketing
menadzeri razmatraju faktore koji ne uticu direktno na rad institucije, a spadaju u politicke
ili ekonomske faktore. 1z tog razloga autori iz ove oblasti savetuju da se u okviru PEST
analize razmatraju samo faktori koji direktno uti¢u na rad ustanove bez obzira da li uticu
pozitivno ili negativno. Takode, pojedini faktori mogu da spadaju i u ekonomske i u
drustvene faktore kao S$to su nezaposlenost. Marketing menadzeri treba da imaju u vidu da
nije toliko vazno gde se nalaze pojedini faktori u okviru PEST analize koliko je vaZzno da
se ukljuce svi relevantni faktori. Neophodno je i analizirati i alternative koje su dostupne
korisnicima, posetiocima ili u€enicima kulturnih programa. Ukoliko posetioci traze zabavu
onda im i DVD moze pruziti sli¢nu satisfakciju. Sve alternative koje mogu na slican nacin
da zadovolje potrebe korisnika je neophodno uzeti u obzir.
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Pocetna tabela PEST analize koja obuhvata razlicite faktore koji utiCu na rad kulturne
ustanove je samo polazna taCka za marketing menadZere koji na osnovu nje izvode
zakljucke o efektima koje pomenuti faktori imaju na marketinSke aktivnosti kulturne

ustanove.

Tabela 3.5.3.2 Uticaj pojedinih faktora na marketinske aktivnosti kulturne ustanove

(Izvor: Cashman, 2010)

PEST Kkategorija Faktori Efekti na kulturnu ustanovu
Politicki Lokalna politika finansiranja | Smanjenje budZeta utiCe na
kulture budZet ustanove
Politic¢ki Obrazovni sistem Smanjena poseta Skolskih
grupa kulturnim ustanovama.
Ekonomski Smanjena  platezna ~ mo¢ | Posetiocima kulturni program
stanovniStva nije dostupan
Ekonomski Povecane kamatne stope Smanjeni ekonomski
optimizam
Drustveni Porast starosne strukture Obezbedivanje kulturnih
stanovniStva programa za stariju populaciju
Drustveni Smanjenje broja obrazovanih Smanjenje potencijalnog
ljudi trziSta
Tehnoloski Povecani izbor moguénosti za | Veca konkurencija
zabavu

Razmatranje makro okruZenja moze da sprovede jedna osoba u kulturnoj ustanovi, ali se
savetuje saradnja izmedu razlicitih odeljenja. Praksa je pokazala da zajednicki rad na PEST
analizi moZe da dovede i do internog dogovora oko vaznih pitanja za rad ustanove. Izvori

za PEST analizu mogu biti:

kolege i saradnici

kvalitetne novine 1 magazini

strucni ¢asopisi

struéni programi na televiziji 1 radiju
izvestaji

podaci zavoda za statistiku.

Faktori koji najviSe utic¢u na rad kulturnih ustanova su:

¢ Ekonomska mo¢ stanovniStva.

® Vreme. Generalni trend je da ljudi imaju sve manje slobodnog vremena i da je
vreme postalo valuta za mnoge ljude. 1z tog razloga je neophodno uvesti fleksibilno
radno vreme ustanova.

¢ Demografske promene. Promene u organizovanju porodi¢nog Zivota, sve veca
zastupljenost Zena, promene u radnom vremenu.
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¢ Smanjena podrska drzave u finasiranju kulture.
e Vedi standardi sponzora i donatora.
¢ Tehnologija. Uticaj interneta i dostupnosti informacija.

Teorija i praksa pokazuju da je i institucijama u kulturi danas neophodna ova vrsta
analitickog pristupa i da brojni ¢inioci uti€u na opstanak institucije. British Council naveo
je u svom petogodiSnjem planu (Strategy 2010) da na osnovu analiza politickih,
ekonomskih, druStvenih 1 tehnoloSkih faktora u svetu ova institucija uvodi najvece
promene u svom radu od osnivanja ove institucije u skladu sa izazovima sa kojima se
susrece na podetku XXI veka.”” Naime, &inioce koje je menadZment uzeo u obzir pre
definisanja strategije su: lo§ imidZz Velike Britanije (posebno nakon rata u Iraku i u biv§Sim
kolonijama), nerazumevanje i loSi odnosi sa arapskim i muslimanskim svetom nakon 11.
septembra 2001, nepovoljne zakonske regulative u Rusiji, tehnoloski napredak i razvoj
novih medija, pojava novih konkurenata na polju obrazovanja (Australija i Kanada),
ekonomsko otvaranje Kine prema zapadnim zemljama, neophodnost smanjenja trosSkova u
Evropi i1 vece povezivanje institucija, demografske promene 1 sve vece prisustvo Zena u
javnom Zivotu, novi trendovi u provodenju slobodnog vremena mladih, smanjena
zainteresovanost za kulturne aktivnosti 1 biblioteke, klimatske promene u svetu, znacaj
pristupa fondovima Evropske Unije i Ujedinjenih Nacija, ve¢i zahtevi od sponzora i sl. Na
osnovu analize usvojene su promene koje se odnose na ciljnu grupu, primenu novih
tehnologija, smanjenje troskova u Evropi i Rusiji, povecano prisustvo u Kini, Bliskom
Istoku, Indiji, Malaziji, Koreji i Indokini, uvodenje novih proizvoda i veca posveéenost
kvalitetu, povezivanje na strateSkom nivou sa drugim organizacijama, jaCanju veza i
poboljsanju percepcije Velike Britanije u svetu i sl.

3.5.4. Analiza konkurencije na trziStu kulture

U toku prve faze eksterne analize kulturna ustanova sagledava Siru sliku drustva u kom
deluje i utvrduje razlicite faktore koji imaju uticaja na njen rad na osnovu PEST analize. U
drugoj fazi eksterne analize neophodno je utvrditi koje organizacije u okruzZenju imaju
pozitivne ili negativne efekte na rad ustanove. Drugim recima neophodno je utvrditi i
analizirati konkurenciju i potencijalne saradnike.

Analiza konkurencije podrazumeva ispitivanje konkurentskih ustanova da bi menadZer
mogao da planira i razvije superiorne i diferentne performanse proizvoda i organizacije.”
U kulturi konkurentska ustanova je ona koja privlaci slicnu ciljnu publiku i koja tezi da
zadovolji iste ili sline kulturne potrebe.59 Pitanje na koje treba odgovoriti je: ko su

7 1zvor: www.britishcouncil.org

58 Filipovi¢ V., Janici¢ R., "Strateski marketing", FON, Beograd, 2010.

%% Cashman S., "Thinking Big, A guide to strategic marketing planning for arts organizations”, Arts Council
England, 2010.
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konkurenti kulturne ustanove? U odgovoru na ovo pitanje moZe se Koristiti viSe prilaza.
Prvi zastupa tezu, da konkurentima treba smatrati one ustanove koje nude iste ili slicne
proizvode i pripadaju istoj konkurentskoj grani. Siri koncept ukljucuje, indirektne
konkurente ili konkurente iz druge industrijske grane koji trziStu nude proizvode
supstitute.60 Pojedini autori preporuCuju klasifikaciju konkurencije u kulturi prema
kulturnim proizvodima koje nude i publici koju privlace kao Sto se vidi u tabeli 3.5.4.1.

Tabela 3.5.4.1 Razlicite kategorije konkurencije
(Izvor: Cashman, 2010)

Publika

Proizvod
Slican Razlicit
; = : — Sli¢na
Direktna konkurencija Indirektna konkurencija
Konkurencija u Implicitna konkurencija Razlicita
proizvodu

Svaka organizacija treba da sastavi svoju listu konkurentskih ustanova u skladu sa
faktorima koji uticu na njen rad. Prilikom utvrdivanja konkurentskih ustanova u kulturi i
umetnosti treba uzeti u obzir sledece faktore:

Geografsku lokaciju: od bliZih ka daljim.

Programsku politiku: od tradicionalne do alternativne.

Programska osnova: od proizvodnje kulturnih dogadaja do prikazivanja.
Vrsta kulturne ponude: od jedne do viSe umetnickih formi.

Upotreba prostora: od jednog prostora do viSe prostora za kulturne dogadaje.
Vrsta publike: od elitne do lokalne publike

Poslovna orjentacija: od neprofitne do komercijalne ustanove.

Pojedini autori smatraju da pomenute faktore treba uzeti u obzir prilikom skiciranja
strateSke mape konkurentskih grupa. Prilikom skiciranja mape konkurencije neophodno
preuzeti sledece faze:

1.

»

bt

Izabrati dve dimenzije konkurencije koje su vazne za prirodu kulturne ustanove ili
delatnosti.

Ucrtati dve dimenzije na x 1y osi.

Upisati sve relevantne organizacije na mapi prema njihovom mestu u skladu sa
postavljenim dimenzijama.

Organizovati konkurenciju prema logi¢nim grupama.

Postaviti kulturnu ustanovu prema konkurenciji.

% Eilipovi¢ V., Jani¢i¢ R., "Strateski marketing", FON, Beograd, 2010.
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6. Grupa konkurentskih ustanova koje su najbliZze kulturnoj ustanovi predstavljaju
direktnu konkurenciju.

Stratesku mapu konkurencije mozemo pogledati na primeru opere u Londonu u odnosu
umetnicke ustanove koje organizuju istu vrstu doZivljaja sa sediStem u Londonu i u odnosu
na trupe koje povremeno gostuju.

Korist
S‘?;jls € Trupe sa stalnom adresom u Londonu —» *Roval Opera
prostor *ENO

*Glyndebourne Trupe sa
*WNO 4~ regionalnim
R turnejama
*Nastupi u Festival
Hall
*Nastupi u Alber Hall Povremeni
Iznajmljen *Nastupi v Olimpiji nastupi
prostor
Povremene
aktivnosti / Stalne
turneje aktivnosti

Slika 3.5.4.1: Strateska mapa konkurencije za opere u Londonu
(Izvor: Cashman, 2010)

Sve veca konkurencija na trziStu kulture 1 umetnosti 1 potreba za opstankom kulturnih
ustanova doveli su do potrebe da se kulturne ustanove povezuju. Osim konkurencije
kulturne ustanove imaju zadatak da analiziraju i potencijalne saradnike. U kulturi postoji
svest da je saradnja dve ili viSe kulturnih ustanova dobra za sve ucesnike posebno u
slucajevima Sirenja publike ili osvajanja novih trzZiSta. Kulturne ustanove uspostavljaju tkz.
strateSke saveze koji omogucuju da se ostvare visestruki ciljevi.

U tabeli 3.5.4.2 vidi se primer konkurencije i saradnika za veliku galeriju vizuelnih
umetnosti.
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Tabela 3.5.4.2. Primer potencijalne konkurencije i saradnika za galeriju savremene
umetnosti.
(Izvor: Cashman, 2010)

Organizacija Status Osnova za status / predviden
pristup
Lokalna komercijalna galerija | Konkurencija Naplacuje se ulaz na izlozbe.

Zadovoljenje sli¢nih kulturnih
potreba. Nemogu¢énost
besplatnog ulaza.

Lokalna komercijalna Konkurencija Ponuda bazirana na novim
virtuelna galerija tehnologijama. Nemoguénost
organizovanja zajednicke
izloZbe.
Lokalna drzavna galerija Saradnik / Partner Zajednicki cilj: privlacenje

nove publike u grad.
Potencijal: zajednicka

promocija.
Lokalni drZzavni umetnicki | Saradnik / Partner Moguénost zajednickih
kolektiv lokalnih projekata.

3.5.5. Analiza trzista kulture

Sve organizacije se, po pravilu obracaju brojnim trziStima. Kulturne organizacije, prema
Kolberu, mogu biti okrenute ka Cetiri razlicita trzista:

1. Krajnjem potrosacu (publici)
2. Partnerima

3. Drzavi

4.

Privatnom sektoru.®'

Marketing menadZeri imaju zadatak da dobro upoznaju specifi¢nosti svakog trziSta i da
pripreme razliCite strategije. Naravno, ne mora svaka organizacija da odrZava kontakte
istovremeno sa svim trZiStima ve¢ da svoje aktivnosti prilagodava potrebama i zahtevima
ustanove.

Najveca zabluda menadZera u kulturi je da su svi zainteresovani za neki oblik kulturnih
proizvoda i da nije neophodna segmentacija. Statistika i praksa pokazuju suprotno.
Istrazivanje «Kulturne prakse gradana Srbije» iz 2011. pokazuje da 34% gradana nije
ucestovalo ni u jednom dogadaju, 38% u jednom javnom kulturnog dogadaju (bilo kod

61 Kolber F., "Marketing u kulturi i umetnosti", Beograd, Clio, 2010.
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tipa) 1 28% ispitanika u dva ili vise dogadaja.62 Zanimljivo je da skoro sva istraZivanja, i
kod nas i u svetu, pokazuju jaku polarizaciju publike izmedu visoke i popularne umetnosti,
nezavisno o kojoj zemlji je re¢. Na primer, proizvodi visoke umetnosti privlace Skolovane
potrosace a, nasuprot tome, proizvodi popularne umetnosti privlace potrosace iz svih
slojeva stanovniStva. I druge drusStveno-demografske promenljive povezane su sa
posecenoscu kao $to su primanja i vrsta zanimanja. Kulturne ustanove i organizacije koje
imaju programe namenjene fakultetski obrazovanim osobama imaju malo ciljno trzZiste,
iako su ove osobe veliki potrogaci kulturnih proizvoda.®?

Sve kulturne organizacije moraju da, na jedan ili drugi nacin, saraduju sa drugim
partnerskim institucijama. Partner je svaka svaka organizacija sa kojom se organizacija
urduZuje na odredeni period i s kojom deli razne nivoe rizika i uspeha operacije koja je
namenjena publici. Kulturne ustanove imaju cCetiri partnera: posrednici u distribuciji,
koproducenti, partneri u difuziji i mediji. O svakoj od ovih grupa govori¢emo posebno u
ovom radu, ali je neophodno napomenuti da je od izuzetne vaznosti za kulturnu instituciju
da izabere proverene partnere.

Pojam drzave kao davaoca subvencije, sa trziSnog gledista, podrazumeva da kulturna
organizacija definiSe strategiju koja ¢e ubediti one koji odluuju da postanu njihovi
partneri. Naime, svaka organizacija je izloZena konkurenciji ostalih organizacija iste
discipline, a napore koje svaka od njih ulaZe da bi pridobila najveci deo odredenog trzista.

Kada je u pitanju konkurencija neophodno je postaviti kulturni proizvod u Siri kontekt
trziSta posvecenog slobodnom vremenu. Konkurenciju ne predstavljaju tako samo drugi
kulturni proizvodi, ve¢ svi proizvodi namenjeni slobodnom vremenu potroSaca (televizija,
Internet, putovanja, fizicka aktivnost...). Tako moZemo da govorimo o cetiri vrste
konkurencije: konkurencija medu kulturnim proizvodima istog tipa, konkurencija visoke i
popularne umetnosti, konkurencija izmedu kulturnih proizvoda i ostalih proizvoda
namenjenih slobodnom vremenu.

Zanimljivo je napomenuti da su dva snazna faktora uticala na povecanje trziSta kulture,
posebno interesovanje Zena za te proizvode i povecanje stanovniStva. Pokret
emancipacije Zena Sezdesetih godina 1 njthovo masovno ukljuc¢ivanje u trziSte rada stvorilo
je novu vrstu potrosaca koje su Cinile Skolovane, finansijski obezbedene Zene, koje su
imale dovoljno slobodnog vremena na raspolaganju. One su se masovno okrenule
umetnosti i kulturi. Kolber navodi da se danas u medijima pominje «superZena» umorna da
istovremeno bude majka, osoba od karijere, zaljubljena Zena i domacica.** Marketingki
menadzeri treba budno da prate ovaj trend, poSto u odredenim segmentima, vecinu
potroSaca ¢ine Zene.

2 www.zaprokul.org.rs
%3 Vige podataka o faktorima koji uti¢u na kulturne navike predstavi¢éemo u delu posveéenom publici.
% Kolber F., "Marketing u kulturi i umetnosti", Beograd, Clio, 2010.
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Isto tako, broj stanovnika se ne povecava istim tempom. U periodu od 1960. do 1980.
godine doSlo je do naglog povecavanja nataliteta («bejbi bum»). Ova generacija je
poslednjih decenija dominirala i odredivala kulturna ponaSanja. Medutim, ova generacija je
dobijala manje dece od prethodne tako da je dosSlo do pada nataliteta, koji od 1980. ponovo
raste. Ovaj rast objaSnjava povecanje segmenta stanovniStva koje jo$ nije napunilo 18.
godina. Ova nova generacija, ¢esto nazvana «ego», za deset do petnaest godina obrazovace
vazan segment trzista.

U stvari, oko 2015. godine, dva najveca trziSna segmenta kulturnih organizacija nalazice se
na dva kraja starosne piramide: osobe imedu pedeset pet i sedamdeset godina, i njihovi
unuci koji ¢e imati izmedu 20. i 35. godina. Svaki od ova dva segmenta je veci od treceg
koji obuhvata populaciju od 35. do 55. godina starosti.”’

Postavlja se pitanje da li ¢e ove dve grupe potrosaca imati iste sklonosti, kao i da li ¢e ih
privlaciti razli¢iti kulturni proizvodi. U ovom poslednjem slucaju, organizacije ¢e se
suoCiti sa dilemom: da li da izaberu jedan od ova dva segmenta ili da svoje proizvode
prilagode kako bi se istovremeno privukla ova dva potencijalno nespojiva segmenta.

3.5.6. Segmentacija i pozicioniranje

Segmentacija je jedan od najvaznijih koraka u marketinSkom planiranju koji se, nazalost,
retko primenjuje u umetnosti i kulturi. JoS uvek postoji misljenje da je kultura namenjena
svima i da ¢e se publika, na neki nacin, sama od sebe formirati i izdefinisati. Segmentacija,
odnosno razmiSljanje o profilu posetilaca 1 njenim karakteristikama se ne sprovodi ili se
sprovodi sporadi¢no. Razlog tome je izgovor marketara umetnosti da su kulturne ustanove
uvek okrenute ka viSe trziSta 1 da one svoje proizvode ne prilagodavaju potrebama
publike. Autor ovog rada smatra da iako kulturne ustanove ne prilagodavaju svoje
programe ukusu vecine, da ipak moraju da poznaju svoju publiku da bi znale na adekvatan
nacin sa njom da komuniciraju i da prilagode pratece proizvode.

Segmentacija podrazumeva analiziranje trziSta i razC€lanjivanje na podgrupe koje se
nazivaju "segmenti". Segmenti podrazumevaju vece grupe koje karakteriSu sli¢ne,
relativno opsSte Zelje i potrebe. Marketar umetnosti ima zadatak da odredi koje su
karakteristike vaZne za segmentaciju za odredenu instituciju i da nakon toga analizira
trziSte i odredi podgrupe. Nakon, analize trziSta sledi izbor najatraktivnijih segmenata i
razvijanje marketinSke strategije. Ukoliko analiziramo trziSte u kulturi 1 umetnosti
vide¢emo da je segmentacija vazna i neophodna. Dobar primer su pozoriSta koja svojim
repertoarom privlace razli¢itu publiku. Tako na primer, Bitef privlaci mladu i avangardnu
publiku otvorenu za nova iskustva dok Narodno pozoriSte u Beogradu privlaci
konzervativniju publiku okrenutu tradicionalnim izvodackim oblicima. To je samo jedan
od primera kojih ima dosta u kulturi i umetnosti (raznovrsno trzZiSte knjiga, pozorista,
likovnih umetnosti i1 sl). Nijedna organizacija, ma koliko se trudila da ima Sirok 1

65 Idem.
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raznovrstan repertoar, ne moze da zadovolji sve potroSace. Identifikacija je neophodna radi
ekonomicnog koriS¢enja ogranicenih resursa u kulturi.

Tabela 3.5.6.1: Segmentacija trziSta
(prilagodeno prema Kotler, Scheff, 1997)

SEGMENTACIJA TRZISTA CILJNI MARKETING
1. Identifikovanje osnovnih kriterijuma za 4. Pozicioniranje u odnosu na ciljni
segmentaciju segment
2. Razvijanje profila segmenata na osnovu 5. Razvijanje marketinske strategije za
rezultata svaki izabrani segment.
3. Odabir najatraktivnijih segmenata

Prema Kolberu segmentacija ima dve velike funkcije.66 Prvo, primena principa
segmentacije primorava organizaciju da sistematski analizira razli¢ite oblike potreba od
kojih se trziSte sastoji sa ciljem da utvrdi da li je trziSte homogeno ili ne. U zavisnosti od
rezultata istrazivanja kulturni centar ili ustanova odlucuje da 1li ¢e se usredsrediti na
celokupno trziste ili posebno na jedan njegov segment ili na vise njih.

Druga funkcija segmentacije je pozicioniranje proizvoda. Postoje dva oblika difercijacije
proizvoda. Prvi - "diferencijacija proizvoda" - ima za cilj da odredi poziciju koju proizvod
ima u odnosu na konkurentske proizvode. A drugi oblik pozicioniranja je mesto koje
proizvod ima u odnosu na odredeni segment trziSta. Ovaj oblik pozicioniranja ima za cilj
da konzumentu kulture ponudi proizvod koji najbolje odgovara njegovim potrebama.
Prilikom segmentacije najces¢e su dve vrste gresaka. Prva je da se segmentiranim smatra
trziSte koje je ustvari homogeno i1 da se bez razloga prave razliCite marketinSke strategije.
Tako na primer, deCija pozoriSta predstavljaju primer ustanova koja imaju homogeno
trziSte. Druga greska bi bila da se trZiSte koje se sastoji od segmenata smatra homogenim.
Dobro definisana struktura ciljnog trzista pomoc¢i ¢e stru¢njaku da bolje odredi
marketinsSku strategiju.

Kolber navodi pet glavnih osnova segmentacije koju moZemo prilagoditi sektoru
umetnosti: dihotomija publika / neraspoloziva publika, ucestalost, vernost,
zadovoljstvo i omiljeni brend ili proizvod. Na osnovu ovih karakteristika moguce je

66 Kolber Fransoa, "Marketing u kulturi i umetnosti", prevod Jelena TomaSevi¢, Clio, 2010.
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utvrditi ko su ¢lanovi publike, ali nedostaju podaci koji opisuju njihovo ponaSanje i razloge
zainteresovanosti. U marketinskoj praksi postoji brojni deskriptori koji omogucavaju opis
segmenata. U kulturi se naj¢eSce koriste sledeci:

geografski
druStveno-demografski
psihografski

ocekivana korist.

Geografski deskriptori omogucavaju podelu publike po regionima i odredivanje njihove
zainteresovanosti za kulturne dogadaje. Kulturne ustanove treba da razmotre ¢injenicu da li
imaju kulturni program koji ¢e svojom atraktivnoSc¢u 1 visokim kvalitetom biti u stanju da
privuce publiku iz Sireg regiona ili samo publiku iz neposredne sredine u kojoj se ustanova
nalazi. Iskren odgovor na ovo pitanje uStedece vreme i ekonomske resurse organizaciji
koja ¢e se usredsrediti na publiku iz okruzenja ili publiku van okruZenja bilo da se radi o
individualnim ili organizovanim posetama. Tako na primer, muzej iz Sombora svojom
stalnom postavkom moze da raCuna na publiku iz okruZenja, ali sa posebnim izlozbama
kao Sto su Dalijeve grafike privlaci publiku i van okruzenja. U tom slu€aju ulaganja u
promociju i pratece proizvode su opravdana. Geografski deskriptori omogucavaju i bolje
razumevanje karakteristika publike i njenih navika i potreba na osnovu geografskog
polozaja. Geografske razlike su Cesto odraz kulturnih, klimatskih, ali i razlika sredine.
Geografsko grupisanje ukazuje i na socio-ekonomski status i Zivotni stil. IstraZivanja u
Srbiji ukazuju na vecu zainteresovanost za kulturna deSavanja u Vojvodini i Beogradu u
odnosu na centralnu Srbiju.®” Naravno, ovaj podatak treba uzeti sa rezervom s obzirom da
je u Centralnoj Srbiji 1 slabija kulturna ponuda.

DrusStveno-demografski deskriptori se najceS¢e koriste u kulturi. Oni podrazumevaju
skup promenljivih koje opisuju sastav drustva (starost, pol, obrazovanje, prihod, etnicka
pripadnost, broj dece, veroispovest, profesija). Demografske karakteristike igraju znacajnu
ulogu prilikom identifikacije sadasnje i potencijalne publike. IstraZivanja najceSce
pokazuju da su kulturni posetioci fakultetski obrazovani, boljeg materijalnog statusa, da
Zive u blizini veceg grada i bez dece. Demografske promene uticu i na kulturne ustanove.
Pre svega Zene, koje su najbrojnija publika, danas sve viSe rade i nemaju vremena za
opustanje i razonodu. Sa druge strane, u SAD manjinske grupe postaju sve znacajnije.
Smatra se da ¢e do 2050. godine hispanska populacija €initi 21% od ukupne populacije u
Americi. Ovaj podatak navodi na razmiSljanje kulturne organizacije da prilagode
potrebama manjinskih grupa. Cesto umetni¢ke organizacije kombinuju jednu ili vise
demografskih varijabli prilikom opisa publike.

Najcesca primedba, kada su u pitanju drustveno-demografski deskriptori, je da na osnovu
njih marketari u umetnosti objasnjavaju ko je njihova publika ali ne i zaSto ona dolazi.
Drustveno - demografski deskriptori mogu biti korisni za "personifikaciju" ciljnog

67 .
www.kpolisa.com
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segmenta ali ne mogu da daju dovoljno informacija. Cesto kao njihove dopune sluZe druge
vrste deskriptora, kao na primer geografske odrednice.

PonaSanja kupaca ili konzumenata kulturnih dogadaja Cesto mogu da se objasne
psihografskim deskriptorima koje opisuju tip li¢nosti i stilove Zivota. Nacin Zivota
ukljucuje zbir raznovrsnih Zivotnih delatnosti (celina egzistencije) koje proti¢u u vremenu,
a koje su svojstvene odredenim individuama i grupama.” Postoji viSe nacina da se utvrdi
Zivotni stil, najceS¢e se odreduje na osnovu aktivnosti, interesa i misljenja potroSaca
(engleska skracenica AIO - activities, interest, opinions). Andreasen i Belk podelili su
publiku na Sest grupa prema Zivotnom stilu i to su:

pasivni kuéni tip

aktivni sportski entuzijasti
introvertni tip dovoljan sam sebi
aktivni kucni tip

zainteresovani za kulturu

drustveno aktivni.®

S e

Ovi autori su utvrdili da su najviSe okrenuti ka kulturnim deSavanjima zainteresovani za
kulturu i drustveno aktivni. U literaturi postoje razli¢ite podele publike prema Zivotnim
stilovima. Medutim, zajednicko svim je da su zainteresovani za kulturu drustveni, da imaju
Zelju za usavrSavanjem i izazovom i da vole da se opustaju u slobodno vreme. Na Zivotni
stil uticu 1 drugi faktori, kulturni, demografski, socijalni i porodi¢ni. Za marketara
umetnosti predstavlja izazov da stvori kompletnu analizu. Kada je u pitanju Zivotni stil i
slobodno vreme, zanimljiv je podatak da u Srbiji ljudi u proseku imaju 122 minuta
slobodnog vremena. Najvise, kao $to je za ocekivati, srednjoskolci i studenti. Iznenadujuci
je podatak da u naSoj zemlji penzioneri imaju neo¢ekivano malo slobodnog vremena $to
moze da se objasni ¢injenicom da su zbog teSke ekonomske situacije penzioneri i dalje
radno angazovani i da svoje raspolozivo vreme troSe na obezbedivanje dodatnih prihoda za
zivot.”” Ispitanici u Srbiji izjavili su da najviSe vremena trofe na posete kafi¢ima i na
posete prijateljima, dok najmanje vremena na sport i rekreaciju i posetu kulturnim
dogadajima. Zanimljivo je da su ispitanici ukazali da najviSe slobodnog vremena imaju
sredom, Cetvrkom i subotom. A najmanje utorkom i petkom. Svi ovi podaci mogu da
posluze marketarima umetnosti prilikom kreiranja plana komunikacije.

Dekstriptori ocekivane Kkoristi omogucavaju da se upoznaju ocekivanja publike i
posetilaca. Posetioci kulturnih dogadaja koji teze kulturi, u potrazi su za razonodom ili
tragaju za novim estetskim iskustvom. Ukoliko je bolje razumevanje tac¢nih koristi koje
potrosaci oCekuju, to ¢e strategije biti bolje osmisljene.

68 www.kpolisa.com

% Kotler Ph., Scheff J., “Standing room only, strategies for marketing the performing arts”, Harvard Business
School Press, Boston, 1997.

" www.kpolisa.com
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Kao §to smo ve¢ napomenuli, u oblasti kulturnih proizvoda gde stvaralastvo ima klju¢nu
ulogu, retko se deSava da se centralni proizvod, umetnicki prilagodava zahtevima
segmenta. Medutim, vazno je uvideti koji bi segment bio zainteresovan i kako prilagoditi
propratne usluge oc¢ekivanjima publike.

3.5.7. Swot analiza

Kulturna ustanova na osnovu PEST analize spoznaje okruzenje u kome deluje. Medutim,
PEST analiza ne omogucava instituciji da utvrdi sopstvene, interne snage i slabosti i da ih
poveze sa moguénostima i pretnjama iz spoljnog okruZenja. Upravo iz tog razloga se PEST
analiza naj¢eS¢e u praksi komninuje sa SWOT analizom. SWOT analiza (skracenica od
engleskih reci strenghts - snage, weaknesses - slabosti, opportunities - prilike i threats -
opasnosti) jedna je od metoda u kulturnim delatnostima koja pomaze u odredivanju
unutra$njih snaga i slabosti ustanova, ali i mogucénosti i prepreka koje se nalaze u
okruzenju. Drugim re¢ima, SWOT analiza obuhvata proces analiziranja institucije 1 njenog
okruZenja na nacin na koji se utvrduju snage i slabosti koje institucija ima i moZe na njih
uticati kao i1 spoljasnje prilike 1 pretnje s kojima se suoCava u svom radu i1 mora ih
uvazavati.

Prednosti koris¢enja SWOT analize za kulturnu ustanovu ogledaju se u preglednom
prestavljanju kompleksih informacija koje postaju lako dostupne 1 shvatljive 1
omogucavaju donoSenje strateSkih odluka za rad ustanove. Ne postoji jedinstvena lista
neophodnih informacija za SWOT matricu i prilikom planiranja, izvodenja i kori$¢enja
rezultata analize to treba uvazavati. Najcesc¢i elementi koje kulturni centri treba da imaju u
vidu prilikom SWOT analize su: razmatranje ljudskih i materijalnih resursa za realizaciju
promotivne strategije, dosadasnja dostignuc¢a u oblasti promocije, analiza korporativnog
identiteta i imidZa u javnosti, uspostavljenog odnosa 1 rezultata sa drugim institucijama,
analiza konkurencije i publike/korisnika, analiza proizvoda i pozicioniranosti proizvoda,
analiza distribucije, kvaliteta i sl. U matricu ne treba ukljucivati previse kategorija jer ¢e na
taj nacin ona biti nepregledna i zbunjivace one kojima je namenjena.

" pavigi¢ J., Alfirevié N., Aleksi¢ Lj., "Marketing i menadZment u kulturi i umetnosti", Masmedia, Zagreb,
2006.
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Tabela 3.5.7.1 SWOT matrica hipotetickog kulturnog centra
(Izvor: Pavicié, Alfirevi¢, Aleksi¢ 2006)

S (snage)

W (slabosti)

- kvalitetno rukovodstvo organizacije
- iskusni i obrazovani zaposleni

- dobra lokacija institucije
- osigurani dugoro¢ni
institucije

- prepoznatljivost za korisnike...

izvori finansiranja

- loSa organizacijska struktura
- veliki broj zaposlenih
- zapusSteni prostori u kojima se radi
- nezadovoljstvo i nemotivisanost zaposlenih
- neogovarajuca primena marketinskih
aktivnosti ...

O (prilike)

T (pretnje)

- promena zakonskih regulativa vezanih za
finansiranje institucija kulture i umetnosti

- poboljsanje ekonomske situacije u okruZenju
- povecanje interese javnosti i medija za
specifi¢nu kulturnu bastinu

- mogucnost pristupa fondovima EU

- ponuda srodnih institucija za sprovodenje
partnerskih programa ...

- nenaklonjenost vlasti ili drzavnih institucija
- negativan imidZ sponzora sa kojima
institucija saraduje
- nepovoljne demografske promene u
okruzenju
- pojava konkurentskih institucija
- promena zakonskih propisa koji ugroZavaju
opstanak institucije
- pogorSanje Zivotnog standarda
grupa/korisnika institucije...

ciljnih

-----

Nepregledne matrice koje ne omogucavaju poredenje pojedinih kategorija.

kao Sto su:
® Predetaljne i preduge matrice.
[
® Navodenje nevaznih faktora koji ne uticu na rad kulturne ustanove.
® Navodenje samo finansijskih pokazatelja.
[

Nepostojanje prioriteta.

OKkvirni plan za sprovodenja SWOT analize obuhvata sledece faze:

1. Postizanje koncenzusa u instituciji o potrebi sprovodenja SWOT analize i
koriS¢enja rezultata u svrhu kvalitetnijeg donoSenja strateSkih odluka.
2. Utvrdivanje sveobuhvatnosti SWOT analize (kulturna ustanova, kulturni proizvod,

trziSte) i uCesnika u procesu.

3. Odabir moderatora za sprovodenje SWOT radionica.
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4. Razmatranje potencijalnih elemenata matrice i stvaranje zajednicke SWOT matrice
kao rezultata postignutog dogovora.
U tabeli 3.5.7.2. mozemo videti neke od faktora SWOT analize pozoriSta u Beceju.

Tabela 3.5.7.2. SWOT matrica pozorista u Beceju
(izvor: www.pozoristebece;j.rs)

Snage Slabosti

- pozitivan imidZ u smislu prepoznatljivosti | - nedostatak finansijskih sredstava
pozorista kao dugogodiSnjeg aktera u | -nedovoljna tehnicka opremljenost

kulturnom Zivotu Beceja -nepostojanje amaterskog ansambla
- odli¢na lokacija - apati¢nost 1 mala zainteresovanost zaposlenih
- mogucénost jednodnevih izdavanja za poboljSanje programskih aktivnosti
- podrska lokalnih vlasti - odsustvo kontrole i sinhronizacije radnih
- viSegodi$nja saradnja sa lokalnim sponzorima | procesa
- dvojezi¢nost programa - uocljivo odsustvo mlade publike

- nedovoljna menadzerska znanja

- problem  "liderske"  organizacije -

identifikovanje sa direktorom

Sanse Pretnje

- pocetak profesionalne pozoriSne produkcije - nedefinisana kulturna politika i strategija

- edukacija i stru¢no usavr$avanje zaposlenih zemlje

- uvodenje metoda nagradivanja - mesanje politi¢kih ¢inilaca u rad pozorista

- ukljucivanje volontera u rad - niska kupovna mo¢ gradana

- stvaranje partnerskih veza sa kulturnim | - odsustvo navike pose¢ivanja kulturnih

ustanovama u zemlji desavanja

- definisanje kulturne politike od strane drzave | - ogranien broj postojecih i potencijalnih
sponzora

Nakon sprovodenja SWOT analize sledi njeno razmatranje i odabir odgovarajuce strategije
u skladu sa izvedenim zakljuccima.

3.5.8. BCG matrica

Boston Consalting Group (BCG) razvila je na osnovu konceptualnih znanja sedamdesetih
godina proslog veka vlastitu metodologiju za strateSko planiranje. Bazi¢na BCG portfolio
matrica predstavlja dvodimenzionalnu matricu u literaturi oznacenu kao '"rast/ucesce"
matricu. Ovom matricom su organizacije u komercijalnom sektoru mogle na izuzetno
pregledan nacin da analiziraju razli¢ite proizvode, poslove ili trZiSta i njihove faze razvoja i
da donose odgovarajuce strategije. Drugim re¢ima, BCG matrica omogucéava razmatranje
proizvoda u odnosu na dostignuti trziSni udeo i oc¢ekivanu stopu rasta trziSta. Stopa rasta
trziSta povezana je sa fazom Zivotnog ciklusa proizvoda i direktno utiCe na raspodelu
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Potencijal za dalji razvoj

Vv

Stopa rasta trZiSta

finansijskih sredstava i promociju, dok je relativni trziSni udeo direktno povezan sa
profitabilnos¢u konkretnog proizvoda. U cilju racionalnog koriS¢enja sredstava i vremena
BCG matrica pocinje da se koristi i u kulturnim ustanovama u cilju analize kulturnih
proizvoda i usluga.”” Prema ovom modelu proizvodi i usluge se dele na zvezde,
problemati¢nu decu, krave muzare i pse ili na moguénosti, potencijalne pobednike,
zahtevne izazove i sigurne bankare termine koje autori iz oblasti marketinga u kulturi
smatraju primerenijim.”

Visoko
Mogucénosti / Potencijalni pobednici /
Znaci pitanja Zvezde
Zahtevni izazovi / Sigurni bankari /
Psi Krave muzare
Nisko Visoko
Relativan uspeh
Relativno trzi$no ucescée

Slika 3.5.8.1: BCG matrica sa prilagodenom terminologijom kulturnim
ustanovama’*
(Izvor: Cashman, 2010)

BCG matrica omogucava analizu postojecih i buducih kulturnih proizvoda 1 usluga i izbor
odgovarajuce strategije prema aktuelnom poloZaju proizvoda u okviru kulturne ustanove.
U BCG matrici prilagodenoj kulturnim ustanovama vazne su dve dimenzije, potencijal
proizvoda za dalji razvoj u buducnosti i relativan uspeh koji trenutno proizvod
ostvaruje. Postoji veliki broj nacina kako se BCG matrica moZze koristiti u kulturnim
ustanovama. NajviSe se koristi prilikom razmatranja kulturnih proizvoda, u kojoj su fazi
zivotnog ciklusa i neophodnog ulaganja novca u iste ili mogucénost zarade.

" Hin L., O’Sullivan C., O’Sullivan T., “Creative Arts Marketing”, Buttenworth-Heinemann, Oxford,

2003

7 Cashman S., "Thinking Big, A guide to strategic marketing planning for arts organizations", Arts Council
England, 2010

™ U tabeli 3.5.8.1. crvenim slovima je predstavljena terminologija prilagodena kulturnom sektoru.
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Visoko

(énosti / Potencijalni pobednici /
pitanja — T Zvezde
: \
=
QT / I
N
= mi izazovi / «— Sigurni bankari /
= — Psi Krave muzare
g S
= N
S
-
Nisko Visoko

Relativan uspeh

Slika 3.5.8.2: BCG matrica i predvidanje ulaganja i moguce zarade”
(Izvor: Cashman, 2010)

Na slici 3.5.8.2. mogu se videti proizvodi 1 usluge koje donose zaradu 1 proizvodi i usluge
koji zahtevaju ulaganje.

Proizvodi ,,zvezde* ili ''potencijalni pobednici'' su proizvodi trzis$ni lideri koji donose
najviSe profita ali i zahtevaju velika ulaganja i najvec¢u paznju menadZmenta. U kulturnim
institucijama ,,zvezde* mogu biti izlozbe svetski poznatog autora ili koncert priznatog
izvodaca. Interesovanje za proizvode ,,zvezde™ prati i veliko interesovanje za pratece
proizvode koji su povezani sa pomenutim izvodaCem. Novac od proizvoda "sigurnih
bankara" se najceS¢e preusmerava na proizvode "zvezde". Pitanja koja treba da postavi
kulturna ustanova su:

e Zasto su pomenuti proizvodi zvezde?
e Koji faktori su na to uticali?
e Dali ti faktori mogu pomoci i drugim proizvodima da postanu zvezde?

Kulturni dozivljaji ,,krave muzare* imaju svoju stalnu publiku i omoguéavaju prihode,
ali nemaju mogucnost daljeg razvoja. To su zapravo visoko profitabilni proizvodi koji
zahtevaju mala ulaganja i donose novac. Neophodno je da organizacija utvrdi koliko e ti

7 U slici 3.5.8.2. Crvenim strelicama je oznageno predvidanje potencijalnih zarada, a crnim strelicama
interni protok novca.
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proizvodi biti stabilni u buduénosti i da li postoji opasnost da se ustanova previse osloni na
njih.

Oc¢ekivani odziv publike / Promocija

Visoko/ SnazZna Nisko/Slaba

Troskovi

produkcije Mjuzikl - komedija Sekspirovo delo
Ucesce brojnog ansambla Postavljanje novog komada
Visoki UceSc¢e brojnog ansambla

Strategija vrhunskih Strategija selektivnog prodora
proizvoda

Popularna komedija - Monodrama ili alternativni
Kabare popularne TV zvezde komad

Strategija masovnog prodora

Strategija jeftinog proizvoda

Tabela 3.5.8.3: Portfolio analiza pozoriSnog repertoara
(Prilagodeno prema: Hill, O’Sullivan i O’Sullivan 2006)

»Moguénosti¢‘ ili ,,znaci pitanja*“ su moguce ,,zvezde™ u buducnosti koji zahtevaju
ulaganje i ve¢u promotivnu aktivnost. S obzirom da zahtevaju visoke troSkove kulturna
ustanova mora da odluci da li ¢e da nastavi da ulaZze u njih sa namerom da ih pretvori u
zvezde ili ne. Pitanja na koja menadZement treba da odgovori su:

¢ Koliko je dugo neophodno ulaganje.
e Dali ¢e proizvod biti uspesan?
e Kako kontrolisati rizik?

Programi ,,psi“ su zastareli ili su ve¢ dugo na repertoaru i zahtevaju ukidanje ili
modifikaciju. MenadZment ima zadatak da oluci:

e Dali ¢e nastaviti sa proizvodom ili ¢e uloZiti u njegovo obnavljanje?

e Koliki ¢e biti troSkovi (emotivni ili finansijski) ukoliko se kulturni proizvod ili
usluga ukine?

e Koji faktori su doveli do takvog poloZaja proizvoda?

Umetnicke organizacije, cilju racionalizacije vremena 1 novca, imaju zadatak da redovno
vr$e analizu svojih proizvoda i ponude. Prednost porfolio modela je u jednostavnom
vizuelnom predstavljanju sloZenih odnosa. Portfolio model se moZze prilagoditi potrebama
svake konkretne umetnicke organizacije kao Sto se vidi u primeru planiranja pozoriSnog
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programa u kome su parametri ,,trZiSno uceS¢e* 1 ,,trZiSni rast zamenjeni parametrima
,ocekivani odziv publike* i ,,troskovi produkcije*.

3.6. Marketinske strategije

Izbor marketinskih strategija u kulturi i umetnosti zavisi pre svega od potreba trZista, a ne
od kreativnosti menadZera. U literaturi se mogu naci razliciti termini za marketinske
strategije, kao Sto su frontalni i zaobilazni napad, trZi$ni voda, pracenje trZista, strategija za
trzi$nu niSu i sl. Cesto se radi o sli¢nim strategijama kojima su autori dali razli¢ite nazive.
Autor ovog rada smatra da Kolber daje primerenu podelu strategija za kulturne ustanove.’®
Naime, pmenuti autor predlaze podelu prema tome da li je trziSte kome se obrac¢a kulturna
ustanova homogeno ili ne. Ukoliko je trZiSte homogeno govorimo o nediferenciranom
marketingu, a ukoliko je trziSte okrenuto ka viSe segmenata moZemo razlikovati
diferencijalni marketing koji je okrenut ka viSe segmenata ili o koncentrisanom
marketingu koji je okrenut samo ka jednom ciljnom segmentu.

MARKETINSKE STRATEGIJE

/\/\

Nediferencirani marketing Diferencirani marketing ~ Koncentrisani marketing

Slika 3.6.1 Marketinske strategije
(Izbor: Kolber, 2010)

Nediferencirani marketing je primeren kada je trZisSte ili potrebe trZiSta u velikoj meri
homogeni. U tom slu¢aju organizacija ima u ponudi jedan proizvod ili vrstu proizvoda
koju nudi svim potroSacima. Ovu strategiju primenjuje Beogradska opera Narodnog
pozoriSta koja moZe da racuna na mali broj ljubitelja koji je verno prate. Iz tog razloga je
primereno da se bira repertoar najpoznatijih svetskih opera (Trubadur, Karmen, Boemi)
koje ¢e se svideti ve¢ini pomenute publike. Kotler, ovu strategiju naziva jos i strategijom
okrenutom ka proizvodu.”’

6 Kolber Fransoa, "Marketing u kulturi i umetnosti", prevod Jelena Tomasevi¢, Clio, 2010.
7 Kotler Ph., Scheff J., “Standing room only, strategies for marketing the performing arts”, Harvard Business

School Press, Boston, 1997.
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S obzirom da su u ovom slucaju kulturne ustanove okrenute celokupnom trziStu one
kreiraju specifi¢an proizvod koji ¢e privuéi publiku kao 3to je Sekspirov festival koji
organizuje Britanska Rojal Sekspir kompanija (RSC) ili pozoriini festival Bitef u
Beogradu. Na ovaj nacin, kulturne ustanove stvaraju jak brend i lojalne pratioce. LoSa
strana ove strategije je u sluCaju da je potraZnja mala kulturne ustanove mogu biti
nespremne da ponude alternativne proizvode.

Nasuprot ovoj strategiji, kada trziSte nije homogeno kulturna ustanova moZe da usvoji
jednu od dveju strategija. S jedne strane, moZe da se odluci da se okrene vecem broju
segmenata nude¢i viSe proizvoda. Ova strategija se naziva strategija sa viSestrukim
pozicioniranjem ili diferencijalni marketing. Kotler ovu strategiju naziva joS 1
strategijom selektivne specijalizacije. Prednost ove strategije je da se ustanova obraca
Siroj publici 1 nudi joj viSe proizvoda tako da je manji rizik ukoliko jedan proizvod dobije
manju paznju publike i medija. Odli¢an primer strategije sa viSestrukim pozicioniranjem je
rad pozoriSta Madlenijanum koje nudi Sirok spektar koncerata, pozoriSnih predstava i
dogadaja ili rad kulturnih centara poput Kulturnog centra Beograda. Sa druge strane,
kulturne organizacije najcesée biraju zbog ograni¢enog budZeta strategiju koncetrisanog
marketinga i biraju najatraktivniji segment trzZiSta kome se obracaju. Decije pozoriSte
"Dusko Radovi¢" je svojim repertoarom odredio publiku kojoj se obraca i ne pokuSava da
se osvoji Siru publiku. Rizik ove strategije je da publika mozZe u jednom trenutku da se
okrene sli¢noj ustanovi (npr. pozoriStu Bosko Buha) i da na taj nacin ostane bez svoje
publike. Ukoliko ustanove izaberu ovu strategiju moraju da razviju izuzetno jake odnose sa
svojom vernom publikom.

Nakon odredivanja marketinsSke strategije kulturna ustanova treba da se pozicionira na
izabranom trziStu. Pozicioniranje, drugim reima znaci, stvoriti poziciju ili percepciju
organizacije, ponude ili usluge u svesti konzumenata kulture. PromiSljanje strategije
pozicioniranja odnosno osmiSljavanja imidZza organizacije zapravo navodi organizaciju da
razmotri atribute koji je razlikuju od drugih, sliénih ustanova u cilju stvaranja realne
diferencijacije i promocije. Pozicioniranje moZe da se vr$i u odnosu na jedan ili viSe
segmenata ili u odnosu na konkurente. Kulturna ustanova moze da izabere jednu ili obe
strategije s obzirom da se one medusobno ne iskljucuju, a pravi izbor zavisi od strukture
segmenata trzista i od pozicije koju imaju konkurenti.

Kulturnim ustanovama se preporucuje strategija koncentrisanog marketinga, koja se jo$
naziva strategija fokusiranja, ukoliko su resursi ograniceni i ukoliko organizacija nudi
specifi¢ne proizvode koji ciljaju odredeni segment (niSu). Ovakvo pozicioniranje trebalo bi
da se uradi na osnovu veoma dobrog poznavanja deskriptora segmentacije koji mogu da
objasne preferencije i ponaSanja potroSaca. Kulturna ustanova moZze da se specijalizuje
prema proizvodu, potrosacu ili marketinskom miksu. Ukoliko se ustanova pozicionira
prema segmentima na pozicioniranje moZze da utiCu druStveno-demografske promenljive,
geografski faktori ili koristi koje publika ocekuje. Nantel i Kolber su, polaze¢i od studije
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koja se odnosila na viSe kulturnih proizvoda, istakli glavne koristi koje potrosaci oc¢ekuju
od ovakve vrste proizvoda.”®

Da bi to izveli montrealski potroSaci su bili zamoljeni da povezu 16 kulturnih proizvoda sa
13 prideva, u zavisnosti od stepena asocijacije koje vide izmedu njih. Izbor prideva se
zasnivao na reci koje kriticari predstava u monrealskim dnevnim novinama uobicajeno
koriste. Slika 3.6.2 predstavlja mapu percepcije glavnih koristi koje potroSaci o¢ekuju od
predstava. Dve glavne ose, na osnovu trazenih koristi, dele oznacene koristi u Cetiri velike
kategorije.79 Naravno jedan isti potroSa¢ moZe da traga za jednom vrstom Kkoristi u
odredenim okolnostima, dok ¢e u drugim okolnostima ocekivati drugu vrstu koristi.
Uostalom, neki potroSaci viSe vole da ograni¢e svoj izbor aktivnosti koje sistematski
pruzaju istu korist, dok nasuprot njima ostali tragaju za raznovrsnim Koristima. Sve ove
mogucénosti istiCu prirodu razli¢itih kulturnih proizvoda koja je Cas komplementarna Cas
konkurentska. Tako, u odnosu na potrosace koji Zele da koncentriSu svoje kulturne
aktivnosti, razli€ite kulturne ustanove koje pruzaju slicne koristi mogle bi da se udruze
kako bi ponudili kombinaciju aktivnosti.

I
Opusta
Monolozi i komi¢ni komadi Klasi¢no pozoriste
Popularna muzika Muzeji
Muzicke komedije Klasi¢na muzika
Estrada
Popravlja raspoloZenje Kulturno obogacuje

Zabavlja Moderni ples
Dzez Eksperimentalno pozoriste

Letnje pozoriste Opera

Sport Klasi¢ni balet
Rok koncerti Uzbudljivo/zamorno  Folklor

Slika 3.6.2 : Pozicionir:lmje 16 kulturnih proizvoda
(Izvor: Nantel, "Positioning Cultural Arts Products in the Arts)

8 Nantel J ., Colbert F., "Positioning Cultural Arts Products in the Market", Journal of Cultural economics,
tom. 16, br. 2, 1992, str. 63-71.

™ Tumagenje grafikona preuzeto iz: Kolber Fransoa, "Marketing u kulturi i umetnosti", prevod Jelena
Tomasevi¢, Clio, 2010.
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Na osnovu istrazivanja vidi se da neki proizvodi, kao §to su popularna muzika i muzicke
komedije, nude sli¢ne koristi. Klasi¢ni balet, monolozi i komi¢ne predstave predstavljaju
antipode Sto se pruzenih koristi tice.

Pozicioniranje menadZeru omogucava da utvrdi koji su mu proizvodi konkurencija a koji
saveznici. Pozicioniranje u odnosu na konkurente opravdano je kada vise kulturnih
ustanova nudi sli¢ne proizvode istim segmentima trzZiSta. Tada je neophodno da ustanova
diferencira svoj proizvod nudec¢i dodatnu korist koja ¢e omoguditi razlikovanje. Veoma
interesantan primer koji se navodi u literaturi je upravljanjem imidZzom popularne li¢nosti
koji praktikuje BBC Proms u Londonskom kraljevskom Albert Holu. BBC proms
organizuje muzi¢ki dogadaj visokog kvaliteta koji izvodi popularni peva¢ pop ili rep
muzike (reper Basta Rajm ili Geri Barlou iz grupe Take That). S obzirom da se izvode
evergrin i klasicne muzi¢ke numere u izvodenju popularnih pevaca koncert izaziva veliku
medijsku paznju i predstavlja drustveni dogadaj. BBC proms izborom zvezda je ovim
nacinom uspeo da se diferencira od sli¢nih dogadaja klasi¢ne muzike na kulturnom trZistu.
Ovde je vazno napomenuti da su koncerti BBC Proms uspesni iz viSe razloga. Prvo, uspeli
su da dokaZu da klasicna muzika nije dosadna i da moZe da bude interesantna i mladim
ljudima, &ak 28% posetilaca su mladi od 25 godina.*® Ovde je u pitanju dobro osmisljena
marketinSka strategija. Klasicna muzika se prezentuje mladim ljudima na neformalan
nacin. U delu ispred bine, u areni posetioci stoje ili ¢ak sede na podu, sli¢no kao i na rok
koncertima i muzi¢kim festivalima. U galeriji posetioci takode stoje ali mogu da
konzumiraju hranu i pi¢e pre koncerta ili za vreme pauze. Zanimljivo je posetiocima
dozvoljeno da unesu svoje pice 1 hranu i da mladi ljudi nose hranu kao za izlet. Cene su
izuzetno jeftine i prodaju se po ceni od 2 i 3 funte na dan koncerta. Uspeh koncerata u
Albertu Hall-u pokazuje da i koncerti klasicne muzike koji su svuda u svetu u krizi mogu
da imaju uspeha ukoliko se osmisli strategija koja je prilagodena publici.

VAT
THE
ROYAL

ALBERT.
HALL

Slika 3.6.3. Strategija upravljanja imidZom popularne li¢nosti
(Izvor: www.royalalberthall.com)

8 Lzvor: www.royalalberthall.com

51



Autor ovog rada smatra da konzumenti kulture preferiraju izbor kada su u pitanju kulturni
dogadaji tako da je na polju kulture konkurencija pozeljna.

3.7. Implementacija i evaluacija strategija u institucijama kulture

Poslednja faza u okviru strateSkog planiranja marketinga predstavlja implementaciju i
kontrolu sprovedenih strategija. Ove aktivnosti istiCu kontinuirani proces planiranja,
implementacije, procene i prilagodavanja marketing straltegija.81 Procena strategija je
odgovornost koja je veoma zahtevna i koja oduzima mnogo vremena. Medutim, ovaj korak
je izuzetno vazan iako se u vecini kulturnih ustanova ne primenjuje. Implementacija 1
kontrola marketing strategija uslovljene su planom i budZetom. Implementacijom plan
prelazi u delo. Mnoge kulturne ustanove vode raCuna o uspe$noj implementaciji.
Organizacioni dizajn, komunikacija i unutrasnji marketing mogu imati uticaja na uspesnost
implementacije. Poslednja faza u proceni i kontroli marketinga je utvrdivanje kakav je
odnos stvarnih i planiranih rezultata. Kada su te razlike velike potrebno je preuzeti korake
za unapredenje trenutne situacije. Faktori koji mogu uticati na loSe sprovodenje strategija u
ustanovama kulture mogu biti povezani sa samim loSim planiranjem ili sa loSom
evaluacijom. Neki od razloga neuspeha su:

LoSa priprema menadZmenta

LoSe sprovedena analiza

Prevelika usresredenost na brojeve

NeuravnoteZenost izmedu eksternih i internih razmatranja
Nedovoljno preciziran plan

Sprovodenje plana bez podrske osnivaca

Konflikti unutar same organizacije.

81 Filipovi¢ V., Jani¢ié R., "Strateski marketing”, FON, Beograd, 2010.
82 Judson, Arnold S., "Making Strategy Happen:Transforming Plans into Reality”, Basil Blackwell/
The Planning Forum, 1990.
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Neadekvatna
analiza
informacija

8%

Razlozi za

Loé loSe
OS€ Neadekvatne

informacije
21%

formulisana sprovodenje
strategija planiranih
26% strategija

Losa
implementacija

45%

Slika 3.7.1. Razlozi za neuspesno sprovodenje strategije
(Izvor: Judson, 1990)

Kao §to moZzemo videti na slici 3.7.1. jedan od vaZnih uzroka loSe implementacije
strategija predstavlja loSa informisanost kolega, saradnika i volontera u kulturnoj ustanovi.
Naime, u svakoj ustanovi, kako navodi americki sociolog Kort Levin, postoje pojedinci
koji se protive svakoj vrsti promene (engl. blockers of change) i1 pojedinci koji promene
prihvataju (engl. drivers for change).*> Pomeniti sociolog navodi vaznost prihvatanja i

83 Cashman S., "Thinking Big, A guide to strategic marketing planning for arts organizations”, Arts Council
England, 2010
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jednih i drugih u kulturnoj ustanovi. Primer mogucéeg sukoba u kulturnoj ustanovi moze se
videti u tabeli 3.7.1.

Tabela 3.7.1. Primer moguéeg sukoba unutar kulturne ustanove
(Izvor: Cashman, 2010)

w—

Planiranje Sprovodenje

Evaluacija Kontrola

fa

Slika 3.7.2. Faze strateSkog planiranja marketinga
(Izvor: Cashmand, 2010)

Evaluacija plana strateSkog planiranja marketinga zasniva se na ideji da je uvek moguce
usavrSavanje na osnovu sopstvenog iskustva.

Autori iz ove oblasti prave razliku izmedu termina pradenja sprovodenja strategija
(monitoring) i evaluacije. Pracenje predstavlja sakupljanje informacija, dok evaluacija
ukljucuje procenu. Evaluacija treba da pruzi odgovore na sledeca pitanja:

Da li su ciljevi postignuti?

Da li je strategija dala rezultate?

Koje aktivnosti je kulturna ustanova sprovela?

Da li su sve planirane aktivnosti sprovedene?

Do kojih je zakljuaka doSao menadZment nakon sprovedene strategije i koja
poboljSanja je moguce primeniti u buduénosti?
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Veoma je vazno da menadZment ukljuc¢i evaluaciju u plan strateSkog planiranja
marketinga, nacin na koji ¢e podaci biti prikupljani i kako ¢e biti koris¢eni. U planu je
neophodno definisati kriterijume uspeha (zarada, novi Korisnici, posetioci...) da bi se
sprovela evaluacija. Moguc¢i kriterijumi za merenje mogu biti povecana zarada, veci broj
novih posetilaca, ve¢i broj ukupnih posetilaca 1 sl. Klju¢no je da kriterijumi budu
definisani tako da mogu biti lako merljivi i da odgovore na sledeca pitanja:

Sta je uspeh?

Kako ¢e se prikupljati podaci?

Kako ¢e biti analizirani?

Koji su relevatni kriterijumi za postavljenu strategiju i ciljeve?
Zakljucci?

Proces ucenja kroz primenu strategije bi trebalo da se razvija i usavrSava kroz konstantnu
analizu i evaluaciju.

3.8. Marketing miks u umetnosti i kulturi

Svaka marketinSka strategija u modernom marketingu polazi od elemenata marketing
miksa koji cine: proizvod, cena, distribucija i promocija. Iako marketing miks
predstavlja osnovu svakog plana, Cesto se u marketingu u kulturi postavlja pitanje kako
primeniti sve elemente s obzirom da termini upucuju na prodaju i komercijalni marketing.
Autori iz ove oblasti navode da bez poznavanja ovih elemenata i njihove sinergije nema
uspeha u marketingu umetnosti. Uspeh zavisi od mudrog doziranja Cetiri elementa i
njihovog prilagodavanja marketingu kulture i umetnosti. Jedna organizacija moZe imati, na
primer, odli¢nu predstavu ali ako izabere pogresnu lokaciju za premijeru ili cenu uz sve
komunikacijske napore predstava nece imati uspeha. Na uspeh moZe da utice 1
distribuciona mreza, odnosno moguénost nabavljanja ulaznica.

Proizvod je centralni element na kome se zasniva svaka organizacija. Ova postavka
poprima poseban smisao u oblasti kulture, gde proizvod Cini pocetnu tacku svakog
marketinSkog postupka. Proizvod je obi¢no u domenu direktora ili urednika kulture i
menadZer za komunikacije nema puno uticaja na njegovo oblikovalnje.84

Cena obicno odgovara novcanoj vrednosti koju dodeljujemo proizvodu, ali takode
podrazumeva i trud koji potrosa¢ mora da ulozi prilikom kupovine, vreme koje mu je
potrebno za potroSnju proizvoda i rizik da mu izabrani proizvod ne odgovara.85 Svaki
proizvod ima svoju cenu, ¢ak i oni koji su besplatni. Cena zavisi u marketingu umetnosti
od brojih faktora kao $to su poloZaj sediSta, vreme izvodenja, popusti za ranu kupovinu,

8 U ovom radu termin “proizvod” ili “kulturni proizvod” koristi¢e se u Sirokom smislu za sve opipljive
proizvode, usluge, ideje ili pobude.
8 Kolber F., «Marketing u kulturi i umetnosti», Beograd, Clio, 2010.
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cene za premijerna izvodenja i sl. Sve ove elemente menadZer moZe da iskoristi u
promociji.

Distribucija sastoji se od nekoliko komponenti od kojih su osnovne distribuciona mreza,
fizicka distribucija i komercijalna lokacija. Lokacija je od posebne vaZnosti za uspeh
organizacije (mesto odrzavanja kulturnog dogadaja). U poslednje vreme trend je da
kulturne institucije izmeste svoje kulture dogadaja van svojih institucija i organizuju ih na
neocekivanim mestima (ili u netipi¢no vreme za kulturne dogadaje) Sto se pokazalo kao
izuzetno uspesno.

Promocija dolazi na poslednje mesto u odredivanju marketing miksa s obzirom da je pre
osmisljavanja promotivne kampanje neophodno znati koji proizvod se nudi, po kojoj ceni i
gde bi mogao da se proda ili predstavi publici. Kulturna institucija mora da poznaje
karakteristike publike i argumente na koje nece ostati ravnodusni.

Brojni autori iz ove oblasti, Kolber, Kotler, Bernstejn, navode cetiri elementa marketing
miksa.*® Finola Kerigan (Finola Kerrigan) navodi da je u marketingu umetnosti i kulture
neophodno uzeti u razmatranje 7P, odnosno dodati i ljude (people), proces (process) i
fizitko okruZenje (phisical evidence).*’

Kulturna institucija imace uspeha pod uslovom da ostvari efekat sinergije kombinovanom
snagom navedenih elemenata. O sinergiji se govori kada je ukupan efekat nekoliko
elemenata uzetih zajedno veci od efekata tih elemenata pojedinac¢no.

lako, kako navodi Kolber, elementi marketing miksa obrazuju celinu postoji logicka
sekvenca u njihovom odredivanju. MenadZer za komunikacije mora prvo da zna koji
proizvod promoviSe, njegovu cenu i mesto distribucije pre nego Sta isplanira strategiju
komunikacije. Ovladavanje i optimiziranje elemenata marketing miksa presudno je za
svaku kulturnu instituciju.

Iako elementi marketing miksa ne ulaze, strogo gledano, u temu ovog rada autor disertacije
smatra da ne poznavanje osnovnih karakteristika kulturnog proizvoda, cene, distribucije,
ljudi 1 fizickog okruZenja oteZzava menadZeru pripremu uspeSnog plana komunikacije.
Cesto se deSava u praksi da menadZeri ne poznaju komunikacijske moguénosti elemenata
marketing miksa i da ih ne koriste dovoljno u svojim komunikacijskih naporima. 1z tog
razloga u ovom radu bice predstavljeni elementi marketing miksa sa posebnom paznjom na
njihove komunikacijske aspekte.

86 Kolber F., "Marketing u kulturi i umetnosti", Beograd, Clio, 2010; Kotler Ph., Scheff J.:"Standing room
only", Harvard Business School Press, Boston, 1997 i Scheff Bernstein J.:" Arts Marketing Insights", John
Wiley & Sons, USA, 2007.

87 Kerrigan F., Fraser P., Ozbilgin M.: "Arts Marketing", Elsevier Butterworth-Heinemann Publications,
Oxford, 2004.
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3.9. Kulturni proizvod

Proizvod je jedan od instrumenata marketinSkog miksa preko koga preduzece uskladuje
svoje mogucnosti sa potrebama i zahtevima kupaca/potroéau“:al.88 Kolber nam nudi drugu
definiciju i kaZe da je proizvod skup Koristi koje potrosa¢ opaza.*® To je veoma
dinamican instrument marketin§kog miksa koji nudi moguénost modifikacije, usavrSavanja
i izmena sa namerom da se zadovolje potrebe potrosaca. Potrosa¢ ne kupuje samo tehnicke
karakteristike nekog proizvoda, ve¢ skup realnih i imaginarnih koristi, za koji je spreman
da potrosi novac i uloZi napor. Takvo ponasanje je svojstveno domenu kulture. Citalac ne
kupuje knjigu samo zbog njenih fizickih karakteristika, ve¢ zbog zadovoljstva ili
intelektualne stimulacije koje ta knjiga pruza.

Izraz ,,umetnicki proizvod*‘ usao je u upotrebu osamdesetih godina proslog veka. Tada se
robom smatrao svaki proizvod ljudskog rada namenjen razmeni, pa i proizvod umetnickog
rada. Prema SeSi¢ i Stojkovi¢ izraz ,,umetni¢ki proizvod“ primeren je ako se govori o
promociji standardizovanih proizvoda masovne zabave.”’ Medutim, kada se ima u vidu
promocija knjiga, koncerata klasicne muzike i slicnih dogadaja (tkz. lepih umetnosti), u
tom slucaju, kulturne institucije nude svojim posetiocima umetnicke doZivljaje (iskustva)
i usluge. Karakteristike umetnic¢kih dozivljaja i usluga bitno se razlikuju od karakteristika
proizvoda koje nude komercijalne organizacije. Autor ovog rada predstavi¢e prirodu
umetnickih doZivljaja i usluga posmatrano sa stanovista korisnika, kao i vaznost pracenja
kvaliteta s obzirom da karakteristike doZivljaja imaju veliku vaznost u osmiSljavanju i
primeni plana marketinskih komunikacija i odnosa s javnoscu.

Umetnicke organizacije poput banaka, bolnica, Skola pruzaju usluge i iskustva pre nego
fizicke proizvode. Kotler definiSe usluge kao bilo koji ¢in ili delo koje jedna strana moze
ponuditi drugoj, koje je u osnovi neopipljivo i koje za posledicu nema nikakav vid
vlasni§tva.”’ Isti autor dalje navodi da usluge podrazumevaju visok kvalitet iskustva i
pouzdanosti, njihova kupovina podrazumeva i ve¢i rizik. Posto kvalitet ima presudan
znacaj korisnici usluga se pre oslanjaju na komunikaciju ,,od usta do usta® nego na
propagandu i na cenu, ili personal i fizicke pokazatelje kada procenjuju kvalitet. Usluge
imaju Cetiri karakteristike koje utiCu na dizajn marketinskih programa: neopipljivost,
nedeljivost (istovremenost), varijabilnost (faktor okolnosti) i prolaznost
(kratkotrajnost).

Za razliku od fizi¢kih proizvoda, usluge i umetnicka iskustva ne mogu se videti, probati,
osetiti ili testirati pre same kupovine. Upravo zbog karakteristike neopipljivosti usluga i
dozivljaja, promocija ima posebno vaznu ulogu u marketingu umetnosti jer samo na
osnovu relevantnih podataka posetilac moze da formira svoja ocekivanja. Prilikom

88 Filipovi¢ V., Kosti¢ M., ,,Marketing menadZment*, FON-MenadZment, Beograd, 2009.

% Kolber F., "Marketing u kulturi i umetnosti", Beograd, Clio, 2010.

%0 Dragic’evic’-geéié M., Stojkovi¢ B., ,,Kultura, menadZment, animacija, marketing®, Clio, Beograd, 1994.
1 Kotler P., Keller K.L., "Marketing Management”, 12 edition, Prentice Hall, New Jersey, 2006.
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dizajniranja programa promocije treba imati u vidu da je rizik kupca veéi prilikom
kupovine ,,iskustva* nego prilikom kupovine proizvoda koji mogu biti modifikovani i
vraceni, stoga je neophodno uveriti potencijalnog posetioca da donosi pravu odluku.
Posetioci 1 korisnici usluga tragaju za dokazima kvaliteta da bi smanjili neizvesnost.
Zaklju€ak o kvalitetu izveS¢e na osnovu mesta, ljudi, opreme, promotivnog materijala,
simbola i cene. Zadatak marketara umetnosti je da problem neopipljivosti pretvori u Sansu,
stvaraju¢i dodatne ili prateCe proizvode koji doprinose povecanju vrednosti centralnog
iskustva. Kotler navodi da je, za razliku od marketara proizvoda koji tragaju za
apstraktnim idejama, izazov za marketare usluga da apstraktnim ponudama pridodaju
fizicki dokaz i da predstave njegovu sliku, odnosno da ,pruze dokaze* ili da
,materijalizuju nematerijalno“.”> Kulturne institucije mogu da ponude proizvode poput
programa, postera, audio i video zapisa, knjiga odnosno tkz. ,,polu-opipljive* proizvode
koji omogucavaju transformaciju neopipljivih usluga u konkretne koristi.”? Raymond
ukazuje da najuspesnija pozoriSta u Velikoj Britaniji uspevaju da ostvare profit i na osnovu
programa koji ukljuGuju i prostor za oglagavanje.”* Da bi ,,materijalizacija nematerijalnog*
bila uspesna, Berry, Carbone i Haeckel predlazu niz koncepata koje nazivaju inzinjeringom
iskustva kupaca.” Kulturne organizacije najpre moraju da razviju jasnu sliku toga kakvu
percepciju posetilaca Zele kada je u pitanju iskustvo, a zatim da dizajniraju konzistentan
skup pokazatelja u¢inka 1 konteksta da bi potpomogle takvo iskustvo.

Za razliku od fizicke robe koja se najpre proizvodi, stavlja u zalihe, distribuira i naknadno
koristi, usluge se uglavnom proizvode i koriste istovremeno. Karakteristika nedeljivosti je
posebno vidljiva kada su u pitanju izvodacke umetnosti, ali i u galerijama i muzejima posto
je izlozenost umetnickih predmeta ograni¢ena vremenom i prostorom. Interakcija izmedu
davalaca usluga i klijenata predstavlja posebnu karakteristiku marketinga usluga. S jedne
strane, posetioci kulturnih dogadaja su posebno zainteresovani za odredene davaoce usluga
(umetnike). PozoriSna predstava bez prisustva najavljene glavne glumice razoCarace
publiku. Kada publika jasno preferira odredenog umetnika, cena se povecava da bi
nadomestila ograni¢eno vreme kojim umetnik raspolaZe ili se predstava odrzava u vecoj
pozorisnoj sali. Kulturne organizacije, kao jednu od strategija za prevazilazenje problema
nedeljivosti, mogu da reSe izgradnjom poverenja publike koja veruje u kvalitet programa 1
u odabir umetnika. Sa druge strane, interakcija izmedu umetnika i publike podrazumeva i
aktivno ucesce posetilaca. Posetilac se mora posmatrati kao aktivni, a ne pasivni ucesnik
koji ima vaznu ulogu u celokupnom umetnickom dozivljaju. Autori navode da marketari
umetnosti moraju u promotivnim aktivnostima da istaknu vaznost 1 prednost direktnog
prisustva umetnickom doZzivljaju (prednost prisustva na koncertu u odnosu na slusanje CD-
a kod kuce, pozorisnoj predstavi, plesnom izvodenju...) ili da razviju programe kojima se

92 Kotler P., Keller K.L., "Marketing Management”, 12" edition, Prentice Hall, New Jersey, 2006.

% Hill L., O’Sullivan C., O’Sullivan T., “Creative Arts Marketing”, Buttenworth-Heinemann, Oxford,
2003.

% Raymond C.,“ Essential Theatre: The successful management of theatres and venues which present the
performing arts“, Arts Council of England, 1999.

%3 Berry L.,Carbone L.P., Haeckel S.H., ,,Engineering Customer Experiences*, 2002. Izvor:
www.wehner.tamu.edu
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priznaje nivo ukljucenosti posetilaca aktivnostima organizacije (udruZenje prijatelja,
forumi i sl.).

Umetnicke doZivljaje karakteriSe varijabilnost, jer zavise od onih koji ih pruzaju, kao i od
toga kada 1 gde se pruzaju. Kvalitet umetnickog programa stoga moZe da varira u
zavisnosti od ucesnika i od same produkcije. Jedinstvenosti dozivljaja ne doprinose samo
umetnici ve¢ 1 svi zaposleni sa kojima publika dolazi u kontakt. Osnovni imperativi
umetnickog stvaralastva su individualnost i orginalnost u stvaralaCkom i dozivljajnom
domenu. Marketari umetnosti neponovljivost umetnickog izvodenja isticu kao beneficiju u
svojim promotivnim aktivnostima. Medutim, iako se umetnost ne moze standardizovati,
pratee usluge mogu i moraju biti standardizovane u cilju odrZavanja kvaliteta.”® Za
kulturne institucije je od posebnog znacaja da investiraju u dobre procedure zaposljavanja i
obuke i da na taj nacin standardizuju pruZanje usluga u celoj organizaciji. Od posebne
vaznosti je prac¢enje zadovoljstva publike putem sistema za predloge i zalbe, istrazivanja
publike i poredenja posecenosti.

Kulturni doZivljaji 1 usluge se ne mogu skladiStiti 1 njihova karakteristika je prolaznost
koja ne predstavlja problem ako je traZznja stalna. Medutim, ukoliko traZnja fluktuira
umetnicki centri se suo€avaju s problemima posebno kada od brojnosti publike zavisi
finansijski opstanak institucije. Upravo u cilju prevazilaZenja problema prolaznosti,
umetnicki centri razvili su strategiju diferenciranih cena. NiZe cene u manje atraktivnim
terminima (u ranijim c¢asovima ili radnim danima) omoguci¢e uskladivanje ponude i
traznje. Mnoge kulturne institucije smanjuju broj svojih aktivnosti u toku letnjeg perioda 1
na taj nacin uskladuju prihode i troSkove u slabijem periodu.

Bateson i Hoffman razvili su model poznat kao ,,servuction** model kojim ukazuju na
vaznost 1 uticaj svih izvora, ,,vidljivih* i ,,nevidljivih* za korisnike, na kvalitet umetnickog
dozivljaja.”” ,.Servuction“ model omoguéava marketarima umetnosti pregled svih
elemenata koji utiCu na umetnicko iskustvo publike

% Hil L., O’Sullivan C., O’Sullivan T., “Creative Arts Marketing”, Buttenworth-Heinemann, Oxford,
2003.

% Bateson J., Hoffman D., “Managing Services Marketing: Text and readings”, Dryden Press , 1999.
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Slika 3.9.1: Model ,,Servuction**
(Izvor: Beteson, Hoffman, 1999)

3.9.1. Dimenzije umetnickog proizvoda

Koncept proizvoda u marketingu je dosta kompleksan i ne obuhvata samo karakteristike
proizvoda vec i druge atribute. Prema Kotleru, proizvod nudi tri dimenzije koje se moraju
imati u vidu prilikom kreiranja marketinske strategije i promotivnih aktivnosti.”® Naime,
prema ovom autoru proizvod se sastoji od tri nivoa:

1. susStina proizvoda (glavni proizvod, tj. sam predmet),

2. materijalizovani proizvod (pratece usluge koje su povezane s proizvodom),

3. obogaceni proizvod (vrednost koju potrosac¢ daje tom proizvodu, a koja moze da
bude simboli¢na, afektivna, itd).

Podela proizvoda na nivoe moZe se primeniti i na umetnicke doZivljaje. Oni se sastoje od
umetni¢kog proizvoda, izvedenih proizvoda, pratecih proizvoda i dodaje se joS jedna
dimenzija, dimenzija — potencijalno iskustvo (iskustvo potro§aga).”

% Kotler P., Alan R. A., “Strategic Marketing for Nonprofit Organizations”, 5M edition, Prentice Hall, New
Jersey, 1996.

% Hill L., O’Sullivan C., O’Sullivan T., “Creative Arts Marketing”, Buttenworth-Heinemann, Oxford,
2003.
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UMETNICKI DOZIVLIAJ

Slika 3.9.1.1. Cetiri nivoa umetni¢kog doZivljaja
(Izvor: Hill, O’Sullivan i O’Sullivan 2006)

Sustina koristi (engl. core benefit) je fundamentalna karakteristika proizvoda i usluga koja
reSava osnovne potrebe posetilaca umetni¢kih doZivljaja. SuStinu koristi ¢ini samo delo,
onako kako ga je osmislio tvorac ili tim stvaralaca.'® Kulturna institucija ga postavlja na
trziSte 1 poziva potroSace da stupe u kontakt sa proizvodom rada umetnika.

Vecina kulturnih proizvoda se moZe smatrati sloZzenim proizvodima, naro€ito kada od
publike zahtevaju odredena znanja ili kada se odnose na apstrakne pojmove koji zahtevaju
sposobnost razumevanja koncepta dela. SloZenost je joS veca za pojedince koji nisu navikli
na tu vrstu proizvoda (nepostojanje referenci). Ipak, kulturna oblast sadrzi i manje sloZene
proizvode, kao Sto su proizvodi koji koriste uzore poznate vecini stanovniStva ili ¢iji je
konceptualni sadrzaj veoma konkretan.

Centralno iskustvo (engl. central experience) obuhvata vidljive ili materijalizovane
aspekte umetnickog doZivljaja: ambijent, kvalitet, marka, ponaSanje zaposlenih, prateci
umetnicki proizvodi, atmosfera i sl. Svi ovi elementi doprinose da umetnicki dozivljaj

100 golber F., "Marketing u kulturi i umetnosti", Beograd, Clio, 2010.
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bude predstavljen publici na odgovaraju¢i nacin. Mesto odrZzavanja svojim
karakteristikama posebno utice na kvalitet umetni¢kog dozivljaja. Istrazivanja pokazuju da
Cesta promena lokacije (poput odrZavanja predstava van pozoriSne zgrade) moZe da
privuce publiku koja inace ne posecuje pozoriSne predstave i koja se nelagodno oseca u
formalnom okruZenju. UmetniC¢ke organizacije zanemaruju osecanja sigurnosti i udobnosti
koja za sigurno doprinose boljoj atmosferi.'”' Takode, od posebne vaznosti je i korisni¢ki
servis. LoSa usluga moZe da pokvari kvalitet umetni¢kog doZivljaja, da umanji
zadovoljstvo kupca i na kraju da Steti imidzu brenda. Najznacajnija ocekivanja posetilaca
su: pouzdanost, usluznost, pristupacnost, brzina, kompetentnost zaposlenih, ljubaznost,
postovanje klijenta, susretljivost, saveti, empatija, prepoznavanje klijenta, diskrecija,
poverljivost, fleksibilnost, prilagodljivost, prikladnost i etika.

Autori istiCu da ne treba zanemariti vaznost kreiranja brenda u kulturi i da je jedan od
primarnih zadataka marketara umetnosti da istaknu jedinstvenost svojih kulturnih
programa (uZivo izvodenje, emocije, direktan kontakt sa umetnikom). Sve kulturne
organizacije imaju svoj brend ili robnu marku. Cesto ime poznate kulturne organizacije
kod publike evocira slike koje ih asociraju na odredeni proizvod. Cak i oni koji nisu bili u
milanskoj Skali ili Muzeju savremene umetnosti u Njujorku (MoMA — Museum of Modern
Art) imaju predstavu o tome Sta tamo mogu da vide. Kotler navodi miSljenje Davidson-a
da su umetnicke organizacije Cesto uspeSnije u kreiranju brenda jer je veca posvecenost
zaposlenih u odnosu na profitni sektor.'”?

Obogaceno iskustvo (engl. extended experience) pruza se putem olakSica prilikom
placanja, usluga nakon umetni¢kog dozivljaja, komplementarnih proizvoda, programa,
kataloga, radionica i posluzenja. Naime, svi ovi dodatni proizvodi i usluge povezani su sa
samom prirodom proizvoda i njihovim uvodenjem organizacija prosiruje svoju ponudu. U
Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama operske kuce posetiocima nude rokovnike, kalendare 1
druge sli¢ne proizvode koji ¢ine njihovo iskustvo nezaboravnim. Posebno mesto zauzimaju
programi i1 katalozi koji treba, pre svega, da doprinesu boljem razumevanju kulturnih
programa. Cesto programi koji prate pozoriine predstave sadrZe samo imena ucesnika i ne
omogucavaju bolje razumevanje umetnickog dela. Komplementarni proizvodi poput video
zapisa, bedZeva, knjiga, igraCaka, majica, taSni omogucavaju organizacijama i dodatni
izvor zarade putem oglaSavanja sponzora, a posetiocima trajnu uspomenu na umetnicki
dozivljaj. Ova dimenzija, koju nude umetni¢ki proizvodi, joS uvek je nedovoljno
iskoriS¢ena 1 istraZzena u kulturnim institucijama u Evropi za razliku od Sjedinjenih
Ameri¢kih Drzava.'**

0T Hill L., O’Sullivan C., O’Sullivan T., “Creative Arts Marketing”, Buttenworth-Heinemann, Oxford,

2003.

102 Kolber F., "Marketing u kulturi i umetnosti", Beograd, Clio, 2010.

103 Kotler P., Alan R. A., “Strategic Marketing for Nonprofit Organizations”, 5t edition, Prentice Hall, New
Jersey, 1996.

104 Hil L., O’Sullivan C., O’Sullivan T., “Creative Arts Marketing”, Buttenworth-Heinemann, Oxford,

2003.
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Cetvrtu dimenziju koje nude ,jumetni¢ki proizvodi“ je potencijalno iskustvo (engl.
potential experience) na osnovu kog umetnicke organizacije nude nova iskustva postojecoj
publici. Medutim, posebno je vazno ista¢i da se organizacijom foruma, Cclanstva,
donatorstva ili grupa volontera privla¢i i nova publika. Za svaku organizaciju je od
posebnog znacaja udruZenje prijatelja sastavljeno od lojalnih posetilaca koji aktivno
podrzavaju instituciju. Umetni¢ke organizacije moraju veoma pazljivo da razmotre Sta su
u stanju da ponude svojoj vernoj publici. Royal Opera u Velikoj Britaniji broji 20.000
¢lanova kojima su na raspolaganju magazini, radionice, vesti, kupovina povlas¢enih
ulaznica, razgovori sa umetnicima, mogucnost rezervacije i slicno. Posebno je vaZno
napomenuti da je Royal Opera uvela posebne privilegije i cene za sve mlade od 26. godina.
Izuzetan znacaj za organizacije imaju volonteri bez ¢ije pomoc¢i umetni¢ke organizacije ne
bi funkcionisale.

MozZemo da zaklju¢imo da se oko glavnog proizvoda nadovezuju ostali aspekti: izvedeni
proizvodi, prate¢e usluge i iskustvo potroSa¢a. U odredenim kulturnim institucijama,
umetnicki direktori smatraju da sve te Cetiri komponente Cine sastavni deo umetnickog dela
1 sami se staraju o njihovoj promociji (€ista proizvodna orijentacija); u drugim slucajevima,
ovim komponentama se bave ljudi odgovorni za marketing.

3.9.2. Zivotni ciklus kulturnih proizvoda

Pojam zivotnog ciklusa polazi od cinjenice da se proizvodi kao i Ziva bica radaju,
razvijaju 1 umiru. Proizvodi se zamenjuju novijim, modernijim koji se lakSe koriste 1 koji
na adekvatniji nacin zadovoljavaju potrebe potrosaca. Razvoj ukusa potrosaca i tehnologije
dve su meduzavisne pojave koje utiCu jedna na drugu i koje ponekad ubrzavaju Zivotni
ciklus proizvoda.

U kulturnim institucijama odluke vezane za umetnicke proizvode i prate¢e usluge mogu
biti veoma kompleksni zadaci koji utiCu na vrstu publike i1 na ostvarivanje zarade, kao i na
ispunjenje misije organizacije. Marketari umetnosti ¢esto ne koriste prednosti i znanja
komercijalnog marketinga, odnosno zanemaruju da i umetnic¢ki programi i usluge imaju
zivotni ciklus ¢ije razumevanje moZe da doprinese boljem funkcionisanju organizacije. U
savremenom drustvu tehnoloSke promene odvijaju se veoma brzo i bitno uticu i na estetske
i kulturne potrebe pojedinaca. Jedan od primera je to Sto danas muziku prate video spotovi,
11z tog razloga sve viSe su dostupna DVD muzicka izdanja umesto CD kompilacija. Iako
se na prvi pogled radi o modifikacijama postojec¢ih formi, promene delova umetnickih
proizvoda i prilagodavanje programa moZe bitno da uti¢e na atraktivnost kulturne
institucije. Marketari umetnosti imaju zadatak da:

e Prilagodavaju delove kulturnih programa potrebama i zahtevima posetilaca;

¢ Konstantno istrazuju kulturna interesovanja publike;
¢ Analiziraju promene u okruzenju;
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e UlaZu u obrazovanje zaposlenih.

Umetnicke organizacije retko nude jednu vrstu programa i usluga, najcesc¢e u cilju
ostvarivanja misije nude raznovrsna umetnicka iskustva i pratee usluge (iznajmljivanje
kostima, prevodenje, izdavanje prostorija i sl.). Poput fizickih proizvoda, i usluge i kulturni
doZzivljaji prolaze kroz Zivotni ciklus koji obuhvata faze: uvodenja na trziSte, rasta i
razvoja, zrelosti i zastarevanja.

Prihod

/

v

Uvodenije Rast Zrelost Opadanje

Vreme

Slika 3.9.2.1: Zivotni ciklus proizvoda

Faza razvoja je od presudnog znacaja za kulturnu ustanovu i prethodi fazi uvodenja. Nju
karakteriSe finansijsko ulaganje i veci napor zaposlenih. Za fazu wuvodenja je
karakteristicno sporo pokretanje prodaje, finansijski gubici i odsustvo konkurencije.
Kolber predstavlja Cetiri strategije uvodenja proizvoda na trZiste, koje su zasnovane na
ceni 1 promociji: visok ili nizak nivo cena, snazna ili slaba promocija.

Tabela 3.9.2.1 : Strategije uvodenja proizvoda
(Izvor: Kolber, 2010)

Promocija
< SnaZna Slaba
5 Visoka | Strategija vrhunskih proizvoda Strategija selektivnog prodora
o Niska Strategija masovnog prodora Strategija jeftinih proizvoda
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U toku faze rasta dolazi do osvajanja veceg dela publike i karakteristi¢no za ovu fazu je
povecanje prodaje i osetno povecanje konkurencije. U fazi zrelosti dolazi do osvajanja
raspoloZive publike i do stabilizacije potroSnje po osobi. Za organizaciju faza opadanja je
bez sumlje najteza za upravljanje. Organizacija mora da donese odluku kada je pravi
trenutak za povlaCenje sa trzista.

Pojedini autori, poput Kolbera, navode da nije uvek moguce primeniti pojam Zivotnog
ciklusa u kulturi i umetnosti.'”” Naime, Zivotni vek proizvoda &esto je predodreden u
samom trenutku njegovog lansiranja. Mnogi kulturni proizvodi osmiSljeni su da budu
predstavljeni tokom ograni¢enog vremenskog perioda (fiksni broj predstava, unapred
odredeno trajanje izloZbe itd.) da bi nakon toga nestali i pored postignutog uspeha.

Autor ovog rada smatra da iako nije moguce za svaki kulturni dogadaj primeniti pojam
zivotnog ciklusa, ipak je veoma korisno da menadzeri za komunikacije analiziraju faze u
kojima se nalaze proizvodi i prilagodavaju model svojim potrebama posebno u
institucijama u kojima se organizuje ve¢i broj dogadaja u istom periodu. Nije moguce
istovremeno promovisati sve aktivnosti kao «proizvode zvezde» ve¢ je neophodno izabrati
jedan u datom trenutku koji ¢e privuci najvecu paznju publike.

3.10. Cena

«Nista nije vredno samo po sebi, vrednost se dodaje predmetu i tu vrednost, koja se nalazi
izvan same stvari, pripisuju ljudi». John Barth, The Floating Opera, 1956.'%

Cena kao element marketinSkog miksa predstavlja Cesto problem kod neprofitnih
umetnickih institucija s obzirom da ukazuje na profit. Medutim, cena je vaZna jer
omogucava publici da vrednuje ono Sto joj se nudi. Takode, ostvarivanje prihoda je jedna
od najvaznijih aktivnosti kulturnih organizacija bez koje nema opstanka na trziStu kulture 1
umetnosti. Prihodi se ostvaruju u kulturi i umetnosti na Cetiri nacina:

1. Prodaja ulaznica.

2. Prodaja pratecih proizvoda.
3. Donacije.

4. Sponzorstvo.

Prodaja ulaznica i prate¢ih proizvoda su posebno teski zadaci za umetnicke institucije jer
ukljucuju ekonomski pojam cene. Za potrosaca cena je unapred odredeni iznos novca koji
mora da se plati da bi kupio odredeni proizvod.'”” U veéini industrija cena zavisi od realnih

105 Kolber F., "Marketing u kulturi i umetnosti", Beograd, Clio, 2010.
106 Kotler Ph., Scheff J., “Standing room only” Harvard College, 1997, USA.
107 Kolber F., "Marketing u kulturi i umetnosti", Beograd, Clio, 2010.
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troSkova i omogucava pokrivanje istih i ostvarivanje profita. Medutim, u kulturi i
umetnosti institucije nemaju za cilj ostvarivanje profita. Njihov cilj je da pokriju troskove i
da privuku publiku na svoje programe. U praksi ¢esto mozZe da se Cuje stav menadZera u
kulturi da su njihovi programi besplatni i da u skladu sa tim oni nemaju obavezu da se bave
strategijom cena koja tradicionalno upucuje na prodaju i profit. Medutim, ¢ak iako je
kulturna aktivnost besplatna ona zahteva odredene troskove povezane s potroSnjom
proizvoda (prevoz, ¢uvanje dece, restoran, itd.), slobodno vreme posveceno potrosnji, rizik
vezan za kupovinu tog proizvoda kao i potreban fizi¢ki napor (dolazak, parkiranje, itd.). [ u
slucaju kada posetilac dobije besplatnu ulaznicu, ipak treba da ga plati naporom koji mora
da ulozi. Dakle, u tom smislu nijedan proizvod nije u potpunosti besplatan. Posebno treba
istac¢i da se slobodno vreme ne povecava i da se Cak, za odredene kategorije stanovniStva,
smanjuje. Vreme za razonodu i izlaske, dakle, postaje dragocen element za potroSaca.
MenadzZer u kulturnim ustanovama ima zadatak da ubedi potencijalnu publiku u vrednost
kulturnog programa i da pravim informacijama smanji rizik koji moZe da poti¢e od
nerazumevanja ili nepoznavanja umetnickog proizvoda. Neophodno je napomenuti da je
cena jedan od elemenata marketing miksa i da zahteva uskladivanje sa drugim elementima
radi ostvarivanja sinergije. Posebno menadZeri za komunikacije zaboravljaju u praksi da
koriste komunikacijske aspekte cene u svojim promotivnim planovima.

Odredivanje cena za kulturne proizvode je veoma kompleksan zadatak s obzirom da
istovremeno treba poveéati traznju, pokriti troSkove i zadovoljiti umetnicke ciljeve.
Ciljevi umetnickih organizacija uticu na odredivanje cena. Ciljevi mogu biti:

¢ Finansijski ciljevi.
e (drzavanje konkurentske strabilnosti.
e (drzavanje imidza organizacije.

Finansijski ciljevi

Organizacije u oblasti umetnosti uglavnom pokusavaju da odrede Sto je moguce nizZe cene,
kako bi privukle publiku iz Sirih slojeva. Cena nesumljivo utiCe na potraznju, ali to ne
znaci da ukoliko je cena niza da e sale biti pune. Brojna istrazivanja pokazuju da cena nije
odlucujuci razlog za neprisustvovanje kulturnim dogadajima. Kotler i Scheff navode da su,
kada je u pitanju neraspoloziva publika, drugi faktori kao nepoznavanje umetnickog dela
ili nerazvijene kulturne navike presudni.108 Medutim, kada je u pitanju raspoloZiva publika
cena moZe imati vaznu ulogu. O tome svedoci i istraZivanje «Kulturne prakse gradana
Srbije» iz 2011. godine u kome se navodi da dve tre¢ine gradana Srbije moZe da izvoji
2.000 dinara za kulturne dogadaje, dok jedna Cetvrtina mozZe da potrosi 5.000 dinara
meseCno, a samo 7% stanovniStva viSe od togal.109 Cena ukazuje publici na vrednost
umetnickog dela i omogucava poredenje i sa prethodnim iskustvima. S obzirom da cena

108 Kotler Ph., Scheff J., “Standing room only” Harvard College, 1997, USA.
1% www.zaprokult.org.rs
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najvise uti¢e na raspolozivu publiku, autori iz ove oblasti predlaZzu uvodenje razli¢itih cena
da bi se na taj nacin premostila cenovna barijera za pojedine segmente trzista.

I u kulturi 1 umetnosti postoje tkz. "trZiSno orijentisane" organizacije koje politikom
visokih cena teze ostvarivanju profita Sto je posebno karakteristicno za popularne
umetnosti. Izmedu neprofitnih organizacija i trZiSno orjentisanih nalaze se institucije koje
prihvataju srednju poziciju. One ne teze ostvarivanju profita ali Zele da ostvare skroman
viSak kako bi stvorile rezervne fondove za neplanirane slucajeve.

Cena je Cesto vazna i za ostvarivanje marketinskih ciljeva kao $to su udeo na trzistu i
trziSno vodstvo. Medutim, ovi pojmovi su ograni¢eni kada je pitanju polje kulture i
umetnosti. Kulturne institucije zainteresovane su za izgradnju ¢vrstih odnosa sa svojom
publikom i za razvoj nove publike S§to se moZe posti¢i posebnim pogodnostima i
popustima.

Odrzavanje konkurentske stabilnosti

I u oblasti umetnosti nailazimo na organizacije koje odreduju svoje cene u odnosu na lidera
u sektoru. Medutim, problem moze biti kako odrediti konkurenciju. Da li su konkurencija
samo slicne kulturne institucije? Ili u konkurenciju spadaju i drugi sli¢ni dogadaji i
aktivnosti za provodenje slobodnog vremena. Umetni¢ke organizacije moraju biti svesne
da je raspoloziva publika Cesto spremna viSe da plati za sportske dogadaje ili za dogadaje
popularne umetnosti.

Tabela 3.10.1: Konkurencija umetni¢kim proizvodima
(Prilagodeno prema: Hill, O Sullivan i O Sullivan, 2003)

Sport
Posao
Hobi
Ucenje
Fizicka
aktivnost
Zabava TV
Porodica Video
Bioskop
Umetnost Muzika
Izlasci PozoriSte Atelje 212
Opera Narodno poz.
Ples Dah Teatar
Izlozbe Bosko Buha
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Ugled preduzeca

Organizacije ponekad utvrduju nivo cene koji ¢e odrZavati imidZ koje Zele da imaju u
javnosti. Naime, cena moze da predstavlja visoko simboli¢nu dimenziju u o¢ima potroSaca.
Institucije koje Zele ima imaju imidZ kvaliteta Zelece tada da odrede svoju cenu tako da ona
odrazava to nastojanje (najprestiznije kulturne institucije i umetnici imaju mogucénost
diktiranja visokih cena). Nasuprot tome, preduzece koje Zeli da ima imidZ proizvoda
dostupnog vecini, odredi¢e niZzu cenu. Ukoliko institucija Zeli da istovremeno ima imidz
prestiza kao 1 imidZ dostupnosti moze da formira posebne niZe cene za mlade, studente i
starija lica. Cilj imidZa bi¢e ostvaren samo ako se nivo cene stvarno poklapa sa politikama
koje se odnose na ostale promenljive marketing miksa, i ako potro$a¢ prihvata taj nivo
cene na isti na¢in kao i kulturni centar.

3.11. Distribucija

Termini «distribucija» 1 «posrednici» ne upotrebljavaju se cesto u kulturnim
organizacijama jer upucuju na prodaju i aktivnosti komercijalnih preduzeca. Medutim, iako
kulturne organizacije retko u upotrebljavaju termine «upravljanje kanalima marketinga»
one ipak, organizovano ili ne, obavljaju upravo ove aktivnosti. Naime, kulturne
organizacije, kao i sve ostale, moraju uspostaviti kontakt sa publikom, potroSacima i/ili
klijentima. U praksi se izbor partnera, sala za izvodenje, mesta za prodaju ulaznica biraju
¢esto ad hoc, u toku same organizacije namecu se prirodno i spontano reSenja kao Sto je
izbor sale KolarCeve zaduZzbine za koncerte ozbiljne muzike ili galerije Mikser za
alternativne izloZbe. Ali, postavlja se pitanje da li bi kulturne organizacije mogle jo§ bolje
da iskoriste mogucnosti distribucionih kanala? Praksa i teorija pokazuju da je odgovor
potvrdan ali to zahteva ukljucivanje distribucije u planove kulturne organizacije. Prvo
pitanje koje umetnicka organizacija treba da postavi jeste koja je lokacija najbolja za
odredenu vrstu umetni¢kog doZivljaja? Da 1i bi promena lokacije dovela do razvoja i
privlacenja nove publike? Koje partnere izabrati? Menadzeri u kulturi smatraju da im
instrumenti marketinSke komunikacije i odnosi s javnoséu obezbeduju uspostavljanje
komunikacije, zanemarujuci Cinjenicu da to nisu jedini kanali komunikacije koji mogu da
omoguce ostvarivanje «opipljivih» rezultata. Drugim re¢ima, nije dovoljno ljude samo
privu¢i i zainteresovati za kulturni dogadaj, neophodno je kulturni dogadaj uciniti
dostupnim onima kojima je namenjeno.

Prema Kolberu, promenljiva distribucija sadrZzi tri elementa: distribucione kanale,
fizi¢ku distribuciju i mesto prodaje.''”

10 Kolber F., "Marketing u kulturi i umetnosti", Beograd, Clio, 2010.
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Distribucioni kanali ili mreze sastoje se od skupa ucesnika kojim proizvod stize do
publike: agenti, distributeri, difuzeri (sale za prikazivanje, knjizare, prodavnice, bioskopske
sale, itd.).

Fizicka distribucija je aktivnost koja omogucava da proizvod preko posrednika stigne do
publike. Lokalizacija je izbor fizickog mesta gde ¢e se kulturni proizvod prikazati ili
nabaviti.

U oblasti umetnosti nacin distribucije proizvoda zavisi od na¢ina na koji se umetnicki
proizvod Koristi. Razlikuju se umetnicki proizvodi kolektivne i individualne potrosnje.
Umetnicki proizvodi kolektivne potroSnje mogu se Koristiti samo ukoliko se publika
organizuje i grupiSe na jednom mestu u odredeno vreme (pozoriSne predstave, izloZbe,
filmovi u bioskopskoj sali). U drugu grupu spadaju umetnicki proizvodi koji se mogu
individualno koristiti (knjiga, muzicki CD, gledanje filma kod kuce i sl.). Za umetnic¢ke
ustanove organizacija 1 distribucija umetnickih proizvoda kolektivne potrosnje je
zahtevnije 1 nosi viSe rizika. Posetilac nema kontrolu nad izborom mesta i vremena i ima
vecu mogucénost biranja izmedu razli¢itih dogadaja, posebno u velikim gradovima.

Tabela 3.11.1: Udeo potrosac¢a u odredivanju mesta, trenutka i trajanja potrosnje
(Izvor: Kolber, 2010)

Predstava Izlozba Filmu  Disk DVD Knjiga Umetnicko
sali delo

Mesto - - + + + + +
Trenutak - + + + + + +
Trajanje - + - - - + +
Posedovanje

tehnicke - - - + + + +
dimenzije

Internet 1 inteaktivna televizija donele su promene u na¢inu konzumiranja umetnosti 1 nude
publici novu slobodu izbora. Zahvaljujuci tehnologiji posetioci mogu «virtuelno» da posete
izloZbe, predstave, koncerte... Naravno da izvodenje uzivo donosi vec¢i umetnicki doZivljaj
Sto posebno treba ista¢i u promotivnim kampanjama.

Kanali distribucije u kulturi i umetnosti su svi oni koji omoguéavaju pristup delu.
Kanali distribucije koriste se da bi se prevazisli vremenski i prostorni raskorak izmedu
organizacije i publike. Izbor partnera u distribuciji i kanala moze bitno da uti¢e na uspeh ili
neuspeh umetnickog doZzivljaja. 1z tog razloga neophodno je birati proverene saradnike i sa
njima definisati unapred sve moguce detalje i zaduzenja. Partnerske institucije mogu biti
zaduZene za logistiku, podrsku ili prodaju. Oni takode mogu pronaci nove partnere,
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pomoc¢i u promociji i omoguciti kontakt sa novom publikom. Da bi se izbegli moguci
sukobi neophodno je omoguciti nesmetan protok informacija.

Kulturne organizacije, ¢ini se, u praksi joS uvek ne koriste u potpunosti potencijal saradnje
sa partnerskim organizacijama. Naime, osim zajedniCke saradnje na organizaciji i
promociji umetnickog dozivaljaja saradnici ¢esto mogu biti izvor korisnih informacija.
Naime, saradnici mogu pruZiti vazne informacije o potencijalnoj publici i konkurenciji.
Takode, mogu pruziti povratne informacije o poseti, starosnoj dobi posetilaca, preneti
njihove komentare i sugestije. Osim toga, ukoliko dve ili viSe ustanova zajedno organizuju
dogadaj smanjuju se troskovi i rizik. Osnovno pravilo oblikovanja kanala marketinga da je
neophodno oblikovati kanale prema specifi¢nostima ponude.'"!

Cak iako kulturne organizacije Zele da samostalno organizuju dogadaj uvek se pojavljuju
saradnici kao Sto su turistiCke organizacije, mediji 1 sponzori. Ukoliko umetnicka
institucija saraduje sa drugim umetnickim organizacijama to je onda delimi¢no udaljava od
direktnog kontakta sa publikom.

Institucija > Korisnici

Lateralni posrednici: mediji, sponzori, lokalne i drzavne institucije.

Institucija — Posrednik —> Korisnik

Lateralni posrednici: mediji, sponzori, lokalne i drzavne institucije.

Slika 3.11.1 : Kanali distribucije
(Izvor: Pavici¢, 2006)

Fizicka distribucija sastoji se od skupa logisti¢kih aktivnosti i transporta koji imaju za cilj
da proizvod ucine dostupnim potroSacima. Fizic¢ka distribucija obuhvata odluke o mestu
gde ¢e umetnicki dozivljaj biti odrZan i/ili predstavljen publici i nacin transporta.

Iako su kulturni doZivljaji najces¢e nematerijalizovani, posebno u izvodackim
umetnostima neophodno je napraviti izbor gradova gde ¢e se dogadaj predstaviti publici,
izbor sala, odrediti nacin prodaje ili rezervacije karata i sl. Umetnicke institucije moraju da
prihvate ¢injenicu da kvalitetni i razliciti nacini distribucije imaju vaZznu ulogu u percepciji
publike. Kvalitet pruzanja usluga je klju¢an u trenutku kada publika ima veliki izbor
dogadaja, posebno u velikim gradovima.

M pavigié J , Alfirevi¢ N., Aleksi¢ Lj., “Marketing i menadZment u kulturi i umetnosti”’, Masmedia, 2006. str.
181.
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Prodajno mesto predstavlja izbor mesta na kom ¢e se proizvod kupiti ili predstaviti
publici. Umetnic¢ke organizacije Cesto raCunaju na to da je publika spremna da ulozi vise
truda nego za uobicCajene proizvode. To jeste donekle tacno, ali u trenutku kada postoji
veliki izbor kulturnih dogadaja Cesto moZze biti od presudnog znacaja da li je mesto
dogadaja pristupacno, da li je radno vreme prilagodeno publici i da li postoji moguénost
brze i lake komunikacije putem Interneta. U oblasti kulture za jednu organizaciju korisno
je ukoliko se nalazi na mestu gde se ve¢ nalaze umetnicke ustanove. Moc¢ privlacenja grupe
kulturnih organizacija tako proizvodi efekat sinergije (prm. pozoriSta grupisana u cetvrti
Brodveja).

Takode je vazno da zaposleni na prodajnom mestu budu dobro upoznati sa svim
aktivnostima kulture organizacije jer njihove preporuke mogu biti izuzetno Korisne
posetiocima.

3.12. Publika

Vecina autora i sociologa umetnosti navodi da publika €ini sastavni deo umetni¢kog
dozivljaja, odnosno da takozvani hermeneutiCki trougao umetnosti Cine umetnik,
umetnicko delo i doiivljavalae.112 Susret publike sa umetnickim delom kompletira
kreativan proces. Medutim, publika je znacajna za umetnicku organizaciju i zbog krajnje
prakti¢nih razloga. Umetnicke organizacije koje ne privlace publiku, najverovatnije nece
biti u stanju da ostvare finansijske ciljeve putem prodaje ulaznica ili ulaganjem sponzora.
Jedan od glavnih zadataka umetnickih organizacija je negovanje stalne publike 1
privlacenje nove. Menadzeri u kulturnim institucijama, u cilju privlatenja odgovarajuce
publike, moraju da poznaju karakteristike publike, njihove Zelje i motive.

Termin publika (engl. audience) moze se na razliite nacine definisati. Lamos i Stewart
defini¥u publiku kao pojedince koji su prisustvovali umetni¢kom doZivljaju.'” Sa
marketinSkog stanoviSta pomenuta definicija je ograniCena jer iskljuuje vaznost namere.
Naime, publiku c¢ini umetni¢ka javnost koja se struktuira zahvaljujuci istovetnom
interesovanju svojih pripadnika.'* U najopstijem zna¢enju re& publika oznatava primaoce
poruke, bez obzira da li se radi o &itaocima, gledaocima ili slu§aocima.'' Pripadnici
publike uspostavljaju interakciju sa kulturnim institucijama, ¢iji je cilj zadovoljavanje
individualnih i1 grupnih nematerijalnih potreba. Publika se, u zavisnosti od interesovanja,
dalje deli na filmsku, pozoriSnu, muzicku i tako dalje, pri ¢emu pojedinac mozZe biti
istovremeno ljubitelj viSe razli¢itih umetnosti. Publiku, u nacelu, ne karakterise

12 Rankovi¢ M.,* Sociologija umetnosti®, Umetni¢ka akademija, Beograd, 1967.

5 Hill L., O’Sullivan C., O’Sullivan T., “Creative Arts Marketing”, Buttenworth-Heinemann, Oxford, 2003.
114

Idem
15 Tomié Z., “Komunikologija”, Beograd, Cigoja, 2003, str. 129.
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organizovanost. Nju mogu da ¢ine milioni ljudi koji dele zajednicka interesovanja ali koji
se medusobno ne poznaju i najverovatnije se nikada neée sresti. ''°

Sirok je spektar mogu¢ih segmentacija publike sa razli¢itih aspekata. U najsiroj osnovi,
po jednom kriterijumu, publiku moZemo podeliti na posetioce iz neposrednog okruZenja
i posetioce sa strane a, po drugom, na uzivalacku publiku, koja dolazi samoinicijativno,
shodno sopstvenim Zeljama i potrebama i organizovane druStvene grupe koje posecuju
kulturne dogadaje po odredenom programu, bez obzira na postojanje ili nepostojanje
direktno izraZzenog interesovanja. H7

Umetnicke organizacije javnost dele na ,,publiku‘ ili ,,ne-publiku‘‘, odnosno u domacoj i
stranoj literaturi u upotrebi su jos termini ,,nasa publika ili stalna publika*, ,,raspoloziva
ili potencijalna publika‘“ i ,,neraspoloziva publika*. U literaturi se najviSe pominje
podela koji je uveo Kit Digl (K.Diggle) i koji razlikuje Cetiri grupe u publici:

Posetioci (Attenders)
Zainteresovani (Intenders)
Nezainteresovani (The Indifferent)

Neprijateljski raspoloZeni (The Hostile).''®

Ll

Posetioci su oni koji imaju pozitivan stav prema umetnosti i taj stav prevode u aktuelnu
kulturnu participaciju. Zainteresovani imaju pozitivan stav prema umetnosti i vole da
posecuju kulturne dogadaje, ali to iz nekog razloga ne Cine (zbog nedostatka novca,
vremena ili propusta kulturne organizacije da ih obavesti). Posetioci i zainteresovani su na
raspolaganju kulturnim organizacijama u sadasnjosti. RaspoloZiva publika nije stalna vec
promenljiva vrednost za svaku umetnicku instituciju, pa u krajnjoj liniji i za svaku vrstu
umetnickog programa. Da bi se taj potencijal Sto realnije sagledao, neophodna su
kontinuirana istrazivanja publike (trziSta) o ¢emu Ce biti vise re¢i u narednom poglavlju.
Nezainteresovani nemaju jasno odreden stav prema umetnosti niti pak Zelju da prisustvuju
kulturnim i umetni¢kim doZivljajima. Neprijateljski raspoloZzeni imaju negativan stav
prema umetnosti i nemaju nameru da posecuju dogadaje u oblasti kulture i umetnosti.
Umetnicke organizacije putem animacije ili obrazovnih programa pokusavaju da uspostave
komunikaciju i sa ovim grupama, ali komunikacijske aktivnosti zahtevaju drugaciji pristup
i odredeno vreme i zbog toga institucije na neraspolozivu publiku gledaju kao na publiku
buducnosti.

U istrazivanju «Kulturne potrebe, navike i ukus gradana Srbije i Makedonije» koriS¢ena je
slicna podela publike na aktivnu, potencijalnu (pasivnu), prinudenu (oni koji nemaju
razvijene kulturne navike ali su iz drugih razloga pratili odredeni kulturni dogadaj) i ne-

" O drugim ciljnim javnostima vaZnim za umetni¢ku organizaciju bi¢e viSe re¢i u Poglavlju V - Odnosi s
javnoSc¢u u kulturi i umetnosti.

"7 Krivosejev V., “Muzeji, publika, marketing”, Narodni muzej Valjevo, Valjevo, 2009.

""" Diggle K., ,.Guide to Arst Marketing “, Rhinegold, London, 1984.
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publiku. Prema istrazivanju iz 2010. u Srbiji trecina stanovniSta ¢ini aktivnu publiku,
pasivnu oko 48%, prinudenu 1.6% i ne-publiku 17.6%.

OAkkivha

WFPasivha
Publika
OPrinudna

OMe publika

Slika 3.12.1 Podela publike u Srbiji
(Izvor: www.zaprokul.org.rs )

Jedan od glavnih zadataka kulturnih institucija je privlaenje odgovarajuce publike i
negovanje odnosa sa postojecom publikom. Za razliku od komercijalnih organizacija,
kulturni centri pokuSavaju da obrazovnim programima u buduc¢nosti dosegnu i do
takozvane neraspolozive publike.

Umetnic¢ke organizacije, predstavljaju¢i odredeni vid kulture, odreduju i svoju stalnu
publiku koja redovno posecuje kulturna deSavanja. Marketar umetnosti ima zadatak da
razvije posebne oblike komunikacije sa redovnim posetiocima i da organizuje CvrSce
oblike povezivanja, odnosno razliCita udruZenja prijatelja, oboZavatelja i da na taj nacin
obrazuje takozvanu akcionu publiku.'"

Privlacenje publike je jedan od osnovnih zadataka kulturnih institucija i njen uspeh zavisi
od postojeceg potencijala publike i sposobnosti organizacije da se on iskoristi. Maitland
definiSe razvoj publike (engl. audience development ) kao ,planirani proces koji
podrazumeva razvijanje odnosa izmedu pojedinca i orgalnizalcije.“120 Rogers daje precizniju
definiciju navode¢i i ciljeve koji obuhvataju aktivnosti razvoja publike i navodi da
»institucija ima obavezu da odrZzava i proSiruje broj postoje¢e ili redovne publike,
stvaraju¢i nove ucesnike 1 dozivljavaoce i unapreduju¢i njihovo zadovoljstvo,
razumevanje, umetnicke sposobnosti i poverenje.*“ Rogers isti¢e da razvoj publike zahteva
interdisciplinarni pristup i uklju¢uje marketinske aktivnosti, obrazovne programe i
planiralnje.121 Dugoro¢no, razvoj publike obuhvata i upostavljanje odnosa 1 sa
neraspoloZivom publikom. Kulturni programi se moraju uciniti dostupnijim Sirim
slojevima, psihicki 1 geografski, ruSec¢i tradicionalni kulturni elitizam. Zasnivajuci kulturnu
politiku na ovakvim premisama, razvili su se koncepti demokratizacije i decentralizacije

"9 Hill L., O’Sullivan C., O’Sullivan T., “Creative Arts Marketing”, Buttenworth-Heinemann, Oxford, 2003.
120 Maitland H., ,,A Guide to Audience Development“, Arts Council of England, 2000.
21 Hin L., O’Sullivan C., O’Sullivan T., “Creative Arts Marketing”, Buttenworth-Heinemann, Oxford, 2003.
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kulture (kao Sirenje bibliotekackih ogranaka, putujuci bioskopi i drugi) u Evropi koji
poéivaju na ideji ,.kultura za sve“.'*? Na osnovu navedenih definicija moZe se zakljuciti da
razvoj publike obuhvata Sirok spektar aktivnosti koje imaju za cilj izgradnju poverenja i
lojalnosti kao i demokratizaciju kulture. Morison i Dalgleish su medu prvima uvideli
znacaj aktivnosti marketin§kih komunikacija u razvijanju dugoro¢nih odnosa sa
publikom.'” Najnovija istraZivanja razmatraju razvoj publike u okviru relationship
marketinga i isti€u uzajamnu zavisnost izmedu organizacije i publike.

Kulturne institucije imaju zadatak da razumeju odnos posetilaca prema umetnosti i da
identifikuju brojne faktore koji uti¢u na njihovo umetni¢ko interesovanje, pre razvijanja
konkretnog programa marketinSkih komunikacija 1 odnosa s javnoScu. Kulturne
organizacije imaju na raspolaganju tri pristupa razvijanja publike: obrazovni programi,
radionice (engl. master class) i prilagodavanje programa ciljnim grupamal.124 Obrazovni
programi su Siroko rasprostranjeni i omogucavaju formiranje ,,publike buducnosti* i
razvijanje kulturnih interesovanja. Radionice obezbeduju direktno ucesée posetilaca u cilju
promene stavova i boljeg razumevanja umetnickog rada. UceS¢e umetnika je takode veoma
znacajno kao i mogucénost prilagodavanja njihovog rada razli¢itim ciljnim grupama (prm.
koncerti za decu).

3.12.1. RaspoloZiva i neraspoloziva publika

Uticaj komercijalnog marketinga postao je evidentan u umetni¢koj produkciji, ali uprkos
tome, prakticari i dalje zanemaruju odredene instrumente marketinskih komunikacija poput
unapredenja prodaje. Medutim, prema Digle, ovaj propust se moZze relativno lako prevazi¢i
prihvatanjem holisti¢kog i sveobuhvatnog pristupa marketingu umetnosti.'> TeZi zadatak
je suprostaviti se stavu da je potencijal u pogledu publike u svakoj drusStvenoj zajednici
unapred odreden i nepromenljiv. Pristalice ovog stava posmatraju stanovnike jedne
drustvene zajednice kroz njihovo ponaSanje prema onom S§to se prodaje ili nudi u
programima. Buduca ciljna klijentela se definiSe kao ljudi koji su ve¢ jednom kupili
ulaznice ili posetili kulturni dogadaj. Nakon evidentiranja podataka posetilaca marketari
umetnosti svoj posao svode na slanje pozivnica na spiskove adresa. Na ovaj nacin
»ograniCen marketinSki pristup, zasnovan na ponaSanju u proSlosti, vodi ka
pojednostavljenom shvatanju marketinga i odnosa s javnoscu.

Prema Hayes marketari umetnosti imaju zadatak da, u skladu sa liberalno-humanistickim
stavom (prema kome je neophodno da kultura bude dostupna svima bez obzira na socijalni
status), uspostavljaju odnose kako sa raspolozivom tako i sa neraspolozivom publikom.'*

'22 Kultura je, prema misljenju sociologa (Bourdien, DiMaggio i Useem), bila kori§¢ena u proslosti za
odrZavanje klasnih razlika i nejednakosti. Izvor: Hill L., O’Sullivan C., O’Sullivan T., “Creative Arts
Marketing”, Buttenworth-Heinemann, Oxford, 2003.

123 www.fueldarts.com

24 Hill L., O’Sullivan C., O’Sullivan T., “Creative Arts Marketing”, Buttenworth-Heinemann, Oxford,

2003.

125 Digle K., ,,Marketing umetnosti, Clio, Beograd, 1998.

12 Haynes D., “Audience Development: Towards a Strategic Mindset“. Izvor: www.fuel4arts.com
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Ova dva pristupa Hayes definiSe kao mainstream (opsteprihvacen) i misionarski pristup
u marketingu umetnosti. Ista autorka dalje govori da je uskladivanje ova dva pristupa
veoma tezak zadatak i1 da u praksi marketari umetnosti dolaze u dilemu da li da svoje
aktivnosti usmere ka postojecoj publici ili da se okrenu privlacenju nove publike. U
savremenoj literaturi iz ove oblasti preovladuje miSljenje da kulturne institucije imaju
zadatak da neguju odnose sa postojeCom publikom, ali da istovremeno stvaraju ,,publiku
buducnosti*“. Upravo misionarski stav razlikuje marketing umetnosti od komercijalnog
marketinga. Ovom stavu doprinosi i Cinjenica da kulturne aktivnosti doprinose socijalnoj
koheziji i uspostavljanju harmonije izmedu razli¢itih socijalnih grupa. Digle (1998) tvrdi
da uspostavljanje komunikacije sa raspolozivom i neraspoloZivom publikom zahteva
kreiranje razli¢itih komunikacijskih programa.

Raspolozivu publiku ¢ine ljudi koji su, svojim obrazovanjem, vaspitanjem i drugim
uticajima ve¢ doZziveli oblik umetnosti koje nudi organizacija i takve aktivnosti uvrstili u
svoje redovne aktivnosti. U ovu grupu spadaju i pojednici koji u osnovi povoljno gledaju
na taj oblik umetnosti i Zele da on postane deo njihovog iskustva, ali su zbog drugih
obaveza, nedostatkom novca, prilika ili propusta organizacije spreceni da to ostvare. Kada
je u pitanju stalna i potencijalna publika ne treba razmisljati o ponaSanju u proslosti ve¢ o
stavovima koji odreduju ponasanje i potencijal na koji umetni¢ka organizacija moze da
raCuna. Marketing umetnosti po¢iva na stavu da potencijalna klijantela ne predstavlja
utvrdeni broj ve¢ pre stalno promenljivi broj ljudi koji imaju pozitivan stav (razli¢itog
stepena jaCine) prema kulturnom programu. Praksa pokazuje da u jednoj drustvenoj
zajednici na svakog stalnog posetioca dolazi veliki broj onih kojima malo nedostaje da 1
sami posete odredeni kulturni dogadaj. Potencijalna publika ima pozitivan stav pa je
zadatak marketinga umetnosti da, Kkoriste¢i razliCite instrumente marketinSkih
komunikacija, otkloni prepreke i da pozitivan stav pretvori u Zelju za kupovinom ulaznica
ili posetu kulturnom dogadaju. Aktivnosti odnosa s javnoséu doprinose produbljivanju
postojecih odnosa i uspostavljanju odanosti i poverenja.

Marketing umetnosti znatnu paznju posvecuje i onima koji, zahvaljujuéi svojim stavovima,
nisu bili u prilici da upoznaju kulturne aktivnosti organizacija i koji su bili van zone
uticaja. Neraspolozivu publiku Cine ljudi koji ne posecuju vrstu umetnosti koju odredena
kulturna institucija organizuje i koji ne osecaju naro€itu potrebu za njenim programima.
Ova grupa ljudi takode sadrzi potencijal ali do njih se ne dopire na isti nac¢in kao do
raspolozive publike. Naime, prospekti, plakati, reklame nece promeniti stav neraspoloZive
publike. Na postojece stavove, uverenja i ukuse nije moguce uticati primenom klasi¢nih
instrumenata marketinSke komunikacije. Stavovi 1 uverenja se najteZe menjaju zato je
zadatak marketara umetnosti da promene stav ljudi prema umetnosti, tako da ona viSe ne
bude smatrana dosadnom ili neprihvatljivo ,,visokou¢enom®. Privlacenje publike je
holisticka 1 kompleksna aktivnost koja zahteva multidisciplinarni pristup i znanja iz
marketinga, obrazovanja i planiranja."*’ Digle navodi da aktivnosti odnosa s javno3éu
mogu da promene stavove ljudi ¢iji sadaSnji ukusi nisu povoljni prema kulturnim

127 Hill L., O’Sullivan C., O’Sullivan T., “Creative Arts Marketing”, Buttenworth-Heinemann, Oxford,
2003
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dogaldaljimal.128 Isti autor tvrdi da u cilju promene stavova prema umetnosti ne treba
primenjivati institucionalne ili odnose s javnoscu usmerene na proizvod ve¢ obrazovne
odnose s javnoséu. Na osnovu planirane strategije neophodno je predstaviti nove
informacije na ubedljiv nacin putem radija, televizije, Stampe i drugih medija, direktno ili
posredno 1 na taj nacin menjati postojece stavove. Stvaranje nove publike je veoma skup i
dugotrajan postupak koji zahteva sredstva i vreme, ali koji ima opravdanje u druStvenom
smislu. Veoma Cesto organizacijama je neophodna pomo¢ drugih institucija ili drzave da bi
se lansirala Siroka kampanja. Marketari umetnosti, u cilju razvijanja odgovarajuce
strategije, imaju zadatak da pre svega analiziraju spoljasnje i unutra$nje faktore koji mogu
da doprinesu ili otezaju proces privlacenja nove publike poput podrske sponzora,
Ministarstva kulture ili kapaciteta organizacije. Kojim delom publike ¢e se viSe baviti
organizacija zavisi upravo od moguc¢nosti ali i od same misije i ciljeva organizacije. U
praksi, prema Hayes, postoje tri vrste umetnickih organizacija u odnosu prema publici:
organizacije koje imaju jaku socijalnu misiju (posebno u Velikoj Britaniji u cilju
prilagodavanja i brZe integracije imigranata i marginalnih grupa), institucije ,,oportunisti‘
koje prilagodavaju svoj program postojeCem ukusu publike i organizacije koje su
posvecene negovanju raspoloZive publike.129 Hayes smatra da tradicionalna perspektiva
treba da bude zamenjena primenom relationship marketinga koji zahteva dugorocno
posvecivanje organizacije postojecoj 1 potencijalnoj publici u cilju razvijanja odanosti i
lojalnosti definiSu¢i strategije za svaku grupu. Ovakav pristup smanjuje rizik koji se javlja
prilikom privlacenja nove publike i usaglaSavanje ciljeva. Vredno je zapaziti da jednom
promenjeni stavovi postaju trajno promenjeni, odnosno da pojedinci koji jednom zavole
neki oblik umetnosti i postanu deo raspoloZive publike imaju tendenciju da ostanu njen
deo, eventualno osiliraju¢i izmedu statusa stalnih i potencijalnih klijenata.

3.13. Kulturne potrebe

128 Digle K., ,,Marketing umetnosti, Clio, Beograd, 1998.
2 Haynes D., “Audience Development: Towards a Strategic Mindset“. Izvor: www.fuel4arts.com
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Marketing umetnosti se danas i u teoriji i u praksi povezuje sa terminom kulturna
potreba. Istrazivanje kulturnih potreba jedan je od glavnih zadataka menadZera kulture
koji planira kulturne aktivnosti, programe i kulturni razvoj (usmerava razvitak novih
kulturnih potreba 1 Siri krug ljudi koji ¢e biti podsticani kulturnim aspiracijama i teZnjama).

U osnovi, potrebe koje postoje u okviru umetnosti moZzemo razvojiti u dve grupe:
stvaralacke (proizvodnja, produkcija) i dozivljajne (potroSnja, koris¢enje). Iako bi
marketinSka delatnost morala da u znaCajnoj meri uspostavlja i adekvatne relacije sa
sferom stvaralastva, osnovni teren njenog delovanja, oslanja se na onaj drugi deo
egzistencije umetnickog dela, koji je doZivljajan, korisnicki i potroSacki.

Psihologija kao nauka definiSe potrebu kao ose¢anje nuznosti da se deluje da bi se uklonio
neki doZivljeni nedostatak.*® Pod kulturnom potrebom podrazumevaju se one potrebe
kojima se Covek ostvaruje kao bice razli¢ito od ostalih 1 kao jedinstvena licnost u svom
drustvenom ili kulturnom okruZenju."*' To su potrebe koje Goveka motivisu da stvara dela
materijalne i duhovne kulture, da se druzi, komunicira, uZiva u umetnosti i sl.

Odnosno, drugim recima kulturne potrebe su potencijalni aspekt kulturne participacije.

Americki teoretiCar Abraham Maslov 1954. godine razvio je teoriju motivacije, koja
polazi od hijerahije ovekovih potreba, i1 koja je 1 danas izuzetno znacajna za menadZment
kulturnih delatnosti. Naime, Maslov smatra da je neophodno zadovoljiti osnovne ljudske
potrebe da bi se stvorili uslovi za realizaciju najviSih potreba, potreba za
samoaktualizacijom. Najvise ljudske potrebe obuhvataju potrebe za obrazovanjem,
umetnoSc¢u 1 usavrSavanjem.

130 Dragiéevié-geéié M., Stojkovi¢ B., ,, Kultura, menadZment, animacija, marketing®, Clio, Beograd, 1994.
131 Dragicevi¢-Sesi¢ M., Stojkovi¢ B., «Kultura, menadZment, animacija, marketing», Clio, Beograd, 2003,
str. 15-16.
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Potreba za
uvaZavanjem

Drustvene potrebe
(pripadanje, ljubav)

Potreba za sigurnoscu
(sigurnost, zastita)

Fizioloske potrebe
(glad, zed)

Slika 3.13.1 Hijerarhija potreba Abraham Maslov
(Izvor: Kotler Ph, Scheff, 1997)

Prema ovoj teoriji, krizu posecenosti kulturnih dogadaja u Srbiji i drugim zemljama u
tranziciji jednim delom moZemo pripisati 1 opStoj krizi koja je dovela do neispunjavanja
prethodnih, primarnijih potreba a, drugim delom, zastarelim kliSeima u nasim kulturnim
institucijama koje ne mogu da odgovore na potrebe savremene publike. Prema istraZivanju
kulturnih potreba gradana Srbije iz 2010. doSlo se do zakljucka da je omiljeni nacin
provodenja slobodnog vremena gledanje televizije, druZenje sa prijateljima, Setanje,
boravak u prirodi, odlazak na porodi¢ne proslave, aktivnosti u krugu porodice i spavanje.
Od kulturnih potreba u uZem smislu najceS¢e se navodi Citanje knjige, sluSanje narodne
muzike i odlazak u bioskop.'*

132 www.zaprokul.org.rs
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Slika 3.13.2: Kulturne navike gradana Srbije
(www.zaprokul.org.rs)

U okviru kulturnih potreba prepoznajemo:

stvaralacke estetske potrebe,

potrebe za estetskim doZivljajem,

potrebe za jeziCkim izraZavanjem i komunikacijom,
potrebe za saznavanjem i Sirenjem vidokruga i
estetske potrebe u svakodnevnom Zivotu.

Sve kulturne potrebe su ravnopravne i medusobno se dopunjavaju, njihov redosled ukazuje
na dinamiku njihovog nastanka, ali se redosled Cesto ne odvija u celosti Sto ukazuje na
nedostatak kulturnih navika. Naime, kada su u pitanju ,,nedostaci tj. latentne potrebe iz
oblasti kulture i umetnosti postojanje nekog nedostatka ne garantuje da postoji i adekvatna
potreba i motivisanost za akciju. Cak i kada svest o nezadovoljenoj kulturnoj potrebi
postoji, to joS uvek ne znaci da osoba zna na koji naCin ¢e stvarno moci da zadovolji svoju
potrebu 1 svoja interesovanja. Iz tog razloga, u savremenoj anglosaksonskoj literaturi
koriste se termini «kulturne navike» i «kulturna interesovanja». Razvoj kulturnih
navika zavisi od kulture, drustvene situacije, porodi¢nog vaspitanja, ali i od individualno-
psiholoskih karakteristika i sposobnosti li¢nosti. Kulturne navike nam ukazuju na aktuelna
ponasanja u oblasti kulturne potro$nje (recepcije umetnosti) 1 kulturne proizvodnje
(produkcije umetnosti). Kulturna interesovanja su mnogobrojna i ona su konkretan nacin
na koji se kulturne potrebe ispoljavaju (interesovanje za muziku, likovnu umetnost,
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knjiZevnost...). Interesovanja imaju presudnu ulogu u razvoju kulturnih potreba,
kreativnog ponaSanja i samoaktualizacije i1 predstavljaju znaCajan kohezivan Ccinilac
drustvenih grupa. Kulturni programi, manifestacije, festivali, repertoar pozoriSta zasnivaju
se na istraZenim i pretpostavljenim interesovanjima.

Pojedini autori navode da kultura moZe da zadovolji sve nivoe ljudskih potreba, a ne samo
potrebe za samoaktuelizacijom i nude prilagodenu skalu ljudskih potreba umetnic¢kom
dozivljaju."*® Naime, posetilac kulturnog dogadaja zadovoljiée potrebe:

e Zasamoaktualizacijom:
- proSirivanje saznanja o umetniku ili odredenom periodu;

- moguénost uporedivanja sa prethodnim iskustvima;
- razvijanje umetnickog ukusa.

Za uvazavanjem i poStovanjem:

- prestiZ koje omogucava prisustvovanje na kulturnom dogadaju;
- ljubaznost osoblja;
- moguénost diskutovanja o najnovijim kulturnim dogadajima.

Za pripadanjem:

- kulturna interesovanja su i bitni kohezivni Cinilac drusStvenih grupa od
publike, preko grupa koje ostvaruju slobodno — vremenske aktivnosti i svoja
interesovanja u okviru drustvenih organizacija, do malih neformalnih grupa.

Za sigurnoséu:

- li¢nih stvari;
- siguran parking;
- odgovarajuce osoblje i vidno obelezeni izlazi.

Fizioloske potrebe:

- odgovarajuce osvetljenje i ventilacija;
- mesta za osvezenje;
- odgovaraju¢i toplotni uslovi.

Iako zadovoljavanje nizZih potreba nije u samoj vezi sa umetnickim ¢inom, sve pomenute
potrebe su deo umetnickog dozivljaja i ne treba ih zanemariti. Umetnicki dozivljaji

133 Hill L., O’Sullivan C., O’Sullivan T., “Creative Arts Marketing”, Buttenworth-Heinemann, Oxford, 2003.
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zadovoljavaju istovremeno viSe ljudskih potreba, a ne samo potrebu za
samoaktualizacijom, Sto omogucava razlicite pristupe u komunikaciji i promociji.

Marketing u kulturi posebnu paznju poklanja stvaranju uslova za razvoj kulturnih
potreba joS u najranijem detinjstvu. IstraZivanja pokazuju da su kulturne potrebe kod
vecine ljudi tek latentna mogucnost i da se mogu razviti samo odgovaraju¢im podsticajima.
Digl navodi da marketing u kulturi ne samo da mora da razvija kulturne potrebe vec i da
stvara uslove za zadovoljavanje postojeé¢ih potreba.'** Osnovnim preprekama smatraju se:
nepostojanje adekvatnih institucija kulture 1 kulturnih programa, prostorna udaljenost
takvih institucija, loSa finansijska situacija porodice i pojedinca, kao i nedostatak
slobodnog vremena. Ipak, autori iz ove oblasti slaZzu se da od svih objektivnih prepreka,
daleko su najznacajnije prepreke psiholoSke prirode. Ukoliko se tokom razvoja li¢nosti ne
utie na razvoj umetnic¢kog, estetskog senzibiliteta u porodici, u tom sluc¢aju moraju vise da
se angazuju ustanove kulture. Uloga Skole, masovnih medija i institucija kulture su
komplementarne. Danas se Cesto istie negativan uticaj masovnih medija na formiranje
kulturnih potreba. Medutim, ¢injenica je da mediji sami po sebi nisu doprineli smanjivanju
interesovanja za tradicionalne kulturne vrednosti. Programe kulture na radiju i teleziviji
prati samo uza kulturna javnost, ali pojedine kulturne rubrike, unutar zabavnih, popularnih
emisija, dopiru do znatno Sireg auditorijuma, Sto je izuzetno vazna €injenica u shvatanju
realnih moguénosti difuzije kulturnih vrednosti putem medija.

Kada su u pitanju kulturne navike gradana Srbije situacija je veoma zabrinjavaju¢a. Naime,
istraZzivanje pokazuje procenat onih koji 12 meseci pre istraZivanja nisu posecivali
programe kulturnih institucija/organizacija i koncerte pop-rok muzike krece se oko 60%.

134 Digl K., ,,Marketing umetnosti*, Clio, Beograd, 1998.
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Slika 3.13.3: Kulturne navike gradana Srbije
(Izvor: www.zaprokul.org.rs)

Posebno zabrinjava Cinjenica da srednjoSkolci u Srbiji nemaju razvijene kulturne navike.
Naime, oni u proseku imaju 5 sati slobodnog vremena koje «troSe» gledajuci televiziju,
sluSaju¢i muziku, baveci se sportom ili sede¢i za raCunarom, a najmanje slobodnog
vremena posvecuju posetama pozoriStu, galerijama, muzejima...135 To je generacija
fejsbuka (86,4% srednjoskolaca poseduje facebook profil na drustvenoj mrezi) a ¢ak dve
tre¢ine nikada ne odlazi u bioskop. Svi ovi podaci mogu da posluze menadZerima u kulturi
i umetnosti za razvijanje posebnih programa razvoja kulturnih navika.

3.14. Faktori uticaja na usvajanje umetnosti

Jedan od osnovnih zadataka marketinga je razumevanje ponaSanja potrosaca. U
komercijalnom marketingu postoji duga tradicija ispitivanja razlicitih faktora koji utiu na
ponasanje i izbor potrosaca. U kulturnom sektoru brojne kulturne organizacije ne sprovode
istraZivanja, smatrajuci da su njihova potencijalna publika svi pripadnici jedne zajednice.
Upravo to nepoznavanje karakteristika publike kao i faktora koji uticu na izbor kulturnih
dogadaja dovodi cesto do neadekvatnih marketinskih kampanja. Tek u poslednje vreme
sve viSe se u praksi i teroriji spominje razvoj publike (engl. audience development) kao
discipline u okviru marketinga umetnosti ¢iji zadatak je da omoguci postojecoj publici da
upozna nova umetnicka ostvarenja i ideje, a potencijalnoj publici da stekne nova iskustva.

Razvoj publike zahteva posvecenost svih zaposlenih u kulturnoj ustanovi (kustosi, urednici
kulture, dizajneri, marketing i menadZeri za odnose s javnoS¢u) koji zajedno treba da

13 Institut za razvoj kulturnog razvitka www.zaprokul.org.rs
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kreiraju programe koji ¢e privu¢i novu publiku. Razvoj publike pocinje istraZivanjem
postojece publike i potencijalne publike i njihovih karakteristika, kao i istrazivanje ne-
publike i faktora koji na njih utiCu. Zadatak razvoja publike je da ukloni psiholoske i1
intelektualne barijere i omogu¢i adekvatnu komunikaciju sa publikom. Zadatak marketinga
1 odnosa s javnoS¢u je da sprovede istraZivanje i analizira rezultate i omoguci
komunikacijsku podrsku aktivnostima razvoja publike.

Glavni faktori koji uticu na konzumente kulture, na njihovo ponaSanje, odluke,
interesovanja i zadovoljstvo Cesto nemaju direktne veze za ponudom kulturne ustanove. Na
kulturna interesovanja i izbor kulturnih deSavanja Cesto uti¢u drugi faktori poput makro
drustvenih trendova i li¢nih interesovanja. Takode, na nacin provodenja slobodnog
vremena uti¢e i obrazovanje, prihodi kao i li¢na uverenja. Faktore koje uti¢u na usvajanje
umetnosti mozemo podeliti na pet velikih grupa:

Makro drustveni trendovi (drustveni, politi¢ki, ekonomski i tehnoloski)

Kulturni faktori (nacionalnost, podkulture, socijalni stalez)

Drustveni faktori (druStvene grupe, lideri misljenja, inovatori)

Psiholoski faktori (karakteristike li¢nosti, stavovi i uverenja, motivacija)

Li¢ni faktori (zanimanje, ekonomska situacija, porodica, Zivotna faza
pojedinca).'*

SNk W=

MAKRO DRUSTVENI TRENDOVI

Drustveni, politicki, ekonomski i tehnoloski trendovi uti¢u na ponasanje pojedinca, na
formiranje stavova, na izbor profesije kao i na svakodnevne odluke i nacin provodenja
slobodnog vremena. U literaturi se koristi termin megatrendovi koji obi¢no traju oko
jedne decenije. Najnoviji druStveni trendovi pokazuju da ljudi sve viSe vremena provode
na radnom mestu i da u slucaju formiranja porodice traze aktivnosti koje su pogodne za
provodenje zajednickog vremena sa decom. Takode, pojedinci sve viSe zadataka
postavljaju kao ciljeve koje je neophodno ispuniti, kao Sto su dobra fizicka kondicija,
redovno usavrSavanje, napredovanje na poslu i sl. Analiziranje makro druStvenih trendova
omogucava i razumevanje ponaSanja konzumenata kulture i prilagodavanje njihovim
potrebama. Poznati analitiar druStvenih trendova Faith Popcorn navodi da trendovi
predstavljaju bazu podataka koji omogucavaju razumevanje ponasSanja potroSata i
omogucavaju reSavanje marketinSkih problema.137 U svojoj analizi trendova za 2012.
godinu Faith Popcorn navodi zanmljiva zapaZanja koja mogu iskoristi i menadZeri u
kulturnim ustanovama.

1. Tendenciju «uto€iSte u kuéi» (engl. cocooning) Popcorn opisuje kao teznju da
savremen Covek sve svoje obaveze zavrSi preko telefona ili raCunara (hrana se
naru€uje na kuénu adresu, kupuje se putem Interneta, placanja se obavljaju preko

1% Kotler Ph., Scheff J., “Standing room only, strategies for marketing the performing arts”, Harvard
Business School Press, Boston, 1997.
137 www.faithpopcorn.com
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kartica 1 preko ku¢nog raCunara 1 sl.) Kulturne ustanove ne mogu viSe da ocekuju
da publika dode sama do kulturnog centra. Sve informacije moraju biti dostupne
preko Internet prezentacija, blogova i1 druStvenih mreza, kao 1 mogucnost on-line
rezervacije i kupovine karata.

2. Avanturizam (engl. fantasy adventure) je josS jedna tendencija koja je bila aktuelna
1 u pro$loj deceniji. Naime, savremeni ¢ovek ima Zelju da doZivi nova iskustva ali
na najsigurniji moguci nacin. lako deluje u suprotnosti marketari umetnosti mogu
da iskoriste pomenuti trend tako $to ¢e ponuditi nova, uzbudljiva umetnicka
iskustva iz udobnih i sigurnih sedista.

3. Razvijen ego (engl. egonomics) je posledica velike ekonomske ponude. Potrosaci,
pa i u sektoru kulture, sve viSe zahtevaju paznju i licnu komunikaciju.

4. Zahtevan potrosa¢ (engl. the vigilant consumer) podrazumeva druStvenu
odgovornost od svih organizacija, pa i od kulturnih ustanova. Kulturne ustanove
imaju zadatak da saslusSaju i odgovore na potrebe svojih posetilaca.

5. Savremeni ¢ovek ima potrebu da uskladi veliki broj obaveza (engl. o do it all), da
bude uspesan na poslu, roditelj, volonter, da redovno putuje, drustveno aktivan i u
fizi€koj formi. Kulturne ustanove moraju da pruze svoje usluge brzo i da omoguce
savremenom c¢oveku da ne gubi vreme oko trazenja informacija i dolaska na
kulturni dogadaj. Kulturne ustanove moraju da ponude i dodatne usluge, kao $to je
primer saradnje Ateljea 212 i Parking servisa, da bi posetilac bio zadovoljan.

6. Zene uzimaju sve vise ucesc¢a u ekonomiji (engl. woman are leading the way). One
su sve viSe posvecene karijerama. Ovo je vazan podatak za kulturne ustanove jer
pojedine kulturne dogadaje tradicionalno vise posecuju Zene.

7. Porodica 2.0 (engl. the nuclear family 2.0) je novi trend koji je sve vise aktuelan.
Naime, sve viSe Zena se odlucuje da budu samohrane majke. ManadZer umetnosti
mora da shvati da alternativni nain Zivota stvara novu definiciju "porodice" i
dovodi do novih obrazaca konzumiranja umetnosti. Ne samo da se povecao broj
samohranih roditelja ve¢ je i sve vec¢i broj mladih ljudi koji ne zapocinju
samostalan Zivot 1 Zive sa roditeljima, zatim povecao se broj parova koji Zive
zajedno a nisu u braku. Kod velikog broja visokoobrazovane populacije trka za
karijerom smanjila je broj sati slobodnog vremena. Pronaci kreativan nacin da se
dopre do ove potencijalne publike predstavlja izazov za organizaciju.

I druge studije, poput studije Endrua Tejlora, ukazuju da aktuelni trendovi uti¢u na

kulturne ustanove. U svojoj studiji "Kulturne organizacije i menjanje trendova slobodnog
vremena" ukazuje da prosecan Amerikanac ima pet do Sest sati slobodnog vremena vise
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nego Sezdesetih."*® Savremen Govek ima poteskoca da se fokusira na samo jedan zadatak
zbog konstantnog menjanja objekta paznje. Ova studija pokazuje da proseCan Amerikanac
provede u konvencionalnim umetni¢kim dozivljajima malo manje od devet sati godiSnje.
Ovaj autor navodi da se kulturne ustanove suocavaju sa problemom koji naziva
"razlomljeni Zivotni stil publike". I navodi tri moguca reSenja za marketare umetnosti. Prvo
reSenje je da navode u svojim komunikacijskim porukama da je "umetnost prilika za
odmor' od svakodnevnog Zivota. Drugo reSenje je isticanje ''umetnosti kao veze' sa
drugim pojedincima koji dele ista ili slicna interesovanja. I trece reSenje je fokusiranje na
"'spajanje izraza i svakodnevnog Zivota' koje isti¢e da je umetnost sastavni deo
svakodnevnog Zivota.

KULTURNI FAKTORI

Od brojnih faktora koji utiCu na ponaSanje potroSaca, kulturni faktori, kao Sto je
nacionalnost i pripadnost manjinskim grupama, imaju najjac¢i uticaj na razvoj kulturnih
interesovanja. Tokom odrastanja deca usvajaju vrednosti, stavove i oblike ponaSanja kroz
proces socijalizacije u okviru svoje kulturne sredine.

Nacionalna pripadnost, odnosno pripadnost odredenoj kulturnoj sredini bitno utie na
shvatanje umetnosti i njenu konzumaciju. Cesto se u anglosaksonskoj literaturi navodi
razlika izmedu Evropljana i Amerikanaca. U Evropi kulturne ustanove imaju ve¢u podrsku
drzave i kultura je pristupacnija prose¢nom ¢oveku. U SAD kulturni dogadaji imaju elitniji
karakter pre svega zbog skupljih cena ulaznica i manje razvijene tradicije odlaska na
kulturna deSavanja. Ukoliko pogledamo istraZivanja u Srbiji moZemo zakljuciti da je uticaj
narodne kulture jo§ uvek veoma jak i da su negativna deSavanja uticala na nerazvijanje
kulturnih potreba kod mladih.

138 Taylor A., "Cultural Organizations and Changing Leisure Trends Post-Convening Summary Report",
Bolz Center for Art Administration, June 2007. Izvor: www.cgu.edu
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Slika 3.14.1: Kulturne potrebe — slusanje narodne muzike
(izvor: www.zaprokul.org.rs)

Svaka kultura je sastavljena od podkultura, religijskih, regionalnih, rasnih grupa, koje
omogucavaju identifikaciju 1 socijalizaciju. Kulturne organizacije imaju zadatak da
upoznaju karakteristike podkulture svoje publike da bi joj se obratile na pravi nacin.

U savremenoj drustvenoj teoriji isti¢e se da presudnu ulogu u oblikovanju kulturnih praksi
igra pripadnost druStvenim klasama. Pripadnici iste druStvene klase dele sli¢ne vrednosti,
interesovanja i ponaSanja. U teoriji su se iskristalisala tri stanoviSta po pitanju odnosa
drustvenih Cinilaca i1 kulturnih praksi:

1. Teza o homologiji.

2. Teza o individualizaciji.

3. Teza o omnivorima i univorima.'*

Po autorima koji zastupaju tezu o homologiji izmedu pripadnosti klasama i tipova
kulturnih praksi postoji podudaranje (homologija). Za one koji zauzimaju visoke druStvene
poloZaje karakteristicno je da zanimaju dela visoke ili elitne kulture. Oni na niskim
druStvenim poloZajima preferiraju neku formu popularne kulture, dok se izmedu njih nalazi
mnostvo socijalnih i kulturnih meduslojeva.

Teza o individualizaciji predstavlja suprotnost ovakvom shvatanju. Ona pretpostavlja da je
taj uticaj postojao nekada, ali da se danas u razvijenim postindustrijskim druStvima,
izgubio. Na oblikovanje stilova Zivota danas imaju uticaj i druge strukturalne osnove
stilova Zivota (starost, pol, etnicitet, seksualne preferencije...).

139 Chan. T. W (ed.), "Social status and cultural consumption" , Cambridge University Press, 2010.
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Po zastupnicima teze o omnivorima i univorima kulturna potro$nja visih druStvenih slojeva
se danas viSe ne razlikuje od potroSnje sa dna socijalne lestvice po tome Sto uZivaju u
elitnoj, a odbacuju masovnu umetnost. Osnovna razlika se ogleda u tome $to je uceSce
viSih drusStvenih slojeva u kulturnim aktivnostima intenzivnije i Sto je njihov kulturni
repertoar Siri. Oni su podjednako otvoreni za sve kulturne forme — i one koje pripadaju
tradicionalnoj elitnoj umetnosti i one iz domena savremene popularne kulture — i da
jednako entizijasticno ucestvuju u njima. Prema autoru ovog rada, teza o omnivorima i
univorima je najpribliznija slici savremenog drustva i predstavlja neku vrstu «srednjeg
puta» izmedu teza o homologiji i individualizaciji.

DRUSTVENI FAKTORI

DruStveni faktori poput pripadnosti referentnim grupama, druStvene uloge 1 status u
druitvu uticu na ponaanje potroaca.'*’

Svaka grupa u drusStvu razvija sopstvene standarde ponasanja, koji sluZe kao vodici, okviri
ili preporuke za individualne clanove. Porodica i1 grupa prijatelja su takve grupe.
Najvaznijim referentim grupama sa stanovista potroSaca smatraju se:

1. Porodica

2. Prijatelji

3. Soping grupe

4. Radne grupe

5. Virtuelne grupe ili zajednice
6. Grupe potrosaca.

Istrazivanja u oblasti kulture pokazuju da najvec¢i uticaj ima porodica, edukacija u oblasti
umetnosti u detinjstvu i prijatelji. Francuski psiholog Pjer Bundije isti¢e da interes li¢nosti
za pojedine oblike umetnickog izraZzavanja, odnos prema svetu i kulturi, umnogome
odreden kulturnim Zivotom porodice u kojoj je li¢nost odrasla kao i njenim kulturnim
teznjama. Ovaj autor upotrebljava termin ,,naslednici® da bi ukazao ne samo na instituciju
naslegﬁtva privatnog vlasniStva, ve¢ i ,,nasledstva® smisla za doZivljavanje umetnickog
dela.

U uzrastu od 10. do 16. godine grupa vrsnjaka je jedan od najbitnijih okvira za formiranje
kulturnih potreba 1 interesovanja. I kasnije, uticaj prijatelja je od velikog znacaja. Gotovo
svi posetioci kulturnih deSavanja imaju prijatelje sa kojima dele ista ili slicna kulturna
interesovanja. Kada su u pitanju izvodacke umetnosti dolazak u druStvu prijatelja i
porodice je od velikog znaCaja i za mnoge pojedince od presudne vaznosti. Kulturne
institucije mogu da iskoriste ovu tendenciju tako Sto ¢e ponuditi grupne popuste, popuste

10 Referentna grupa je grupa sa kojom se pojedinac identifikuje, koja mu svojim normama, sistemom
vrednosti, verovanjima i stavovima sluZi kao model ponaSanja. Pojedinac moZe da ima vise referentnih
grupa. [zvor: Raki¢ B., «PonaSanje potroSaca», Megatrend univerzitet primenjenih nauka, Beograd, 2005.
14 Dragiéevié-§e§ié M., Stojkovi¢ B., ,,Kultura, menadzment, animacija, marketing®, Clio, Beograd, 1994.
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za kolege 1 prijatelje kao 1 Sto ¢e napraviti ¢vrS€u vezu sa Skolama, klubovima i
preduzecima i podstaci zajednicke izlaske i provodenje slobodnog vremena.

Na ponaSanje ljudi uticu i lideri miSljenja, odnosno uticajni pojedinci koji kreiraju stav
javnosti u vezi sa odredenim pitanjima. Rogers je 1962. godine uocila postojanje pet
stilova ponasanja kada je u pitanju prihvatanje novih ideja i iskustava. Prema ovom autoru

u drustvu se izdvaja pet grupa ljudi: inovatori, rani usvajaci, rana veéina, kasna veéina i
kolebljivci. '+

Inovatori su ona kategorija posetilaca koji odmah prihvataju nova iskustva i prisustvuju
gotovo redovno na otvaranjima i premijerama. Ova grupa obuhvata oko 3% od ukupnog
broja prihvatalaca. Oni su dobro informisani, imaju visoka primanja i najceS¢ée su
zainteresovani za razliita kulturna deSavanja, ali su istovremeno i selektivni.

Rana vecina Kasna vecina
35% 35%

Rani
usvajaci
10%

Kolebljivei

. 17%
Inovatori

3%

FProdaja / Poseta

Vreme

Slika 3.14.2: Podela publike prema vremenu prihvatanja
(Izvor: Dragicevic¢-Sesic, 2004)

Rani usvajaéi uglavnom prate inovatore, ali su manje skloni avanturizmu. Cine veéi deo
populacije na trziStu u odnosu na inovatore, oko 10% od ukupnog broja posetilaca.
Najcesce se informiSu putem medija o novim deSavanjima (stru¢na literatura, magazini 1
sl.). Osvajanje ranih usvajaca je posebno vazno za kulturne institucije. Oni su najcesce
lideri miSljenja u svojim sredinama, pa imaju veliki uticaj na druStvene grupe u kojima se

142 Idem
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kreéu.'* Za kulturne dozivljaje kao 1 za usluge je vazna reklama ,,0d usta do usta®. Smatra
se da ¢ak 50% posetilaca posecuje kulturna deSavanja na osnovu preporuke.

Rana i kasna veéina Cine 70% od ukupnog broja publike i najceS¢e prihvataju nove ideje
ohrabreni primerom ranih usvajaca. Oni pripadaju srednjoj klasi i skloni su uporedivanju i
premisljanju. Cena dogadaja ima znacCajnu ulogu pri izboru dogadaja koje ¢e posetiti.
Kasnu veéinu uglavnom cine stariji gradani, koji su konzervativniji i nepoverljiviji prema
novim iskustvima.

Za marketare umetnosti je vazno da osvoje tkz. oklevaée ili kolebljivce do kojih se najteze
doseze. Oni prisustvuju dogadajima samo ukoliko marketari uspeju da im prenesu
informaciju o posebnoj vaZnosti dogadaja. Cesto imaju niZi dohodak i skloni su
tradicionalnim oblicima umetnosti.

Bez obzira o kom proizvodu ili usluzi se radi uvek postoji grupa ljudi koju organizacija ne
uspeva da osvoji. Kada su u pitanju ne-prihvataoci ili neraspoloziva publika kulturne
institucije se trude da ih ukljuce u svoje programe na razlicite nacine. Moguce je da ¢e neki
od njih bar jednom posetiti kulturnu instituciju i da ¢e ponoviti dolazak privuceni
sadrzajima koji nisu direktno povezani sa kulturom, kao Sto su druZenje u kaficu ili
posluZenje. Marketari umetnosti smatraju da je tako cilj i sa njima ostvaren s obzirom da
su prosirili svoja dotadasnja kulturna iskustva.

PSIHOLOSKI FAKTORI

Psiholoski faktori su takode vazni faktori koji uti¢u na prihvatanje umetnickih dozivljaja.
Najvazniji psiholoski faktori su: percepcija, stavovi, Zivotni stil, tip li¢nosti i motivacija.'**

Selektivna percepcija je sposobnost pojedinca da od velikog broja poruka koje su mu
upucene primeti samo one za koje je zainteresovan. Zahvaljujuci selektivnoj percepciji
organizam se Stiti od informativnog optere¢enja. Marketari umetnosti upravo iz ovog
razloga teSko privlace grupe koje se ne zanimaju za kulturna zbivanja. Ne-publika ne
primecuje oglase i Clanke u novinama ili Cak razvija negativan stav prema njima.
Promocijske aktivnosti imaju zadatak da promene selektivnu percepciju i da ,,razbiju‘
mentalne barijere kod neraspolozive publike. Obrazovne kampanje, koje zahtevaju
ulaganje vremena i novca, imaju najvise uspeha.

Verovanja ili stavovi koje pojedinci imaju o odredenoj temi baziraju se na znanju i
prethodnim iskustvima. Postoje¢a uverenja se veoma teSko menjaju i bitno utiCu na
ponasanja korisnika ili posetioca. Jedan od primera je uverenje da nacionalne muzeje
posecuju samo intelektualci i turisti, te da bi se ,,prosecna‘“ osoba nelagodno osecala medu
njima, Sto moZe da bude prepreka poseti pomenutih objekata. Atmosfera umetnickog

3 Hill L., O’Sullivan C., O’Sullivan T., “Creative Arts Marketing”, Buttenworth-Heinemann, Oxford,
2003.
14 Idem
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dogadaja treba da ponudi osecaj fizicke i psiholoske udobnosti. Ukoliko ponuda to
podrazumeva, nekome to moZe biti dovoljan razlog za ucesce.

Karakteristike li¢nosti (engl. personality) uticu na izbor aktivnosti, ali je najteze utvrditi
taéne karakteristike li¢nosti posetilaca kulturnih dogadaja.'*® Takode, umetni¢ki ukus
(naklonost prema umetnosti) nije svima svojstven ili bar ne u jednakoj meri. Smatra se da
je umetnicki ukus, poput stvaralackog dara, vise urodeno nego steceno svojstvo. Marketing
umetnosti se bavi i individualnim aspektom Zivotnog stila, takozvanom psihografijom.
MarketinSka strategija je uvek pouzdanija ukoliko se poznaju stavovi, interesovanja i
potrebe raspolozive i neraspoloZive publike.

Marketari u umetnosti pokusavaju da grupisu ljude sa identi¢nom ili slic(hom meotivacijom.
Publici sa razli¢itim potrebama neophodno je obezbediti drugacije doZivljaje, usluge i
pogodnosti.

Marketari razlikuju pojedince koji doZivljavaju susret sa umetnoS¢u kao priliku da nauce
nesto novo. Obrazovna funkcija (prilika za ucenje) se, prema autorima, najmanje
marketinski potencira. Takode, umetnost nudi odredenim ciljnim grupama i izazov novog.
U ljudskoj je prirodi interesovanje za nove Zivotne situacije i okolnosti. Umetnost zbog
svog inovativnog i stvaralackog karaktera nudi zato brojne mogucnosti. Prezentacija
umetnosti se najces¢e odvija pred kolektivitetom. To je ¢in koji je pracen druStvenom
interakcijom, Sto nekome moZe biti iskljucivi razlog uces¢a. Ponekad je size necijeg
prisustva umetnickom dogadaju ,,da vidi i da bude viden.'*® Atmosfera umetnickog
dogadaja treba da ponudi osecaj fiziCke i psihicke udobnosti. MenadZeri kulturnih
institucija moraju da imaju u vidu ovaj faktor i da se, kad god je u prilici, na njega
pozivaju. U pojedinim sredinama preporuka je od presudnog znacaja i predstavlja klju¢ni
instrument marketinga. Na primer, istrazivanja pokazuju da 40% posetilaca Gallery Tate
dolazi po preporuci.'”’

LICNI FAKTORI

Brojni licni faktori poput zanimanja, primanja, pol i starosna dob i Zivotni stil utiCu na
usvajanje 1 konzumiranje umetnosti.

Pripadnost musSkom ili Zenskom polu se u nizu istrazivanja pokazala kao vazna
determinanta kulturnih praksi. U Srbiji, istraZivanje koje je sproveo Zavod za proucavanje
kulturnog razvitka, pokazuje da razlike u kulturnim praksama postoje medu pripadnicima
razli¢itih polova, ali da nisu narogito izraZene.'*® Pripadnice Zenskog pola &e$ée navode da

5 Hill L., O’Sullivan C., O’Sullivan T., “Creative Arts Marketing”, Buttenworth-Heinemann, Oxford,
2003.
¢ Nikodijevi¢ D., “Marketing u kulturi i medijima”, Megatrend univerzitet, Beograd, 2007.

47 Idem

148
www.zaprokul.org.rs

90



posecuju biblioteke, pozoriSte, galerije, muzeje, operske 1 baletske predstave i da ceSce
¢itaju knjige. Na drugoj strani muskarci ¢eS¢e posecuju bioskop, koncerte rok i dzZez
muzike. Zanimljivo je da istraZivanje pokazuje da su razlike vece na nivou motivacije, kao
verbalno izrazeni stavovi, a manje na nivou aktuelnog ponasanja.

Za razliku od pola, odnosno roda, starost ispitanika se pokazala kao jedna od najsnaznijih
determinanti kulturnih praksi gradana Srbije. Jedan od glavnih razloga je vremenski period
u kojem je vrSena njihova socijalizacija, odnosno koji su im kulturni sadrzaji tada bili
dostupni. Starost takode utice i na to kojim tehnickim sredstvima se sluZe i kojima se mogu
koristiti za recepciju kulturnih sadrzaja. Takode, treba ista¢i da u nasoj kulturnoj sredini
postoje prili€no krute norme o tome Sta je primereno kom starosnom dobu. I na kraju, i
vreme odrzavanja kulturnih dogadaja, lokacija, karakteristike prostora ¢esto obeshrabruju
starije koji bi rado participirali u odredenim kulturnim dogadajima. IstraZivanje pokazuje
da mlada populacija viSe odlazi na bioskopske predstave, slusa rok muziku ili «surfuje» po
Internetu. Starija populacija viSe u€estvuje u tradicionalnim, elitnim kulturnim dogadajima
kao Sto su pozoriste, koncerti klasi¢ne muzike, umetnicke galerije i muzeji koji se smatraju
prihvatljivijim za ljude starije dobi. Autor ovog rada smatra da se u anglosaksonskoj
literaturi manje pominje kao vazan €inilac starosna dob s obzirom da su posetici nakon 50.
godina vazna publika u gotovo svim kulturnim deSavanjima. MenadZeri u kulturi u nasoj
zemlji treba da uzmu u obzir da je u ovo izuzetno vazan Cinilac i da komunikacijskim
porukama treba da razbiju odredene predrasude i barijere ili da svoje programe prilagode
starosnoj grupi svojih posetilaca.

Gotovo sva istrazivanja pokazuju snaznu povezanost izmedu nivoa obrazovanja i
inteziteta 1 tipa kulturnih praksi. Brojne ankete pokazuju da viSe od polovine posetilaca
umetnickih deSavanja ima fakultetsku diplomu. Za tu empirijsku ¢injenicu pronalaze se
razli¢ita objasnjenja. Na jednoj strani nalaze se oni koji zastupaju tezu da je veza spoljaSnja
i da nivo obrazovanja omogucuje veliku sposobnost obrade informacija. Na drugoj strani
nalaze se stanoviSta prema kojima kulturne prakse jesu naucene prakse, a ne posledica
licne obdarenosti pojedinca. Po Burdijeu, kultura se usvaja kroz obrazovanje u porodici,
difuzno obrazovanje koje se ostvaruje u kontaktima sa drugim clanovima i
institucionalno obrazovanje koje se ostvaruje kroz 3kolski sistem.'* I istraZivanja u
Srbiji pokazuju vaZzan uticaj obrazovanja i to pre svega u oblasti tradicionalne, elitne
kulture, za razliku od uticaja starosne dobi koji je najuocljiviji u domenu popularne
kulture. Procentualno gledano, ispitanici iz grupa sa najviSim stepenom obrazovanja tri
puta ¢eS¢e navode odlazak u pozoriste, Cetiri puta u umetnicke galerije i muzeje, i pet puta
cesce slusanje klasi¢ne muzike kao omiljene nacine provodenja slobodnog vremena od
ispitanika sa najniZim nivoom obrazovanja.

149 Bourdieu, P., "Distinction: A Social Critique of the Judgement of Taste”. Routledge & Kegan Paul,
London. 1984 (1979)
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Slika 3.14.3: Obrazovne grupe i odlazak u pozoriste (kulturne potrebe)
(Izvor: www.zaprokul.org.rs)

Mnoge umetnicke organizacije su shvatile da ¢e na duZe staze imati koristi od saradnje sa
lokalnim Skolskim sistemima. Medutim, neophodno je naglasiti da je potrebno efikasno
kombinovati posete Skolama sa planiranim ¢asovima tokom godine da bi umetnost postala
znacajan deo obrazovnog okruzenja. Samo organizovanje dolaska dece na predstavu ili
koncert je zastarela ideja, i u vecini sluc¢ajeva samo otuduje publiku od umetnosti. Bez
konteksta iskustva, koncert, predstava ili opera su izolovani slucajevi.

Obrazovanje, kao i druge derminante, uticu i na izbor medija i stepen koriS¢enja Interneta.

Koliki je uticaj zanimanja ljudi na kulturne prakse jedno je od pitanja o kome se najvise
raspravlja u istraZivanjima kulturne participacije. Dejvid Gruski (D. Grusky) smatra da su
klase u savremenom druStvu izgubile smisao i da ih je neophodno zameniti
«mikroklasama», grupama zanimanja koje se ugradene u tkivo drustvo.”® Danas, grupe
zanimanja vrSe sve funkcije (identifikacija, formiranje klasne svesti, ustanovljenje
mehanizama zatvaranja, organizovanje kolektivne akcije 1 oblikovanje stilova Zivota) koje
su u proslim vremenima vrsile prave «klase» (radnic¢ka klasa, sitna burzuazija, gradanska
klasa...).

Gotovo sve empirijske studije ukazuju na mali uticaj ekonomskih faktora, poput zarada,
bogatstva i troSkova, na kulturnu participaciju. Pokazalo se da ovi faktori ostvaruju uticaj
samo kod onih ucesnika kulturne participacije kod kojih ve¢ postoji motivacija za uceSce u

150
www.zaprokul.org.rs
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kulturnim aktivnostima i razvijene kulturne navike, te da promene ekonomskih ¢inilaca
(npr. cena karata) doprinose samo preferiranju jednih u odnosu na druge kulturne dogadaje.
Medutim, ono S$to zabrinjava u Srbiji je Cinjenica da dve tre¢ine stanovnika Srbije moZe
mesecno da odvoji u proseku oko 2.000 dinara za kulturne aktivnosti, jedna Cetvrtina moze
da izvoji do 5.000 dinara, dok svega 7% stanovniStva mozZe sebi da dozvoli jedan odlazak
na koncert inostranog umetnika sa partnerom ili partnerkom, ili odlazak na dve ili tri
pozoriSne predstave mesecno — jer moze sebi da priusti da potrosi viSe od 5.000 dinara
mesecno.

Sredstva

1.7%

B Do 20 EUR

m 0d21do50EUR
1 0d 51 do 100 EUR
B Preko 100 EUR

m Nema podataka

Slika 3.14.4 : Sredstva koja mese¢no izvajaju na zadovoljenje kulturnih potreba
(Izvor: www.zaprokul.org.rs)

Prethodno pobrojane faktore treba imati u vidu kao uslovljavajuce kada je u pitanju ucesce
u umetnickoj potro$nji u najSirem smislu. Svaki od ovih faktora se u jednom trenutku moze
ispostaviti kao presudan za uspeh ili neuspeh marketinske akcije. MenadZeri u umetnosti
moraju stalno da imaju pouzdana saznanja o tome Sta su stavovi, Zelje, afiniteti i potrebe
publike. Pored pomenutih faktora umetnicki centri u cilju razvijanja publike moraju da
imaju u vidu i uobiajeno ponaSanje potroSaca prilikom izbora. Umetnicke organizacije
suo€avaju se ne samo sa direktnom konkurencijom (umetni¢kim organizacijama slicnog
karaktera) vec 1 sa Sirokim spektrom razli€itih aktivnosti koje su u ponudi publici (sportske
utakmice, televizijski program...).
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3.14. Znacaj kvaliteta

Uspesne umetnicke organizacije su svesne da kvalitet umetni¢kog doZivljaja i usluga zavisi
od svakog kontakta koji posetilac ima sa organizacijom. Smatra se da je najveci doprinos
uvodenju marketinga u oblast umetnosti upravo shvatanje umetnickih organizacija da se
posetilac nalazi u centru dizajniranja svih aktivnosti. Termin ,,nevidljivi sistem* slikovito
objaSnjava da svi zaposleni, a ne samo oni koji direktno komuniciraju sa posetiocima,
imaju uticaj na kvalitet doZivljaja."”' Briga o posetiocu je stoga zadatak svih zaposlenih, a
ne samo marketing odeljenja. Marketari umetnosti istiCu vaznost ,,3P“ (engl. people,
physical evidence i process) kada je u pitanju kvalitet umetnickih dozivljaja:

e Ljudi (engl. people) — vaznost razumevanja i ostvarivanja uspe$ne komunikacije
izmedu posetioca i zaposlenih predstavlja klju¢ uspeha umetnickih organizacija;

¢ Fizicko okruZenje (engl. physical evidence) — odgovarajuce fizicko okruzZenje
nadoknaduje neopipljivost umetnickih doZivljaja i usluga (oznake, uredenost
prostorija, uniforme zaposlenih i sl..);

¢ Pruzanje usluge (engl. process) — briga o posetiocima je zadatak svih zaposlenih i
svih odeljenja posebno odeljenja prodaje (blagajne) i marketinga.

Osnovni zadatak umetnickih organizacija je utvrdivanje i uspe$no zadovoljavanje
ocekivanja posetioca. Posetioci formiraju ocekivanja na osnovu prethodnih iskustava,
informacija od drugih i propagande. OpSte gledano, posetioci porede percipirane
umetnicke dozivljaje sa o¢ekivanim. Ukoliko je percipirani umetnicki dozivljaj ili usluga
ispod ocekivanog, posetioci ¢e biti nezadovoljni. Ako umetnicki doZzivljaj ispunjava ili
premasuje njihova ocekivanja, posetioci ¢e ponovo posetiti umetnicku organizaciju.
UspeSne umetnicke organizacije ne samo da zadovoljavaju svoje posetioce, ve¢ ih i
iznenaduju i odusevljavaju. Kotler prikazuje pet jazova koji uzrokuju neuspesno pruzanje
usluga i umetnickih doiivljaja:152

e Jaz izmedu ocekivanja posetilaca i percepcije menadZmenta — MenadZment nije
uvek u stanju da percepira Sta je to Sto posetioci Zele.

e Jaz izmedu percepcije menadzmenta i specifikacije kvaliteta usluge -
Menadzment moZe imati preciznu percepciju onoga Sto posetioci Zele, ali mu moze
nedostajati definisani standard ucinka.

e Jaz izmedu specifikacija kvaliteta usluga i pruzanja usluga — Personal moZze biti
slabo obucen, nesposoban, ili moZe nerado ispunjavati standarde.

e Jaz izmedu pruzanja usluge i eksterne komunikacije — Na ocekivanja posetilaca
uticu izjave predstavnika kompanije kao i reklamne kampanje.

SUHiI L., O’Sullivan C., O’Sullivan T., “Creative Arts Marketing”, Buttenworth-Heinemann, Oxford,

2003

152 Kotler P., Keller K.L., “Marketing menadZment”, prevod Lalovi¢ B., Lu&ié-Zivanovié M., Data status,
Beograd, 2006.
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e Jaz imedu dobijene i ofekivane usluge. - Ovaj jaz se deSava kada posetilac ima
pogresnu predstavu o kvalitetu umetnickog doZivljaja.

Umetnicke organizacije imaju zadatak da utvrde oCekivanja posetilaca (atribute kvaliteta) 1
da uporede stvarna iskustva sa oCekivanim. Autori iz ove oblasti utvrdili su skalu Servqual
(engl. service quality) koja ukljucuje sledece determinante kvaliteta umetnickih doZivljaja i
to po redosledu vaznosti:

¢ Pouzdanost — sposobnost da se obe¢ana usluga pruzi tacno i shodno oc¢ekivanjima;

¢ Responzivnost — spremnost da se posetiocima pomogne i da se pruze brze usluge;

e Uverljivost — Znanje i ljubaznost zaposlenih, kao i njihova sposobnost da uliju
poverenje i sigurnost;

e Empatija — Briga o posetiocu i individualno posvec¢ivanje paznje;

e Opipljivost — Izgled prostorija, opreme, personala i promotivnog materijala.

Kotler istice i da postoji zona tolerancije ili raspon u kom ¢e se percepcije posetilaca u
vezi s dimenzijom usluga smatrati zadovoljavajuéim.'” Umetni¢ke organizacije, u cilju
pracenja rezultata, prikupljaju miSljenja posetilaca da bi ustanovile ¢ime su njihovi
posetioci zadovoljni, a ¢ime nisu. NajCeS¢e se koriste formulari za predloge i Zalbe,
otvorena pisma i upitnici. UspeSne organizacije na Zalbe gledaju kao mogucnost ucenja i
usavrSavanja. Istrazivanja pokazuju da je opasnije po organizaciju postojanje
nezadovoljnih posetilaca koji ne izraZavaju svoj negativan stav."”* Nezadovoljni posetioci
se najverovatnije viSe nece vratiti i prenece negativno iskustvo drugim posetiocima.
Istrazivanja i praksa pokazuju da se samo 5% nezadovoljnih posetilaca Zali, dok preostalih
95% smatra da podnoSenje Zalbe nije vredno truda. Od onih 5% koji podnose Zalbu, svega
50% njih je zadovoljno reSavanjem problema. Potreba da se problem reSi na
zadovoljavajuéi nacin od sustinske je vaznosti. Posetioci ¢ije se Zalbe uspesno rese postaju
lojalniji organizaciji od onih koji nisu uopSte imali zalbe. Svaka Zalba moZe da se
preokrene u korist ukoliko se reSi na odgovarajuc¢i nain. Zaposleni moraju biti dobro
obuceni i motivisani da reSavaju probleme kao i da podstiCu posetioce da se pozale.
Zaposleni moraju da se zahvale na povratnim informacijama posetiocima i da imaju
pozitivan pristup problemu.'” Potom, osoblje mora da preduzme odgovornost za gresku,
ukoliko je ona pocinjena, i da ne ulazi u rasprave sa posetiocima. Od posebne vaznosti je
preuzimanje koraka za reSavanje problema i obaveStavanje posetioca o reSenju. Na osnovu
ovoga, moze se zakljuciti da presudnu ulogu u reSavanju problema ima osoblje kulturne
ustanove. Izuzetne usluzne kompanije znaju da ¢e pozitivan stav zaposlenih svakako
promovisati vecu lojalnost kupaca. UsluZne kompanije i kulturni centri moraju da
dizajniranju dobar program obuke 1 da pruze nagrade za dobre rezultate.

153
Idem

54 Hil L., O’Sullivan C., O’Sullivan T., “Creative Arts Marketing”, Buttenworth-Heinemann, Oxford,

2003

155 Hill L., O’Sullivan C., O’Sullivan T., “Creative Arts Marketing”, Buttenworth-Heinemann, Oxford,
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3.15. Prepreke u sprovodenju marketinga u kulturi i umetnosti

lako je marketing u kulturi poceo da se primenjuje krajem 70- ih godina proSlog veka,
mnoge kulturne institucije u svetu i u naSoj zemlji nemaju posebna marketinska odeljenja
¢ije bi postojanje pretpostavljalo vrSenje istraZivanja sopstvene publike i utvrdivanja
mnogih formi uspostavljanja veza sa publikom i drugim ciljnim grupama. Kulturne
ustanove najceS¢e imaju odeljenje ili pojednica za odnose s medijima 1 publicitet.
Odeljenja za odnose s medijima u svom radu ne koriste marketinske tehnike i ne sprovode
istrazivanja publike, njenih motiva, kulturnih potreba i ponaSanja. NajceS¢i protivnici
uvodenju marketinga su zaposleni u institucijama, kreativni ili umetnicki direktori koji
smatraju da je ,,pravljenje* novca antikulturni ¢in. NajceS¢e pogreSne pretpostavke koje se
navode prilikom odbijanja marketinSkog pristupa umetnosti i istrazivanju publike su
sledece:

¢ Umetnickim delima i kulturnim dogadajima vrhunskog kvaliteta nije potrebna
promocija;

e Kulturne institucije poznaju svoju publiku i istrazivanja nisu neophodna;

e Svi ljudi pripadaju kulturnom trziStu, nema potrebe za segmentacijom i
definisanjem trzista;

e Realizacija marketing plana je nepotrebno troSenje novca;

e Institucijama kulture profit nije primarni cilj, kao ni zadrzavanje konkurentske
pozicije;

e Publika koja ne dolazi na kulturna deSavanja nema razvijene kulturne potrebe.

Negativni stavovi prema uvodenju marketinga u kulturne institucije izvor su mnogih
problema u kulturnom sektoru. Pre svega, zanemaruje se vaznost stava korisnika u odnosu
na poslovanje. Vazna Cinjenica je da na efikasnost i efektivnost umetnickih organizacija
najneposredniji uticaj imaju upravo njihovi korisnici. Nesegmentirani pristup dovodi do
nedovoljne informisanosti odredenih ciljnih grupa. Pripadnici razli¢itih kulturnih modela
informiSu se putem razlicitih sredstava informisanja. Takode, od na¢ina na kojih ih
prihvata okolina, zavisi obim i brojnost donacija i subvencija.'”® Neprihvatanje
marketinSke koncepcije uzrokuje da institucije ne primenjuju segmentaciju trzista, koja se
ne odnosi samo na segmentaciju publike, ve¢ i na diversifikovanje medu kolegama,
konkurentima, sponzorima i medijima. Marketing koncepcija omogucava vecu ukljucenost
osoblja u promovisanje imidza i korporativne kulture organizacije kao i njihovu vecu
predanost, motivaciju i nivo produktivnosti. Jasno je da ukoliko nepostoje istraZivanja
publike, koja obuhvataju drustvene klase, razliCite starosne grupe, aktivnosti u slobodnom
vremenu 1 obrazovni nivo, organizacija nece spoznati uzroke stvarnog nedostatka
,Kulturne* motivisanosti. Naime, ¢esto se smanjena poseta objaSnjava nepostojanjem
razvijenih kulturnih potreba Sirokog sloja stanovniSta, dok se zanemaruju prakti¢ni razlozi
poput nepostojanja parkinga, velika udaljenost, problemi sa javnim prevozom, ograni¢ena

156 Filipovi¢ V., Kosti¢ M. ,,Marketing menadZment*, FON-Menadzment, Beograd, 2001.
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moguénost nabavke ulaznica, neadektavno vreme odrZavanja dogadaja, visoka cena
ulaznice itd. Takode, smatraju¢i reklamu negativnim aspektom potroSackog drustva,
kulturne institucije nikada nisu u svoj posao uvele prave marketinSke metode 1 strategiju i
na taj nacin su propustale moguénost pridobijanja umetni¢ke publike iz Sirih slojeva
stanovniStva za svoje programe.

Institucije koje imaju odeljenje za marketing, ¢esto zapravo koriste samo termin, dok prava
integracija marketinga u rad institicije zapravo ne postoji. Uzroci mogu biti postojeca
uverenja zaposlenih kao i struktura i uredenost organizacije. Zapravo, umetnicki direktori
najcesc¢e odreduju kulturnu ponudu organizacije bez prethodnog savetovanja sa odeljenjem
za marketing 1 odnose s javnoS¢u. Na taj nacin, ne prihvata se marketing na nivou cele
organizacije, ve¢ se poslovi marketinga svode na oglaSavanje. Rad na marketingu se ne
moZe prepustiti jednoj osobi ili odeljenju ukoliko oni nemaju uticaj na rukovodenje
umetnickom organizacijom u celini. UspeSne umetnicke organizacije uspostavile su
funkciju direktora za marketing koja omogucava uticaj na odluke rukovodstva
organizacije. Odeljenje za marketing, u tom slucaju, ucestvuje u donosSenju odluka o
umetnickom proizvodu 1 politici, kadrovskoj politici, poslovima upravljanja organizacijom,
izradi budZeta, istrazivanju trZiSta-publike, obezbedivanju finansijskih  sredstava i
kreiranju komunikacijskog plana.

Moguce je uociti da su faktori koji predstavljaju prepreke u prihvatanju marketinga u

kulturi, u najve¢em broju unutrasnji, organizaciono utemeljeni i u nadleznosti
menadZzmenta kulturne institucije, uz ¢iju spremnost i napore se to moze prevazici.
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4. Integrisana marketinSka komunikacija u kulturi i umetnosti

MarketinSke komunikacije, kao deo marketing miksa, omogucavaju uspostavljanje i
odrzavanje komunikacije sa ciljnim javnostima. Zbog velike moguénosti medija i sve
usavrSenijih nacina da se na ciljne javnosti uti¢e, marketin§ke komunikacije zauzimaju sve
znacajnije mesto i u promociji kulturnih institucija. Hill navodi da su marketinske
komunikacije posebno znacajne upravo u kulturi i umetnosti jer kulturni centri pokuSavaju
da menjaju stavove i uverenja neraspoloZive publike."”’ Svi oni koji rade u kulturnim
institucijama znaju da ni vrhunski umetnicki doZivljaji/usluge nece biti poseceni ukoliko
ciljne javnosti nisu bile obavestene ili podstaknute putem medija. Za promociju umetnickih
dozivljaja/usluga neophodna je velika kreativnost i talenat, ali 1 razvijena strategija
marketin§ke komunikacije. Strategija marketinSke komunikacije je celovit program
usmerenih aktivnosti 1 potrebnih resursa za uspesno komuniciranje sa svim sadasnjim 1
potencijalnim ciljnim grupama kako bi se na njih informativno i ubedljivo delovalo u svrhu
ostvarivanja konkretnih prodajnih 1/ili komunikacijskih ciljeva.158

MarketinSke komunikacijske aktivnosti u kulturi i umetnosti moraju da ispune bar jedan od
slede¢ih zadataka (u praksi se deSava da se planom marketinskih komunikacija nastoji
ostvariti i viSe od jednog zadatka, npr. informisanje i podseéalnje):159

¢ Informisanje (pruzanje informacija o kulturnom programu ili uslugama). Publici
su neophodne osnovne informacije o samom dogadaju (vrsta dogadaja, koji
umetnici ucestvuju, datum, lokacija, vreme, cena karata i gde se karte mogu
nabaviti). Informacije se mogu najefikasnije plasirati oglasavanjem, putem novina,
radija ili direktnom postom. Informisanje je upuceno vernoj publici koju nije
potrebno dodatno zainteresovati. Oni najceS¢e pruzaju podrSku instituciji 1
ucestvuju volonterski u radu centra.

¢ Podseéanje (npr. podsecanje na dogadaj putem radio emisija ili pruzanjem
informacija na Internet stranicama);

¢ Uveravanje/nagovaranje ( npr. svaki direktni kontakt predstavnika kulturne
institucije sa publikom/korisnicima ili sponzorima). Potencijalnoj publici je
neophodno vise informacija da bi se podstakla i ubedila da poseti kulturni dogada;.
Ubedivanje je centralni deo marketinskih komunikacija.

Kotler i Scheff navode i Cetvrti zadatak kulturnih ustanova, edukovanje neraspolozive
publike. Publika cesto doZivaljava kulturne dogadaje da nauce neSto novo i steknu nova
iskustva.'® To zna¢i da bi kulturna ustanova dosegla i do neraspoloZive publike da je

ST Hill L., O’Sullivan C., O’Sullivan T., “Creative Arts Marketing”, Buttenworth-Heinemann, Oxford, 2003.
158 Pavigic¢ J ., Alfirevi¢ N., Aleksi¢ Lj., ,,Marketing i menadZment u kulturi i umjetnosti, Masmedia, Zagreb,
2006.

159 Idem

1% Kotler Ph., Scheff J., “Standing room only, strategies for marketing the performing arts”, Harvard
Business School Press, Boston, 1997.
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neophodna edukacija da bi bili sposobni da razumeju i da uZivaju u kulturnim
aktivnostima. Neraspoloziva publika je neosetljiva na ubedivanje, ona prvo mora biti
edukovana. Medutim, edukacija je najtezi zadatak jer zahteva vreme i posvecivanje u cilju
menjanja stavova i verovanja. To je jedan od razloga zaSto se kulturne institucije
tradicionalno okrecu informisanju i ubedivanju a manje edukaciji. Upravo menjanje
stavova neraspolozive publike, smatra Digle, predstavlja najtezi zadatak marketara u
umetnosti, ali opravdava svrhu postojanja kulturnih institucijal.161 Kulturne institucije
imaju za cilj da privole (ubede) i neraspoloZivu publiku na susret sa umetnickim sadrzajem
ili uslugom. Takvu kampanju, pod nazivom ,,Open minds®, sproveo je British Council u
Kini u cilju uspostavljanja boljih kulturno-diplomatskih odnosa izmedu Istoka i Zapada.'®*

Sve marketinske aktivnosti u kulturnim institucijama moraju da budu uskladene i povezane
u jedinstvenu celinu koja se u marketinSkoj praksi naziva integrisana marketinska
komunikacija. Integrisana marketinSka komunikacija predstavlja povezivanje razlicitih
komunikacijskih funkcija/alata kako bi se ostvario jedinstven pristup malrketingu.163 Kao i
u komercijalnom marketingu, i u marketingu umetnosti, primena integrisanih marketinskih
komunikacija omogucava ostvarivanje komunikacijskih/prodajnih ciljeva i pozicioniranje
marke, usluge ili institucije. VaZno je napomenuti da primena integrisanih marketinskih
komunikacija u kulturi je znacajna iz viSe razloga. Prvo, tradicionalno marketari umetnosti
primenjuju odredene instrumente (odnose s javnosS¢u i oglasavanje putem Stampanog
materijala), dok se drugi instrumenti zapostavljaju ili nedovoljno koriste. Prednosti licne
prodaje (npr. animacija i pruZanje relevantnih informacija na blagajni), unapredenja
prodaje 1 direktnog marketinga se ne koriste na adekvatan nacin. Hill navodi da se direktni
marketing Cesto izostavlja u kampanjama, a njegova vaznost se ogleda u razvijanju
dugoro¢nih odnosa sa korisnicima kao i u promeni ukusa 1 stavova.'® Upravo kontinuirani
razvoj odnosa je centralno pitanje marketinga umetnosti. Osmisljavanje plana integrisane
markentinSke komunikacije omogu¢ava marketarima umetnosti bolje planiranje i kontrolu,
kao i ukljucivanje svih instrumenata. Sa druge strane, menjanje stavova i kulturnih
interesovanja je veoma dugotrajan 1 teZak zadatak koji nuZno zahteva pruZanje
konzistentne i jasne poruke kroz razli¢ite medije ciljnim javnostima. Ukoliko se putem
medija prenose razliCite poruke, publika/korisnici usluga bi¢e zbunjeni i ne€e promeniti
svoj stav prema umetnickim doZivljajima/uslugama. Jedinstven pristup ukazuje da se isti
smisao mora preneti kroz razli¢ite medije. Poruke se moraju prilagodavati konkretnoj grupi
menjaju¢i poruku, medije, intenzitet kampanje ili broj ponavljanja, ali poruke moraju biti
usaglaSene u pogledu informacija koje prenose. BudZeti kulturnih institucija za
sprovodenje marketinskih aktivnosti su gotovo uvek veoma ograni¢eni i primenom
integrisane marketinSke komunikacije se pojaava dejstvo instrumenata marketinSke
komunikacije tj. dostiZze se sinergija. Primena integrisane marketinske komunikacije

61 Digle K., ,,Marketing umetnosti*, Clio, Beograd, 1998.

12 http://www.arabnews.com/node/216166

13 Pavigi¢ J ., Alfirevi¢ N., Aleksi¢ Lj., ,,Marketing i menadZment u kulturi i umjetnosti, Masmedia, Zagreb,
2006.

164 Hill L., O’Sullivan C., O’Sullivan T., “Creative Arts Marketing”, Buttenworth-Heinemann, Oxford, 2003.
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omogucava efikasnije i efektivnije delovanje i na taj nacin se obezbeduje uSteda vremena
i finansijskih sredstava.

Neophodno je da marketari umetnosti konstantno osluskuju Zelje 1 preferencije publike/
korisnika usluga i da ukljucuju i nove medije poput Interneta, digitalnih medija,
elektronske poSte, sms-oglaSavanja, cd-uzoraka i dr. U cilju osvajanja nove publike imaju
zadatak da traze razli¢ite i nove puteve predstavljanja poruke. Predstavljanje informacija iz
drugog ugla moze da obezbedi objavljivanje ¢lanka o instituciji ne samo na stranicama
rezervisanim za kulturu, ve¢ i na Zenskim stranicama ili u sportskoj rubrici. Zbog
nedostatka sredstava, menadzeri u kulturi, Cesto svoje aktivnosti usmeravaju ka uzim
ciljnim grupama (inovatorima/ umetnickim kriticarima/javnim li¢nostima) koje imaju
sposobnost uticaja na formiranje javnog mnjenja.

U instrumente marketinSke komunikacije Hill, O’Sullivan i1 O’Sullivan ubrajaju:
oglasavanje, odnose s javnosc¢u, unapredenje prodaje, direktan marketing, licnu prodaju,
Stampani materijal i e—malrketing.165 Pavici¢, Alfirevi¢ 1 Aleksi¢ navode sli¢nu podelu i
ukljucuju oglaSavanje, licnu prodaju, odnose s javno$¢u, unapredenje prodaje, direktni
marketing 1 nove medije. U knjizi ,Marketing u kulturi 1 medijima* Nikodijevi¢
predstavlja znatno proSireniju listu instrumenata: prodaja, oglasSavanje, unapredenje
prodaje, direktni marketing, publicitet, sponzorstvo, izlozbe, korporacijski identitet,
pakovanje, prodajno mesto i vestina trgovanja i usmena propaganda.'®® Autor ovog rada
smatra da pojedini pomenuti instrumenti spadaju u aktivnosti (npr. izlozbe) i za dalju
analizu marketinskih komunikacija u kulturnim centrima ubraja: oglasavanje,
unapredenje prodaje, komunikacijske aktivnosti direktnog marketinga, li¢nu
prodaju, dizajn i karakteristike umetnickih proizvoda/usluga, komunikacijske
aspekte cene i prodajno okruZenje. Pre kreiranja i sprovodenja strategije integrisane
marketinSke komunikacije, neophodno je utvrditi s kojim ciljnim grupama institucija Zeli
da usp(1)6s7tavi komunikaciju i zaSto ciljne grupe posecuju kulturne dogadaje ili koriste
usluge.

165

Idem
166 Nikodijevi¢, D., “Marketing u kulturi i medijima”, Megatrend univerzitet, Beograd, 2007.
167 Nikodijevi¢, D., “Marketing u kulturi i medijima”, Megatrend univerzitet, Beograd, 2007.
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4.1. Planiranje strategija marketinSke komunikacije u ustanovama
kulture

Svaka uspesSna marketin§ka komunikacija, bez obzira da li se radi o velikoj oglasivackoj
kampanji u vecem broju masovnih medija ili o kratkoj medijskoj najavi, u pravilu,
obuhvata viSe ili manje sloZeno osmiSljavanje i planiranje. NaZalost, u velikom broju
kulturnih institucija marketinSka komunikacija nastaje kao rezultat brojnih kompromisa i
nedoreCenosti. Najcesc¢e greSke u planiranju marketinske komunikacije u kulturnim
institucijama su:'68

e KoriS¢enje medija koji su ,,dostupni, iako svojim profilom ne odgovaraju ciljnoj
grupi. Kulturna institucija gubi vreme 1 novac, koji je mogao biti uloZen u druge
medije koji su bliZi ciljnoj grupi. Karakteristike publike i korisnika u velikoj meri
odreduju strategiju marketinSke komunikacije. Hill (2003) navodi da uspesna
komunikacija pociva na jeziku publike i korisnika usluga, ne samo kada je u pitanju
oblikovanje poruke ve¢ i u nainu predstavljanja i izboru medijal.169

e MarketinSka komunikacija se ne percepira kao vazan segment ponude i odnosa s
potencijalnim Kkorisnicima, donatorima, sponzorima, javnostima. U pojedinim
kulturnim centrima se jo§ uvek smatra da je dovoljno imati dobru ponudu koji ¢e
korisnici sami otkriti bez ,,nepotrebnog* i skupog oglasavanja.

e Za marketinSku komunikaciju se biraju ,,dostupni® menadzZeri u instituciji koji
nemaju odgovaraju¢a znanja i/ili iskustva u oblikovanju i izvodenju kampanja.
Veoma cesto menadzeri u kulturnim institucijama nisu ni dovoljno motivisani za
obavljanje zahtevnih kampanja. Kulturne institucije moraju imati u vidu da su
publika i/ili korisnici navikli na promotivne kampanje proizvoda Siroke potrosnje,
turistickih organizacija ili sportskih manifestacija i da sli¢ne kampanje ocekuju i od
kulturnih institucija.

e Za sve poslove iz oblasti marketinSke komunikacije angazuju se spoljni saradnici
i/ili marketinske agencije koji profesionalno, ali bez dubljeg udubljivanja urade
posao bez poznavanja prilika u kulturi i umetnosti.

Kako bi se izbegli ovakvi, ali 1 brojni drugi problemi uzrokovani loSe osmiSljenom 1
sprovedenom kampanjom, nephodno je osmisliti i1 realizovati plan marketinske
komunikacije. Plan marketin§ke komunikacije treba da pruZzi odgovore na tri bazicna
pitanja:

e (Gde se trenutno nalazi institucija?
¢ Koje ciljeve Zeli da postigne u buduénosti?

168 Prilagodeno prema: Pavici¢ J., Alfirevi¢ N., Aleksi¢ L., ,,Marketing i menadzment u kulturi i umjetnosti®,
Masmedia, Zagreb, 2006.
19 Hill L., O’Sullivan C., O’Sullivan T., “Creative Arts Marketing”, Buttenworth-Heinemann, Oxford, 2003.
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¢ Koje aktivnosti treba da sprovode da bi ostvarila zadate ciljeve?

Nakon uvida u razli¢ite pristupe definisanja procesa marketin§Ske komunikacije prikazanih
u domacoj i stranoj literaturi, faze procesa marketinSke komunikacije u kulturnim
institucijama moguce je prikazati na sledeci nacin:

1. Analiza organizacije i njenog okruzenja.

OkruZenje u kom deluju pozorista, knjizare, muzeji, galerije, inostrani kulturni centri i
sli¢ne institucije neprestano se menja. Analiza trZiSne dinamike, koja obuhvata finansijsko
okruZenje, politiCku stabilnost, razvoj tehnologije, dobnu/versku/imovnu strukturu
stanovniS$tva, omogucava spoznaju trenutne situacije u instituciji i njenom okruZenju, kao 1
predvidanje novih tendencija i moguénosti. U praksi menadzeri u kulturi svakodnevno
prikupljaju informacije putem pretraZivanja Interneta, izvesStaja o objavljenim clanicima u
medijima (tkz. press clipping) , ali se radi o sporadi¢nim i nepovezanim informacijama na
osnovu kojih nije moguce kreirati sveobuhvatan plan marketin§Ske komunikacije. U
savremenim uslovima poslovanja neophodna je analiza okruZenja (eksterna analiza) u
kojoj kulturne institucije deluju, kao i informacije o samoj organizaciji (interna analiza).

2. Ciljevi marketinske komunikacije

Ciljevi marketinske komunikacije predstavljaju centralni deo plana marketinske
komunikacije jer se na temelju njih odreduje potrebna strategija, taktike i procenjuju
ostvareni rezultati. Prilikom postavljanja ciljeva treba imati u vidu ciljeve viSeg nivoa,
korporativne ili strateske ciljeve, koji proizilaze iz misije i vizije, kao i marketinske
ciljeve, koji mogu biti kvantitivne prirode (veci broj ucenika, veéi broj realizovanih
ispita, povecani broj posetilaca, viSe kulturnih dogadaja i dr.) ili kvalitativhog tipa
(postizanje ili ocuvanje pozicije lidera na trZiStu, bolja prepoznatljivost brenda u javnosti,
poboljSanje imidZa, kvaliteta, novi kanali promocije i distribucije i dr.). Ciljevi
marketin§ke komunikacije mogu biti kognitivni, emotivni i Kkonativni ciljevi.
Komunikacijski ciljevi mogu biti:

¢ Ciljevi postizanja svesnosti: koriste se kada vecina ciljne publike nije svesna
postojanja usluge/proizvoda, odnosno kada se svesnost mora povecati.

¢ C(Ciljevi poveéanja znanja: koriste se kada je ciljna publika svesna proizvoda,
ali ne zna viSe od toga.

¢ C(iljevi povecanja svidanja: koriste se kada ciljna publika poznaje organizaciju
i njene usluge/proizvode, ali prema njoj nema pozitivan stav.

¢ C(Ciljevi preferencije: koriste se kada je ciljna publika svesna usluga/proizvoda,
poznaje usluge i organizaciju, ima pozitivan stav, ali joS uvek preferira druge
marke.

e C(Ciljevi uverenja: koriste se kada ciljna publika preferira odredenu
organizaciju, ali nije sigurna da je konkretna organizacija najbolji odabir.
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¢ Akcijski ciljevi, odnosno ciljevi kupovine/posete: koriste se kada ciljna grupa
veruje u odabir organizacije ali joS uvek nije kupila proizvod/uslugu ili posetila
kulturnu aktivnost.

Prilikom  definisanja ciljeva neophodno navesti ocekivane rezultate. Jedan od
najpopularnijih pristupa postavljanja ciljeva oznacava se engleskom skracenicom SMART
— koja znaci da iskazani ciljevi treba da budu:

Specifi¢ni (engl. specific),

Merljivi (engl. measurable),

Orjentisani prema akciji (engl. action-oriented),
Realistic¢ni (engl. realistic),

Ograniceni vremenskim rokom (engl. time-limited).

3. Ciljne grupe

Karakteristike ciljne grupe odreduju strategiju marketinSke komunikacije. Ciljnu grupu, u
slucaju kulturnih institucija, predstavljaju pojedinci, grupe ljudi ili kompanije koji su na
neki nacin zainteresovani za poslovanje organizacije i koji mogu doprineti svojim aktivnim
uceS¢em difuziji kulture 1 jezika. Na osnovu precizno definisane ciljne grupe odredice se i
konkretni oblici marketinskih akcija (odredivanje poruke ili apela koji ¢e se Kkoristiti,
njegovo kreativno resSenje 1 izbor medija koji pripadnici ciljne javnosti preferiraju za izbor
informacija o proizvodu, usluzi, kompaniji ili ideji.)

4. Strategije marketinske komunikacije

Kulturne institucije, pre izbora instrumenata marketinSke komunikacije, imaju zadatak da
izaberu koju ¢e strategiju marketinSkih komunikacija primeniti. U literaturi se najvise
navode dve strategije: ,,strategija privlacenja‘ (engl. pull strategy) i ,,strategija
guranja‘ (engl. push strategy). ,,Strategija guranja* usmerena je ka posrednicima u kanalu
distribucije, dok je ,,strategija privla¢enja“ usmerena ka krajnjim korisnicima. Iako se, na
prvi pogled, ,strategija guranja“ €ini neprimerenom za kulturne institucije, neophodno je
napomenuti da i kulturni centri realizuju svoje programe u saradnji sa posrednicima (mesta
za prodaju ulaznica, knjiZare, univerzitetski centri, turisticke organizacije, organizatori
koncerata i sl.) da bi se prevladao vremenski i prostorni raskorak izmedu kulturne
institucije i krajnjih korisnika/publike. Kanali marketinga kulturnih institucija obuhvataju
sve pojednice i organizacije koji omogucavaju da se usluga ucini dostupnim za koriS¢enje
onima kojima su namenjeni.

5. Definisanje poruke
Kreativni tim, na osnovu parametara iz prethodnih koraka, u ovoj fazi ima za cilj da

osmisli koncepciju kampanje, tj, da osmisli osnovnu ideju marketin§ke komunikacije.
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Ideje ili informacije koje Zele da se prenesu moraju se detaljno analizirati, pre nego Sto se
prede na izradu kreativnih reSenja koji ve¢ izistkuju vece troskove. Kulturne institucije
moraju da imaju jasnu koncepciju o reakciji koju Zele da postignu kod ciljnog
auditorijuma. Poruke se mogu izabrati na razliite naCine, u praksi kulturnih isntitucija
najceSce se koriste:

e Razgovori sa ciljnim grupama (institucija se informiSe kako ciljne grupe vide
uslugu 1 instituciju 1 upoznaje se sa njihovim Zeljama).

® Brainstorming (uCestvuje vode¢i menadZment organizacije).

e (Odluka rukovodstva u skladu sa ciljevima organizacije na osnovu deduktivnog
metoda.

Kulturne institucije mogu da koriste racionalne, emotivne i moralne apele.

Racionalni apeli se koriste kada institucija ima za cilj da informiSe ve¢ zainteresovanu
publiku 1 korisnike pruzajuci informacije o kvalitetu usluge, ustedi novca ili moguénostima
koje institucija pruZa.

Emocionalni apeli imaju za cilj da izazovu pozitivne ili negativne emocije koje ¢e izazvati
Zeljeno ponaSanje ciljnih grupa. Posebno se koriste emocionalni apeli prilikom
promovisanja kulturnih dogadaja i privlacenja nove publike. Najcesce se koriste apeli
poput ljubavi, ponosa, uZivanja, prijateljstva i humor. Autori navode da su kulturne
institucije u proslosti retko koristile apele straha, ali s obzirom na sve vecu konkurenciju i
Zelju da se ograni¢eni budZeti iskoriste na najefikasniji nafin sve viSe se koriste
neocekivani apeli (strah i seksualni apeli) za kulturne institucije. Beogradska filharmonija
je u okviru kampanje ,,0zbiljno Sokantno* 2007. godine koristila emotivne apele poput
ekstaze, osvete, opsesije, razarajuce ljubavi imajuci za cilj privlacenje nove publike, pre
svega mladih ljudi.

Moralni apeli imaju za cilj da probude savest kod ciljnih grupa i dovedu do promene u
ponasanju. Najcesce se koriste za druStveno-korisne kampanje, poput razvijanja ekoloske
svesti, rasne jednakosti, prava Zena i sl. Pojedini kulturni centri, poput Francuskog
kulturnog centra i British Council-a, imaju u svom programu i aktivnosti za razvijanje
drustvene odgovornosti. Promotivna kampanja British Council-a nosi naziv ,,Zero Carbon
City* i vrlo aktraktivnim sloganima i porukama skre¢e paznju mladih ljudi na probleme
Zivotne sredine.

6. Izbor instrumenata marketinske komunikacije

Svi instrumenti marketinske komunikacije koji se koriste tradicionalno u komercijalnom
marketingu, mogu se upotrebiti i kampanjama umetnickih organizacija. Nikodijevi¢ navodi
da se u komercijalnom marketingu instrumenti koriste intenzivnije i agresivnije, dok je za
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kulturne institucije karakteristi¢niji tkz. ,,meki‘ marketing.m Prilikom izbora instrumenata

kulturne institucije mogu da se rukovode razli¢itim kriterijumima kao Sto su stepen
kontrole nad isporukom promotivne poruke, finansijska sredstva, nivo kredibiliteta 1 domet
instrumenata marketinSke komunikacije, veli¢ina i geografski raspored ciljne javnosti sa
kojom se Zeli komunicirati. U zavisnosti od toga Sta je predmet oglasavanja i Sta su
primarni ciljevi kampanje, marketar umetnosti mora da donese odluku i u vezi sa
intenzitetom kampanje. Strategija eksplozije (,,ubrizgavanja®) omogucava vise
emitovanja u kratkom periodu, dok strategija postepenosti (,,kapljanja*) odnosi se na
ravnomerno rasporedeno emitovanje u duZem periodu. Za proizvode i usluge iz oblasti
umetnosti preporucuje se strategija eksplozije uz aktivnosti odnosa s javnoscu i edukovanja
trziSta o karakteristikama proizvoda. Naime, za umetni¢ke proizvode znacajnije je da se
potencijalna publika uz pomo¢ tehnika odnosa s javnos¢u (natpisi u stru¢nim ¢asopisima,
publikacije i sl.) Sire upozna sa ponudom i u izvesnom smislu edukuje, nego da bude
ograni¢eno informisana posredstvom dugoro¢nog oglasavanja.

Nakon izbora instrumenata neophodno je detaljno planirati strategiju za svaki instrument
pojedina¢no koji ukljucuje raspored svih aktivnosti, izradu termina plana i budZeta.
Planiranje komunikacijskog miksa zahteva zna¢ajno angazovanje i raspolaganje stru¢nim i
specificnim znanjima. UmetniC¢ke organizacije najceSce poseduju marketing odeljenja koja
su u skladu sa obimom njihove delatnosti i za potrebe medija planiranja angazuju
profesionalne marketinske agencije koje garantuju kvalitet 1 popuste kod medijskih kuca.
Hill navodi da kulturne institucije imaju zadatak da koriste razliite instrumente
marketinSkih komunikacija i da ukljucuju i nove medije.171 Tradicionalno, umetnicki centri
oslanjali su se najviSe na odnose s javnos¢u i Stampani materijal. KoriS¢enjem novih
medija kulturni centri privlaCe novu publiku i proSiruju svoj uticaj. U tabeli 4.1.1.
predstavljene su osnovne karakteristike instrumenata marketinSke komunikacije.

Tabela 4.1.1. Instrumenti marketinSke komunikacije i njihovo vrednovanje
(Izvor Pavici¢, 2007)

Instrumenti Nacin Troskovi Prednosti Nedostaci
marketinske komunikacije
komunikacije
Visoki  ukupni
U zavisnosti od . troskovi,
st Dosezanje .
» c Masovna vremena i/ili . . relativna
Oglasavanje o .. velikog broja :
komunikacija prostoru koji oglas osoba neselektivnost,
zauzima nema povratnih
informacija.
. Kvalitetna i brza  Visoki troskovi
L Plate prodajnog s e
o - Orjentisana na . povratna po jedinici
Li¢na prodaja L osoblja : .. .
pojedinca (fiksne/verijabilne) informacija, dosega, veliki
J selekcija uticaj ljudskog

170 Nikodijevi¢, D., “Marketing u kulturi i medijima”, Megatrend univerzitet, Beograd, 2007.
71 Hill L., O’Sullivan C., O’Sullivan T., “Creative Arts Marketing”, Buttenworth-Heinemann, Oxford, 2003.
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TrziSni odnosi s Masovna
javnoscéu komunikacija

Unapredenje Masovna
prodaje komunikacija
Direktni Orjentacija na

marketing pojedinca

Orjentacija na

Novi mediji .
pojedinca

7. Izrada kreativnog resenja

Nema direktnih
troSkova, veé
troSak
predstavljaju
nacini i metode
uspostavljanja i
odrZavanja odnosa
s medijima.

U zavisnosti od
vrste unapredenja
prodaje (troSak
osoblja,
najamnina, isplata
nagrada...)

TroSak
komunikacije
putem poste i

telefona.

Tro8kovi zavise od
vrste medija:
najam prostora,
komunikacija
putem racunara.

korisnika,
moguénost
prenoSenja
sloZenih
informacija.

Najveci
kredibilitet u
komunikaciji sa
ciljnim
korisnicima.

Primereno kada
se Zeli uticati na
promenu
ponasanja
korisnika u
kratkom roku,
fleksibilan nac¢in
komunikacije

Moguénost
prilagodavanja
pojedincu,
moguca brza
promena i
prilagodavanje

Optimalan
pristup
pojedicima,
potpuno
individualiziranje
poruke.

faktora.

Mala/nikakva
moguénost
kontrole
objavljenih
informacija.

Tesko se
organizuje,
konkurencija
moZe lako da
kopira reSenja.

Visoki troSkovi
po jedinici
dosega, skupo
pracenje
ponasanja i
navika ciljnih
grupa (korisnika)
Dosezu do
korisnika samo
onda kada im on
svojevoljno
pristupi.

Kreativni tim umetnic¢ke organizacije, samostalno i/ili u saradnji sa agencijom, ima zadatak
da na osnovu definisane osnovne poruke ili apela izradi kreativna reSenja za pojedinacne
instrumente marketinSke komunikacije. Kreativna reSenja moraju da zadrze isti smisao
(unificiranost) kroz razli¢ite medije, ali je neophodno prilagodavanje sadrzaja, strukture,
oblika i izvora poruke. Kreativni tim Beogradske filharmonije za ve¢ pomenutu kampanju
,Ozbiljno Sokantno* prilagodio je kreativno reSenje razli¢itim medijima i ciljnim grupama,
zadrzavaju¢i isti smisao. U magazinima namenjenim Zenama prikazan je ruzicasti zmaj sa
imenima pet dirigenata koji diriguju u toj sezoni, dok je na stranicama preteZno muskih
Casopisa prikazano reSenje ,,Dama u fraku“. Pored prilagodavanja sadrZaja kreativnog
reSenja, neophodno je prilagoditi i ton, atmosferu, stil, format i raspored ciljnim grupama
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da bi poruka bila efikasna. Kreativna reSenja, kako navodi Nikodijevi¢, moraju biti
uskladena sa tkz. VIPS formulom (engl. visibility, indentity, promise, singleminedness) —
vidljivost, identitet, obecanje i usmerenost.'”?

8. Izbor medija

Izbor medija, odnosno sredstava za komunikaciju sa ciljnim javnostima, predstavlja
veoma vazno pitanje u planiranju kampanje. DonoSenje odluke uslovljeno je ciljnom
grupom, tipom proizvoda (vrstom kulturnog programa ili karakterom institucije), prirodom
poruke, ciljevima kampanje, raspolozivim sredstvima i cenom pojedinih medija.
Kombinovanjem razli¢itih medija (medija mix) poruka se upucuje ve¢em broju publike i
istovremeno se minimiziraju troSkovi kampanje. Prilikom izbora medija vazno je voditi
rauna o gledanosti, sluSanosti, tirazu ili koriS¢enju medija od strane razlicitih ljudi u
brojkama i postocima, kao i o ucestalosti ponavljanja. Danas, postoji veliki izbor medija
jer, na neki nacin, sve §to moZe biti prenosnik smatra se reklamnim medijom. Medutim,
ustaljena klasifikacija medija je sledeca:

Stampa (oglasi u novinama i &asopisima, letak, prospekt, katalog, plakat i dr.).
Auditivni mediji (radio, ploce, kompakt diskovi i sl.).

Audio-vizuelni mediji ( fotografija, film, TV, bioskop, video, 3D animacija)
Virtuelni mediji (Internet, mobilna telefonija, raCunarske tehnologije)
Multimedijalni mediji (informacioni terminal, elektronski kiosk i dr.).

Najveci problem sa kojim se surecu kulturne institucije je ograni¢en budzet koji bitno
uslovljava izbor medija, tako npr. TV spotovi predstavljaju pravu retkost izuzev u slucaju
kada viSe centara saraduje na projektu. Izazov za marketara umetnosti jeste da za razlicite
kulturne programe koristi razli¢ite medije, odnosno da za svaku pojedina¢nu aktivnost
kreira medija plan. Kulturne institucije se sve viSe odlucuju da koriste i neuobiCajena
sredstva komunikacije za kulturne programe, kao Sto su plakati u autobusima, bilbordi u
metro stanicama, kesice za SeCer u kafi¢ima i sl. Kada je u pitanju predstavljanje
institucije, marketari moraju da imaju uvek u vidu prirodu institucije i njen imidz.
Studentski kulturni centar u Beogradu, u skladu sa svojom misijom, koristi nove medije,
dok inostrani kulturni centri koriste viSe Stampane medije i auditivne medije.

9. Definisanje budzeta

Utvrdivanje finansijskih sredstava za promociju od posebnog je znacaja za kulturne
istitucije, u kojima se veci deo budZeta trosi na organizaciju kulturnih aktivnosti. U praksi,
marketing odeljenja u kulturnim centrima Cesto moraju da pravdaju potrebu za odvajanjem
vecih sredstava za promotivne aktivnosti. U najve¢em broju sluc¢ajeva budzZet za promociju
se definiSe na pocetku godine i on determiniSe ostale faze markentinske komunikacije

172 Nikodijevi¢, D., “Marketing u kulturi i medijima”, Megatrend univerzitet, Beograd, 2007.
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(izbor medija, angaZovanje profesionalaca za kreativna reSenja oglasa 1 dr.). Glavni
kriterijumi za utvrdivanje budzeta su:

Mogu¢énosti izvajanja.
Ciljevi i zadaci.
Konkurencija kao merilo.
Procenat od prodaje.

Na temelju iskustva.

Princip planiranja budZeta za promociju u skladu sa ,,ciljevima i zadacima‘ marketinskih
aktivnosti je najprihvatljiviji jer se u proraunu polazi od toga Sta je to u Sta realno treba
uloziti da bi se ciljevi postigli. BudZet je sastavni deo svih faza kampanje, prethodi
marketinSkoj komunikaciji, njen je sastavni deo tokom realizacije i, isto tako, sadrzan je u
projekciji konacnih ciljeva.

10. Kontrola i evaluacija efekata

Kontrola i evaluacija efekata komunikacijskog procesa vrsi se kontinuirano, pre, u toku i
posle kampanje komuniciranja, a ne samo po zavrSetku odredene kampanje ili nakon
nekog vremenskog okvira. Hill navodi da je neophodno uporediti postignute rezultate sa
ciljevima marketin§Ske komunikacije i na osnovu informacija dobijenih komparacijom
preduzeti korektivne alkcije.173 U praksi najceS$¢a odstupanja od plana se deSavaju usled
promenjenih faktora u okruZenju, aktivnosti konkurencije, nerealnih ciljeva, neocekivanog
smanjenja budZeta ili eventualnih propusta u izradi kreativnog reSenja poruke i izboru
medija. Kontrola efekata je moguc¢a samo ukoliko su parametri uspeha postavljeni ve¢ u
planu marketinSke komunikacije. Ukoliko su ciljevi merljivi 1 precizno postavljent,
kontrola ¢e omoguditi utvrdivanje neuspeha plana u ranim fazama i preuzimanje
korektivnih akcija.

Ciljevi Kontrola Evaluacija/ Korektivna
marketinske —»| efekata —» | dijagnoza —»| akcija
komunikacije rezultata

A

Slika 4.1.1. Proces kontrole i evaluacije efekata
(izvor: Hill, 2003)

Kontrola i evaluacija efekata omogucava instituciji brojne prednosti kao Sto su:

173 Hill L., O’Sullivan C., O’Sullivan T., “Creative Arts Marketing”, Buttenworth-Heinemann, Oxford, 2003.
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Sticanje novih iskustava koja ¢e biti od pomoci u budu¢im kampanjama.
Donosenje korektivnih odluka.

Uvid u trenutnu situaciju.

Motivacija zaposlenih na bolju i blizu saradnju.

Informisanje sponzora i donatora.

Rano otkrivanje problemati¢nih oblasti u komunikacijskom planu.

Merenje efekata podrazumeva ocenu komunikacijskih ciljeva (ispunjenje ciljeva poput
unapredenja razumevanja, informisanja, razvijanja znanja, uklanjanja predrasuda,
uveravanja, promena percepcije i sl.) na osnovu anketa, eksperimenata, dubinskih
intervjua, semantickog diferencijala i drugih psihometrijskih metoda i ocenu prodajnih
efekata i/ili broja posetilaca.

4.2. Instrumenti marketinske komunikacije u kulturi i umetnosti

4.2.1. Oglasavanje

OglaSavanje je najstariji, najvidljiviji 1 najceS¢e koriS€en instrument marketinske
komunikacije.'”* Ameri¢ko udruZenje za marketing definiSe propagandu kao "oblik
plac¢ene, masovne komunikacije sa ciljem informisanja i/ili podsticanja na Zeljenu akciju
ciljne javnosti, a u korist onoga koji se oglasava bez obzira da li se radi o kompaniji,
neprofitnoj organizaciji ili li¢nosti."'”> S obzirom da je oglagavanje plaéeni oblik
marketinskih komunikacija omogucava instituciji upucivanje Zeljene poruke potencijalnim
korisnicima, biranje medija i vremena oglasavanja. Medutim, plaéeno oglasavanje ne
omogucava kontrolu nad dekodiranjem poruke i povratna informacija o reakciji publike se
dobija sa zakaSnjenjem.

Oglasavanje moze biti institucionalno u cilju izgradnje imidZa organizacije, oglaSavanje
proizvoda ili oglasavanje pojedina¢nog dogadaja.'’® Svi ovi vidovi oglaSavanja su
primenjivi i u kulturi i umetnosti. Kao i u komercijalnom marketingu, i u marketingu
umetnosti, oglaSavanje sluzi za:

e (De) stimulisanje genericke potraznje (npr. isticanje upozorenja o kaznjivosti i Stetnosti
ilegalnog presnimavanja).

17 Anglosaksonski termin "advertising" prvobitno je, 70-tih godina proslog veka, prevoden kao ekonomska
ili privredna propaganda. Danas nau¢na i stru¢na javnost je prihvatila termin oglaSavanje kao najprikladniji
sinonim.

"> Bennett P.D., "Dictionary of Marketing Terms", American Marketing Association, Chicago, 1995.

176 Kotler Ph., Scheff J., “Standing room only, strategies for marketing the performing arts”, Harvard
Business School Press, Boston, 1997.
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e Stimulisanje potraznje za konkretnom ponudom (npr. podsticanje interesa za
predstojecu premijeru u pozoriStu, bez spominjanja celokupnog repertoara).

e Kreiranje posrednih i neposrednih ucinaka (npr. povecanje broja pretplatnika Casopisa
ili senzibiliranje javnosti za pitanja kojima se ¢asopis bavi).

e (Odgovor na oglaSavanje konkurenata.

¢ Podrska prodajnim naporima na terenu (plakat koji informiSe o odrzavanju izlozbe).

e Obrazovanje sadasnjih i potencijalnih korisnika (npr. podsticanje opSteg interesa i
stvaranje navike posecivanja kulturnih institucija kod osnovaca i srednjoskolaca).

Kao sto se vidi iz definicije oglaSavanja, osnovni cilj je informisanje i/ili ubedivanje
potencijalnih i postojeéih korisnika o prednostima ponude umetnic¢ke organizacije.

U vecini kulturnih organizacija oglasavanje vodi osoba zaduZena za komunikacije koja
blisko saraduje sa marketinsSkom agencijom. Marketar izveStava agenciju o budzZetu,
odobrava kreativna reSenja i kontroliSe oglasavanje putem direktnog maila, panoa za
oglasavanje 1 sl. Najveci problem koji imaju osobe zaduZene za marketing u kulturi sa
agencijama su mali budZeti koji dovode do toga da agencije kulturne ustanove ne smatraju
"velikim klijentima" i da im ne posvecuju dovoljno paZnje i vremena. Stoga se ustanove
kulture sve vise okrecu specijalizovanim marketinskim agencijama za kulturu ili blisko
saraduju sa dizajnerima i samostalno sprovode kampanje.

4.2.1.1. Planiranje oglaSavanja

Planiranje oglasavanja predstavlja osnovni preduslov za efikasnost kampanje i kao
polazna taCka uzima se globalna marketinSka strategija. Razvijanje efektivnog programa
oglasavanja podrazumeva sledece korake:
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Tabela 4.2.1.1: Plan oglaSavanja
\ Marketing strategija |

Odredivanje ciljeva oglasavanja
Ciljne grupe
Poruka

I

Odredivanje budzeta

J

Oblikovanje kreativne poruke
Kreativna ideja
Apeli

{

Medija plan

Izbor medija
Distribucija vremena i prostora

Frekvencija

J

Razmatranje medijskih
alternativa

|

\ Realizacija |

J

\ Evaluacija kampanje |

Prvi korak u planiranju oglaSavanja je odredivanje ciljeva koji zavise od prethodno
definisanih ciljeva o ciljnom trZistu, trziSnom pozicioniranju i marketing miksu. Ciljevi
treba da odgovore na Cetiri pitanja:

1. Ko je ciljna grupa?
Obicno se ciljna grupa opisuje na osnovu demografskog ili psihografskog profila.

2. Koje su karakteristike ponude i $ta je razlikuje od konkurencije?

3. Koja je Zeljenja reakcija ciljne grupe? Podizanje svesti, stimulisanje interesovanja
ili kupovina karata?

4. U kom vremenskom okviru organizacija Zeli da postigne ciljeve?

Ciljevi oglasavanja mogu biti: informisanje, ubedivanje ili podseéanje.
Informativno oglasavanje (engl. informative advertising) ima za cilj da izvesti publiku o
programima organizacije. Ciljevi mogu biti obaveStavanje o novoj sezoni, novim

terminima kulturnih aktivnosti, novim cenama, kuponima, dodatnim uslugama kao $to su
parking, dodatne radionice 1 sl. Na osnovu dodatnih informacija raspoloZiva publika moze
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da promeni stav prema instituciji, da otkloni odredeni strah ili da izgradi bolji stav prema
ustanovi.

Oglasavanje koje ima za cilj ubedivanje (engl. persuasive advertising) utice na naklonost
publike i1 podsti¢e povecanu posetu ili rezervaciju mesta. Ovakav vid oglaSavanja
podrazumeva menjanje percepcije publike o ponudi ustanove i ubedivanje da reaguju sada,
u trenutku oglaSavanja.

OglaSavanje koje ima za cilj podse¢anje (engl. reminder advertising) tezi da zadrZi paznju
publike i da je podseti o svojim programima. Cesto, kulturne ustanove oglaSavaju i svoj
uspeh kao $to je rasprodat koncert, osvajanje medunarodne nagrade ili dobre kritike u cilju
podsecanja publike i sponzora da su napravili dobar izbor.

Slika 4.2.1.1: Rasprodat koncert kamerne muzike Beogradske filharmonije
Izvor: www.seecult.org preuzeto 9.4.2012.

4.2.1.2. Odredivanje budzeta za oglasavanje

U teoriji se naj¢es¢e navodi da je najbolji nacin odredivanja budZeta za oglaSavanje u
kulturi i umetnosti metod cilja i zadatka (engl. objective-and-task approach). Ovaj metod
je najobjektivniji i u praksi najtezi za sprovodenje. Pre svega zahteva od marketara
umetnosti da definiSe svoje propagandne ciljeve Sto je moguce preciznije, do njihove
potpune operacionalizacije. Nakon utvrdivanja ciljeva odreduju se precizno zadaci koje je
neophodno realizovati da bi se ciljevi postigli. I na kraju, utvrduje se budZet koji je
potrebno odvojiti da bi se ciljevi dostigli. Ovaj metod se retko koristi u institucijama
kulture 1 umetnosti iz dva razloga. Prvo, problem je odrediti pravi cilj. Ukoliko je cilj da se
rasproda sala za poznatog umetnika, onda je u tom slucaju i veliki oglas u nedeljnim
novinama dovoljan. U slucaju da je cilj izgradnja imidZa prestiza organizacije
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povezivanjem sa poznatim umetnikom neophodna je duZa promotivna aktivnost i veci
budzet. Medutim, drugi praktican problem ovog metoda je u unapred striktnom budZetu
koji ograni¢ava marketare u umetnosti. Tako je, na primer, Beogradska filharmonija od
ukupnih prihoda za 2010. godinu koja su iznosila 40.366.571,64 dinara izvojila 357.300,47
na promociju na godinjem nivou.'”’ Ukoliko uporedimo budZete oglagavanja
komercijalnih preduzeca ili u industriji zabave shvaticemo da mali budZeti ustanova
kulture zahtevaju od marketara umetnosti veliku kreativnost, promiSljanje 1 pazljiv odabir
medija.

Efekte oglasavanja nije lako izmeriti tako da se marketari umetnosti susrecu sa problemom
pravdanja troSkova menadZentu organizacije koji Cesto od oglasavanja ocekuje previse.
Ukoliko ustanova izvaja malo novca za oglaSavanje, a rezultati su neznaCajni onda se
zapravo troSi previSe. U praksi, novac za oglaSavanje rasporeduje se prema ciljnim
segmentima i prema ocCekivanju od kojih segmenata se ocekuje veci povrat novca ili
ostvarivanje cilja. Kulturne ustanove radi sigurnog ostvarivanja cilja uglavnom budZet
oglasavanja usmerava prema raspolozivoj publici, dok se retko odluc¢uju da osvoje novu
publiku. Iako je to sa stanoviSta ograni¢enog budZeta opravdano, kulturne organizacije
moraju da rade i na osvajanju nove i mlade publike.

Metod pariranja konkurenciji retko se koristi u ustanovama kulture i umetnosti. Pre
svega, neprofitne organizacije ne mogu da porede svoje budzZete sa budZetima organizacija
koje se bave promocijom zabave.

Jedan od odli¢nih nac¢ina da kulturne ustanove smanje troSkove oglasavanja, a da povecaju
svoje prisustvo u medijima je udruZivanje sa sliénim kulturnim ustanovama. Naime,
kulturne ustanove mogu zajedno da pregovaraju sa medijima i da zakupe oglasne prostore
po povoljnim cenama unapred 1 da ih koriste po potrebi ili naizmeni¢no. Dobar primer je
zajednicka kampanja pet kulturnih institucija (British Council, Goethe Institut, Institut
Francais, Instituto Italiano di Cultura, Instituto Comoes) u Barceloni. Naime, ovih pet
kulturnih centara je pokrenulo kampanju "Metro Barcelona" sa ciljem da se gradani
podsete na vaznost ucenja stranih jezika.

177 www.bgf.rs
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Slika 4.2.1.2: Zajednicki zakup medija pet kulturnih institucija
(Izvor: http://www.goethe.de)

Autoru ovog rada nije poznat primer zajednickog zakupljivanja oglasnog prostora u nasoj
zemlji.

4.2.1.3. Oblikovanje kreativne poruke

Promotivna poruka, kao skup simbola i znakova, predstavlja osnovu za uspostavljanje
komunikacije 1 pridobijanje potroSaca/korisnika. Prilikom kreiranja komercijalne poruke
neophodno je razmotriti sledece dimenzije: sadrzaj, formu i izvor poruke.

Prilikom odredivanja sadrZaja poruke, organizacija mora da odlu¢i koju strategiju ce
primeniti u promociji tj. da li ¢e svoju ponudu bazirati na funkcionalnim
karakteristikama ili emotivnoj Koristi. Funkcionalna korist izraZava se isticanjem
kvaliteta, usluge, cene ili tehnoloSkom opremljenosti (kao Sto su mogucnost prikazivanja
3D filmova, novi audio sistem i sl.). Emocionalna korist zasniva se na izazivanju
pozitivnih emocija. Sadrzaj kreativne poruke razvija se iz bazine Kreativne ideje.
Agencije ili kreativni tim organizacije ima na raspolaganju veliki broj apela i na¢ina
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izrazavanja. Apele moZemo podeliti u dve osnovne grupe: racionalni i emotivni apeli. Bez
obzira da 1li se koriste racionalni ili emotivni apeli najce$¢e forme (tehnike) za
prezentovanje poruke u kulturi 1 umetnosti su:

e Slika iz zivota (engl. slice of life) zasniva se na prikazivanju ljudi koji uZivaju u
ponudi. Efektivnost se bazira na Cinjenici da ¢e i publika poZeleti da se nade u
sli¢noj situaciji.

e Zivotni stil (engl. lifestyle) istiGe kako se ponuda uklapa u Zivotni stil publike.

e Masta (engl. fantasy) omogucéava podsticanje fantazije kod korisnika usluga.

¢ Ljubav, prijateljstvo, pripadnost (engl. love, friendship or mood) izazivaju
gotovo uvek pozitivne emocije ciljne javnosti. Obi¢no se izazivaju secanja kod
publike na lepotu, ljubav, iskrenost ili uzbudenje. Obi¢no nema tvrdnji, samo se
publici sugerise.

¢ Demonstracija strucnosti (engl. evidence of expertise) omogucava kulturnom
centru da pokaze kvalitet izvodaca i umetnika, dirigenata, reZisera i sl. Na ovaj
nacin organizacija pokazuje koliko je uspesna i cenjena.

¢ Svedocenje (engl. testimonials) je preporuka paZzljivo odabrane osobe kojoj javnost
veruje. U literaturi se ¢esto navodi primer kada je poznati sportista Michael Jordan
preporudio operu Lyric u Cikagu.'”®

U komercijalnom sektoru se ¢esto koriste humor, erotski apeli ili apeli straha. Ovi apeli su
se tradicionalno smatrali neprihvatljivim za sektor umetnosti. Kako je oglaSavanje postalo
sve neophodnije u kulturi i umetnosti i kulturne organizacije koje su zelele da skrenu
paZnju na sebe pocele su da koriste ove apele. Cesto su izazivale burne reakcije javnosti,
ali u svakom slucaju efekat privlacenja paznje je postignut.

Slika 4.2.1.3.1: KoriS¢enje erotskog apela na plakatu Beogradske filharmonije u 2006.
godine
Izvor: www.ekapija.com

'8 Kotler Ph., Scheff J., “Standing Room Only: Strategies for Marketing the Performing Arts”, Harvard
Business School Press, Boston, 1997.
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Najveca greSka u kreiranju kreativne poruke ustanova kulture i umetnosti je teZnja na
izradi umetniCkih, a ne promotivnih reSenja. Drugim refima, kulturne institucije teze
kreativnim reSenjima koja Cesto nisu, s marketinSke tacke glediSta, razumljiva ciljnoj
javnosti. Autori iz ove oblasti, kao $to su Hill, O'Sullivan, O'Sullivan i Digle, smatraju je
klju¢ uspeha u jednostavnosti. Prilikom kreiranja promotivnih poruka umetnicke
organizacije mogu da koriste AIDA (engl. Attention, Interest, Desire, Action) ili USP
(engl. Unique Selling Proposition) model. Iako postoje kritike da je AIDA model previse
jednostavan, on je koristan kada je u pitanju forma kreativnih reSenja. Prema ovom modelu
naslov privlaci paznju (Attention), dok se interes (Interest) pridobija upotrebom fotografije
ili ilustracije. Tekst oglasa ima zadatak da ukaZe na prednosti ponude tj. stimuliSe Zelju
(Desire), a informacije poput adrese, telefona ili kupona kompletiraju strukturu
omogucavajuci pretvaranje Zelje u akciju (Action). Kada je u pitanju sadrZaj oglasa
najceS¢e se navodi USP model (jedinstvena prodajna ponuda). Svaka organizacija, bez
obzira na prirodu delatnosti, ima zadatak da na trziStu pridobije korisnike svojom
jedinstvenom ponudom. Umetni¢ke organizacije moraju da istaknu svoje osobenosti i
razlike putem oglasavanja koje ¢e privuci korisnike da izaberu odredenu organizaciju, a ne
konkurentsku. Sve promocijske aktivnosti moraju da nedvosmisleno ukazuju na specificne
odlike organizacije. UmetniCke organizacije Cesto smatraju da je termin konkurencija
neprimeren u umetnosti, ali ukoliko o¢ekuju uspeh na trziStu imaju zadatak da opravdaju
svoju jedinstvenost koja mora biti ocigledna u delovanju. Mogu¢i izvori jedinstvenosti
umetnickih organizacija su:'”?

Zastupljenost odredenih umetnickih formi
Veli€ina organizacije

Vrsta publike

Geografski polozaj

Fizicki pristup

Izazov za marketara umetnosti je pretvaranje prednosti u beneficije koje ¢e potencijalna
publika prepoznati kao jedinstvene u zadovoljavanju njihovih potreba. Prilikom izrade
kreativnih reSenja neophodno je imati u vidu misiju i ciljeve organizacije, odnosno imidz
institucije. S obzirom da umetnicke organizacije primenjuju strategiju koju je Fill definisao
kao ,,profile strategy*, svaka tacka kontakta i sve aktivnosti moraju biti prilagodene imidZzu
organizacije.'™ Uspostavljanje konzistentne slike umetnicke organizacije i dugoro&nih
odnosa sa korisnicima je osnova marketinga umetnosti.

DIZAJNIRANJE STAMPANIH OGLASA

Kulturne institucije i dalje ulazu novac u Stampani materijal pre svega iz ekonomskih
razloga jer su im Stampani mediji najdostupniji. S obzirom da katalozi, flajeri, broSure,

7 Hill L., O’Sullivan C., O’Sullivan T., “Creative Arts Marketing”, Buttenworth-Heinemann, Oxford, 2003.
180 mipp C., ,,Marketing Communications — Contexts, Contents and Strategies®, 2th edition, Prentice Hall,
Hertfordshire, 1999.
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pozivnice omoguc¢avaju kulturnim ustanovama da obaveste svoju publiku o programima
neophodno je posvetiti vreme njihovom dizajniranju. Kotler navodi da su najvazniji
elementi Stampanih oglasa fotografija, naslov i tekst i to upravo ovim redosledom.'™!
Graficko reSenje ili fotografija moraju biti paZljivo izabrani jer prvo privlae paznju
korisnika. Dobru fotografiju ili dizajn obi¢no prati kratak i efikasan naslov, a zatim sledi
kratak tekst koji pruza viSe informacija. Isti autor dalje navodi da ¢e u najboljem slucaju
izvanredan oglas primetiti samo 50% korisnika, oko 30% od njih ¢e biti u stanju da se seti
naslova, oko 25% ljudi koji su obratili paZnju seti¢e se imena ustanove koja se oglasava, a
manje od 10% c¢e procitati celokupne informacije. Manje dobri oglasi ne mogu da raunaju
ni na ove rezultate.'® Elementi kao §to su veli¢ina, boja i raspored takode uti¢u na ukupan
utisak koji ¢e Stampani mediji ostaviti kod publike. Marketari umetnosti moraju da
pronadu adekvatan stil, ton, reci i format da bi preneli bazi¢nu poruku.

Slika 4.2.1.3.2: Poster za operu «Julije Cezar» i «Toska», Engleska Nacionalna Opera
(izvor: www.eno.org)

Engleska nacionalna opera tradicionalno iznenaduje svoju publiku odlicnim Stampanim
materijalom. Naslov koji je pratio poster za operu Toska glasio je: «Ovo je opera za koju
vam preporucujemo da ponesete papirne maramice» (engl. This is one opera where we
suggest you to take a box).'®?

Stampani materijal je najefikasniji ako zapravo sugeride publici koja oseé¢anja mogu da
dozive ukoliko posete kulturni dogadaj.

'8! Kotler Ph., Scheff J., “Standing Room Only: Strategies for Marketing the Performing Arts”, Harvard
Business School Press, Boston, 1997.

182 Tdem.

183 Morton M., “Aida Comes Alive”, International Arts Manager, Nov. 1994, 26.
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Dizajniranje ulaznica se ¢esto u kulturnim ustanovama zanemaruje iako ulaznice mogu biti
~n

znacajan "nosac" reklamnih poruka. Vodece pozoriSne kuc¢e na ulaznicama Stampaju imena
sponzora poput Narodnog pozoriSta u Beogradu.

DIZAJNIRANJE RADIO OGLASA

Dobro napisan radio oglas (engl. jingle) moze da navede sluSaoce da zamisle atmosferu na
dogadaju i da ih privuce da zaista posete kulturno deSavanje. Marketari umetnosti treba da
iskoriste prednost radija i da omoguce sluSaocima da ¢uju deo izvodenja ili deo poznate
melodije, ukoliko su u pitanju izvodacke umetnosti.

Uspesni pisci scenarija za radio oglase znaju da pisanje radio reklama zahteva veliku
kreativnost 1 znanje s obzirom da je neophodno pridobiti paznju sluSalaca u toku 20 ili 40
sekundi (radio oglasi maksimalno traju 60 sekundi). Jedan od saveta je da se u radio
oglasima neguje li€no obracanje, odnosno da sluSalac ima utisak da se direktno njemu
obra¢aju a ne &tavom auditorijumu, kako navodi Schulberg.'® Radio oglas treba da
navede sluSaoce na akciju stoga je neophodno da poruka bude snaZna i jasna. Ponekad
kulturne organizacije Zele da daju viSe informacija sluSaocima, ali na taj nain samo
stvaraju konfuziju i dovode do toga da slusalac ne upamti ni jednu od ideja. Pre nego Sto se
kreira radio oglas, marketar treba da ima jasnu ideju Sta Zeli da promovise, mesto i vreme
deSavanja, mogucnost on-line rezervacije i sl. Za razliku od televizije radio sluSaocima
nudi samo zvuk tako da je neophodno da oglas izazove odredeno uzbudenje i da podstakne
mastu sluSaoca.

Za uspesne radio oglase, Schulberg navodi sledece savete:

1. Pomenuti ime organizacije nekoliko puta.
Ukljuciti u radio oglas neki vremenski okvir u cilju podsticanja sluSaoca da reaguju
(npr. "Jo$ samo dva dana do pocetka najveceg festivala.")

3. Najvazniji deo radio oglasa je sam kraj i u skladu sa tim treba dizajnirati radio
oglas.

4. Ponoviti telefon tri puta i tako zavrsiti oglas. Poslednja informacija ¢e ostati u
secanju sluSaoca joS$ par sekundi nakon oglasa.

Autor ovog rada smatra da je ponekad korisno iskoristiti u¢eS¢e poznatog umetnika u
kulturnom dogadaju i pozvati ga da snimi radio oglas. Na taj nacin sluSaoci prepoznaju
glas umetnika i imaju oseéaj da je oglas "realan" poziv na dogadaj, a ne pla¢ena reklama.
Takode, treba izbeci ponavljane fraze kao Sto su: "najveci dogadaj decenije", "dogadaj
sezone" ili "zvezda baleta" ukoliko se zaista ne radi o najve¢im umetnicima jer ¢e sluSaoci
izgubiti poverenje. Radio oglasi koji imaju najviSe uspeha su oglasi koji sadrze humor.
Kulturne organizacije tradicionalno se viSe okre¢u Stampanim medijima i1 ne Koriste
dovoljno prednosti radio oglasSavanja. Dusan Masi¢ navodi da oglaSivaci Cesto zaboravljaju

184 Schulberg B., "Radio Advertising: The Authoritative Handbook", NTC Bussiness Book, 1989.
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da je radio medij na kom ljudi najmanje izbegavaju reklame.'® U prilog tome da kulturne
organizacije nedovoljno paznje posvecuju dobroj radio reklami govori i Cinjenica da se
retko na listama najboljih radio oglasa, kao sto su nagrade radija Merkjuri (engl. Radio
Mercury Awards) nadu reklame za kulturne ili obrazovne ustanove.'®® Jedan dobar primer
je 1 finalista iz 2012. godine, radio oglas za Muzej nauke u VirdZiniji (engl. Science
Museum of Virginia) koji je imao za cilj da privuce mladu publiku i iz tog razloga je
iskoriS¢ena Cuvena decija pesmica "Itsy bitsy spider" koja je prilagodena potrebama
muzeja i koja na kraju poziva sluSaoce da "otkriju svet oko sebe u Muzeju nauke u
VirdZiniji" (engl. Discover more about the world around you - The Science Museum of
Virginia)."” Muzej je ovaj radio jingle postavio i na svoju poéetnu Internet prezentaciju.'®®

i
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B Science Museum of Virginia

Hawve you heard our itsy bitsy arachnid radio ad? Check it out here!

(5 Posted 1 year ago

Slika 4.2.1.3.3: Finalista za 2012. godinu radio oglas za Muzej Nauke
VirdZinije (izvor http://sciencemuseumva.tumblr.com/)

FEST (medunarodni filmski festival) tradicionalno ukljucuje radio oglasavanje u svoje
kampanje. Tako je 2010. godine na cetiri radio stanice (Radio 3, Naxi radio, Pingvin radio,
Radio Index) emitovan jingle od 30 sekundi koji je glasio:

"Fest. 38. Fest od 19. do 28. februara. Ohrabruje. FEST. Prodaja ulaznica od 1. februara na
blagajnama Sava Centra, Kulturnog centra Beograda, Kinoteke i Bilet servisa. Ohrabruje.
38. Fest. Najbolji novi filmovi sveta. 38. Fest."

'3 http://rabsrbija.com

"% http://www.radiomercuryawards.com/

"7 http://www.radiomercuryawards.org/audiodetail.cfm?spotTitle=Itsy%20Bitsy&entry_id=7471
'8 http://sciencemuseumva.tumblr.com/
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38. MefynapoaHu duaMmcKM chbecTUBan
19 - 28. bebpyap 2010.
38th International Film Festival
19th - 28th February 2010.
Slika 4.2.1.3.4: Kampanja za 38. FEST
(Izvor: www .fest.rs)

Radio oglas je emitovan od 15. januara do 28. februara tri do sedam puta dnevno u
slobodnim terminima i predstavljao je deo integrisane kampanje. Pomenute radio stanice
su bile medijski sponzori koji su u zamenu za oglaSavanje bili istaknuti u katalozima,
plakatima, vodi¢ima kroz program, bilbordima i itd. Na ovaj na¢in FEST je dobio
kampanju u trajanju od mesec dana i sa odli¢nim izborom medija pokrio veci deo ciljne
grupe. Autor ovog rada smatra da se u radio oglasu re¢ FEST ponavlja viSe puta i da se
daje previSe informacija koji prosecan slusalac ne moze da zapamti. Kao dobro reSenje se
namece ucesce poznatog glumca u radio produkciji €iji glas bi prepoznali sluSaoci i lako
povezali FEST, svet filma i poznatu osobu.

4.2.1.4. Izbor medija

U sredstva oglaSavanja spadaju Stampa, audio-vizuelna sredstva i sredstva spoljaSnjeg
oglasavanja, odnosno novine, ¢asopisi, televizija, radio, direkni email, bilbordi i posteri.

Marketari umetnosti biraju koje medije ¢e koristiti u zavisnosti od:

medijskih navika ciljne grupe ili posetilaca,

e vrste dogadaja koji se promovise (oglas u boji u ¢asopisu odgovara promociji
renovirane sale, dok oglas na televiziji bolje promovise kulturni dogadaj sezone),

¢ poruke. Ukoliko se najavljuje sutrasnji koncert onda je najbolje izabrati oglas u
dnevnim novinama ili radiju. Ukoliko se najavljuje predstojea sezona sa viSe
informacija direktan mail ili posebna novinska insertacija bi bili prikladniji.

e troSkova. Televizija je najskuplji medij i iz tog razloga najmanje dostupna
kulturnim organizacijama koje se viSe okrecu ka novinskom oglaSavanju 1 radiju.
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Prilikom izbora medija marketari umetnosti moraju da uzmu sve prednosti i nedostatke
medija i da u skladu sa tim izaberu one koji ¢e imati najvise uspeha.

Tabela 4.2.1.4.1: Prednosti i nedostaci medija
(Izvor: http://pdf.usaid.gov)

Prednosti

Nedostaci

Televizija

veliki uticaj

mogucnost selekcije publike
mogucnost vremenskog planiranja
brzo stvaranje svesnosti
mogucénost reklamiranja sponzora

niski troSkovi
mogucénost
publici
mogucnost vremenskog planiranja
mogucnost prilagodavanja trzistu

selektivnog  pristupa

Casopisi

Novine

mogucénost
publici
dugovecnost
viSe Citalaca jednog primerka
odli¢ne kreativne moguénosti
odli¢ne boje

selektivnog  pristupa

veliki broj ¢italaca
momentalno dosezanje

brza izrada kreativnog reSenja
trzi$na fleksibilnost

dobra pokrivenost

visoki troskovi produkcije
neravnomerno dosezanje do ciljnih
grupa

neophodno  zakupljivanje termina
unapred

nenametljiv medijum

nemogucénost vizuelnog
predstavljanja

Visoki troSkovi za dosezanje veceg
broja publike
zarpanost informacijama

neophodno unapred planiranje

broj ¢italaca se polako povecava
neravnomerno dosezanje do ciljnih
grupa

povecani troSkovi za regionalna
izdanja

nemoguénost uzeg
ciljne grupe

visoki troskovi
nemogucénost kontrole pozicije oglasa
zatrpanost informacijama

segmentiranja

Posteri, bilbordi
® visoko dosezanje
¢ velika izloZenost
®* mogucnost biranja lokacije
[ ]

mogucénost biranja vremena

nemogucénost predstavljanja dubljih
informacija

visoki troskovi

neophodnost rezervisanja najboljih
pozicija

nemogucnost selekcije ciljne grupe
slaba  pokrivenost u  odrednim
oblastima
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Pored pomenutih karakteristika medija neophodno je uzeti u obzir moguc¢nost njihovog
dometa (engl. reach), ucestalosti (engl. frequency) i uticaja (engl. impact).

Domet (R) predstavlja broj razli¢itih osoba ili domacinstava izloZenih odredenom
rasporedu medija najmanje jednom u toku odredenog vremenskog razdoblja. Frekvencija
(F) je prosetan broj izloZenosti ciljnog auditorija odredenoj poruci.'™ Uticaj (I) je
kvalitativna vrednost izlaganja posredstvom danog medija (oglas za pozori$nu predstavu u
Casopisu za kulturu ima veci uticaj od oglasa u €asopisu za automobile).'* Cilj svakog
oglasivaca je povecanje svesnosti ciljne grupe o instituciji ili dogadaju. Svesnost javnosti
¢e biti veca Sto je viSi domet, frekvencija 1 uticaj izlaganja. Kod planiranja Zeljenog
dometa, frekvencije i uticaja moramo voditi racuna o ¢injenici da je domet najvazniji kada
se lansira novi proizvod, marka, kod prodora na nedefinisano trZiSte. Frekvencija je
najvaznija u slucajevima postojanja snazne konkurencije. Veliki broj ponavljanja je
potreban iz dva razloga: prvi je da bi poruka uopSte bila primecena, a drugi je
zaboravljanje, odnosno potreba podsecanja potrosaca. Pri tome ne treba i¢i na ponavljanje
istih poruka, nego treba razvijati nove poruke koje ¢e stalno privlaciti paznju potroSaca.

4.2.1.5. Evaluacija oglasavanja

Najvazniji elementi evaluacije efikasnosti oglasavanja su testiranje teksta, medija i nivoa
izloZenosti. Jedino se testiranje teksta i dizaj mogu testirati pre zapocete kampanje, dok se
mediji 1 izloZenost mogu proceniti tek nakon sprovedene kampanje.

Cilj provere teksta i dizajna je da se organizacija uveri da ¢e osmiSljena kampanja
ostvariti postavljene ciljeve. Prilikom procene treba uzeti u obzir da li tekst privlaci paznju,
da li je razumljivo ciljnoj grupi, da li naslov privlaci publiku da procita ostatak teksta, da li
su dovoljno istaknute beneficije i da li oglas poziva na akciju. Dobar oglas ispunjava sve
ove parametre. Cesto se provera samo da li oglas privlaéi paZnju, dok se ostali parametri ne
uzimaju u obzir.

Da bi se prikupile informacije o oglasu mogu se Koristiti razliCite tehnike. Naime,
marketar umetnosti moze viSe opcija oglasa da pokaze odabranim Kkorisnicima ili
marketinSkim stru¢njacima i da ih zamoli da se izjasne koji od oglasa ima najvise uticaja
na njih. Druga opcija je da razvije poseban upitnik na osnovu kog bi se korisnici izjasnili o
pojedina¢nim delovima oglasa (da li privla¢i paznju, da li je razumljiv, da li poziva na
akciju 1 sl.) Jedan od najboljih nadina je formiranje fokus grupe kao kvalitativne
metodologije istrazivanja. Fokus grupa je efikasno sredstvo u cilju prikupljanja informacija
1 njena prednosti u odnosu na druge metode su:

189 Crimp M., "The Marketing Research Process”, Third edition, Prentice Hall, New York, 1990.
' Kotler Ph., Scheff J., “Standing Room Only: Strategies for Marketing the Performing Arts”, Harvard
Business School Press, Boston, 1997.
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podaci poticu od same grupe,

grupa je homogena jer ukljucuje osobe sa slicnim interesovanjima,

grupa je fleksibilna jer obezbeduje dobru komunikaciju o zadatoj temi,
omogucava iskrene iskaze,

nisu vazne brojke u analizi ve¢ se analiza vrS$i na osnovu izgovorenih reci.

Testiranje oglasa pre kampanje moze da pomogne da bi organizacija uvidela u kom pravcu
treba da razvije oglas. Naravno rezultati nakon sprovedene kampanje su precizniji i od
veceg znacaja.

Cilj evaluacije nakon kampanje je da utvrdi da li su postavljeni ciljevi ispunjeni. Jedan
od nacina da se utvrdi uspeh je broj prodatih ulaznica ili poseta kulturnom dogadaju. Alj,
cesto na posetu i/ili prodaju ulaznica uticu i drugi faktori osim oglasavanja kao Sto su
priroda samog proizvoda, cena, dostupnost 1 konkurencija.

Evaluacija ukljucuje ispitivanje teksta i dizajna, izbora medija i nivo izloZenosti. Kada je u
pitanju testiranje dizajna ili izbora medija kulturna organizacija moZe da ispita svoju
publiku da 1i moZe da se seti oglasa ili medija na kojima su primetili oglas tkz. prisecenje
oglasa (engl. ad recall) ili da se sete Sta su procitali ili videli tkz. prepoznavanje oglasa
(engl. ad recognition). Ove metode omogucavaju kognitivne informacije o oglasavanju, ali
ne pruzaju informacije o uticaju oglasa ili medija na ponasanje korisnika. Za ispitivanje
uticaja na ponaSanje mogu se koristiti sledece tehnike:

¢ Kuponi. Uklju¢ivanje kupona u oglaSavanje daje podatke o uspesnosti oglasa i
izabranih medija.

¢ Kodovi. Kodovi koje korisnici treba da pomenu ili da ponesu radi ostvarivanja
posebnih popusta ili usluga (besplatan parking i sl.)

¢ Telefonski poziv. Ukoliko se u oglasu napomene da se pozove ili javi na odredeni
mail za viSe informacija. Prilikom poziva mogu se prikupiti informacije o tome gde
je korisnik video oglas i sl.

e Ukljuciti u raspored medija planiranja emitovanje oglasa u razli¢itim vremenskim
intervalima i videti odziv publike.

Muzej moderne umetnosti u Njujorku MOMA ukljucio je u svoju kampanju koja je
obuhvatala bilborde, postere u kafi¢ima i kartone za kafu za poneti i kod za mobilne
telefone 1 na taj nacin su aktivirali novi kanal za komunikaciju. Cilj kampanje je bio da se
ljudi motivisu da postanu ¢lanovi muzeja i da se utvrdi povratna reakcija, odnosno tacan
odziv publike.""

1 www.mobilemarketer.com
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Slika 4.2.1.5: Ukljudivanje koda za mobilni na postere i bilborde
(Izvor: www.mobilemarketer.com)

Najces¢i razlozi nesprovodenja evaluacije u kulturi su nedovoljna kompetentnost
menadZera za komunikacije kao i stav da evaluacija nije neophodna s obzirom da se uspeh
ne meri samo na osnovu prodatih karata. Takode, postoji i uverenje menadZera za
komunikacije da se na osnovu analize vrednuje njihov rad. Marketari umetnosti na osnovu
evaluacije mogu da zapravo pokazu znacaj oglaSavanja u kulturnim ustanovama i da
opravdaju ulaganje novca. Takode, na osnovu evaluacije i sami menadZeri mogu da nauce
dosta o svojoj publici i korisnicima i da izaberu medije koji na njih imaju najvise uticaja.

U marketingu umetnosti naj¢eS¢e se pojavljuju dva tipa greSaka kada je u pitanju
oglaSavanje. S jedne strane, marketari umetnosti ne koriste dovoljno ili uopSte
oglasavanje oslanjajudi se iskljufivo na odnose s javnoséu. S druge strane, pojedini
marketari pridaju preveliku mo¢ oglaSavanju ocekuju¢i promenu u ponasanju
potencijlne publike odmah nakon sprovedene kampanje. Istrazivanja su pokazala da je
oglasavanje moc¢no sredstvo, ali da se stavovi menjaju postepeno kao rezultat dugotrajnog
oglasavanja u okviru integrisane marketinSke komunikacije. Digle navodi da oglasavanje
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podrazumeva postojanje potrebal.192 Kada se govori o marketingu umetnosti primerenije je
govoriti, kao Sto je ve¢ navedeno u radu, o postojanju stavova vezanih za kulturu.
Marketari umetnosti mogu da tvrde da je umetnost svakome potrebna, ali ¢ak da je to i
istina, ukoliko ta potreba nije o€igledna, ako ljudi nisu svesni njenog postojanja ili ako je
ne prepoznaju, oglasavanje nece imati uspeha. Iz tog razloga prednost se daje razmatranju
stavova ljudi prema razliitim oblicima umetnosti, a ne razmatranju njihovih potreba.
Prema istom autoru, oglasavanje u marketingu umetnosti imace uspeha, u kratkoro¢nom 1
dugoro¢nom periodu, samo ukoliko se obracamo raspolozZivoj publici, odnosno publici
koja ima pozitivan stav prema ponudi organizacije. NeraspoloZiva publika ne¢e promeniti
svoj stav nakon gledanja TV reklame ili nakon dobijanja broSure. Obrazovni odnosi s
javno$c¢u, dugorocno gledano, mogu uticati i na trenutno neraspoloZivu publiku. Ovakav
pristup, koji podrazumeva komunikaciju sa raspolozivom publikom putem oglaSavanja,
olakSava menadZerima planiranje oglaSavanja. Naime, menadZer u umetnosti moZze da
pretpostavi odredeni nivo poznavanja oblika umetnosti koji se oglasava i postojanje
odredenog nivoa pismenosti. Drugim recima, umetnicke organizacije mogu u oglasavanju
da ostanu dosledne svom nacinu izrazavanja. Poznata je teza u marketingu da ukoliko se
obraCate svima, uvek rizikujete da ni sa kim ne ostvarite komunikaciju. MenadzZeri u
umetnosti su skloni stavu da je umetnost namenjena svima i da se obra¢aju svim
pripadnicima jednog druStva. Neophodno je precizno odrediti ciljne grupe i njihove
karakteristike unutar raspoloZive publike i obraditi im se na jeziku koji im je prihvatljiv.
Na taj nacin organizacija komunicira sa pojedincima unutar raspoloZive publike, koristeci
zajednicke odlike stalne 1 potencijalne publike, koja se razlikuje po stepenu
zainteresovanosti za odredeni oblik umetnosti i njegov konkretan izraz. Oglasavanje ¢e
imati efekta samo ukoliko se obrac¢amo stalnoj i/ili potencijalnoj publici, dok ce
neraspoloZiva publika ostati van dometa uticaja oglaSavanja.

4.2.2. Unapredenje prodaje

Unapredenje prodaje je instrument markentinSke komunikacije koji se razvio u
komercijalnom marketingu, ali se vrlo uspeSno moze koristiti i u institucijama iz podrucja
kulture i umetnosti. Prema Kolteru unapredenje prodaje obuhvata niz stimulativnih
sredstava, ve¢inom kratkorocnih, dizajniranih u cilju podsticanja brze ili ve¢e kupovine
odredenih proizvoda ili usluga od strane potro$aca ili poslovnih kupaca.'” Tako, skoro sve
umetnicke organizacije primenjuju neki vid unapredenja prodaje (popusti, prodaja ulaznica
u pola cene i sl.) veoma retko ovaj instrument sprovode u okviru plana integrisane
marketinSke komunikacije. Autori iz oblasti marketinga u kulturi slazu se da adekvatno
osmisljen plan unapredenja prodaje moze da doprinese povecanju profita, povecanoj poseti
kulturnim dogadajima i razvijanju odnosa sa korisnicima usluga i/ili publikom. Prema

192 Digle K., ,,Marketing umetnosti, Clio, Beograd, 1998.
193 Kotler P., Keller K.L, "Marketing Management", Prentice Hall, New Jersey, 2006.
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Pavici¢, Alfirevi¢ i Aleksi¢ sve aktivnosti unapredenja prodaje mogu se svrstati u tri
osnovna podrugja:'**

¢ Podsticanje krajnjih korisnika/kupaca na kupovinu ili preduzimanje odredenih
akcija (npr. organizovanje nagradne igre za posetioce predstave kako bi se
podstakli da dodu na predstavu ).

e Podsticanje posrednika s ciljem povecanja angazmana u plasmanu ponude
institucije (npr. odobravanje popusta turistickim agencijama, preduze¢ima ukoliko
kupe vec¢i broj ulaznica ili nagradivanje profesora srednjih $kola ukoliko organizuju
grupne posete kulturnim centrima).

¢ Izlaganje/predstavljanje ponude (npr. predstavljanje novih izdanja na sajmu uz
odobravanje popusta za posetioce, profesore ili vlasnike knjizara).

Unapredenje prodaje razvija pozitivan stav i ponasanje korisnika usluga i/ili publike prema
organizaciji i njenoj ponudi. Diggle smatra da unapredenje prodaje omogucava:

¢ Uvecanje vrednosti koju korisnik pridaje onom $to se nudi.

¢ Ubedivanje potencijalnih klijenata kojima je oglasavanje dalo motivaciju te se
nalaze korak od ¢ina kupovine ili posete kulturnom centru.

e Davanje dodatne privla¢nosti proizvodu ili usluzi.

Unapredenje prodaje je veoma efikasno sredstvo, posebno ukoliko se kombinuje sa
oglasavanjem. Medutim, neophodno je napomenuti da su aktivnosti unapredenja prodaje
uglavnom kratkoro¢nog karaktera usmerene ka podsticaju prodaje i vecoj posecenosti
kulturnim dogadajima. S obzirom da sve viSe kulturnih organizacija koristi neke od
aktivnosti, unapredenje prodaje zahteva i sve vecu orginalnost. NajceS¢a greska kulturnih
institucija je da unapredenje prodaje koriste samo u situacijama kada je poseta kulturnim
dogadajima losa ili kada prodaja opadne. U tim slucajevima, unapredenje prodaje se brzo
osmisljava 1 neadekvatno sprovodi ostavljaju¢i utisak i posetiocima da se kulturna
institucija nalazi u lo$oj situaciji. Medutim, ukoliko se unapredenje prodaje planira (vreme
sprovodenja, aktivnosti, geografski poloZaj, koordinacija sa drugim instrumentima,
Stampanje materijala) 1 koristi u sluCajevima kada postoji razlog za koriS¢enje (npr.
nagrada za posetu, za kupovinu skupljih ulaznica i sl.), u tom slucaju doprinosi razvijanju
odnosa sa korisnicima i poboljSanju imidZa organizacije.

Prilikom planiranja unapredenja prodaje prvi korak predstavlja definisanje ciljeva koji se
zele posti¢i.'®® Od samih ciljeva zavisi i koji ¢e se instrumenti unapredenja prodaje
izabrati. Ukoliko je cilj obezbediti punu salu dovoljno je ponuditi karte sa popustom ili dve
karte po ceni jedne u ogranicenom vremenskom roku. Za privlacenje ne-posetioca korisno

94 Pavigic¢ J ., Alfirevi¢ N., Aleksi¢ L., ,,Marketing i menadZment u kulturi i umjetnosti*, Masmedia, Zagreb,
2006.

% Diggle K., ,.Guide to Arst Marketing “, Rhinegold, London, 1984.

1% Kotler Ph., Scheff J.,” Standing Room Only, Strategies for Marketing the Performing Arts", Harvard
Business School Press, 1997.
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je organizovati besplatan koncert na mestu koji je njima atraktivan kao na primer u parku
ili kafi¢u. U cilju podsticanja sponzora da dolaze na kulturne aktivnosti neophodno je
obezbediti posebne uslove za njih i njihove prijatelje (koktel nakon kulturnog dogadaja,
druzenje sa umetnikom i sl.). Slede¢i korak je odredivanje primaoca, odnosno kome je
unapredenje prodaje namenjeno. Kulturna institucija treba da promisli da li Zeli
instrumente unapredenja prodaje da usmeri ka pojedincima, grupama ili agentima. Treci
korak u planiranju je definisanje nacina podsticaja, da li ¢e se sastojati od besplatnih ili
karata sa popustom, poklona ili ¢e se organizovati posebni dogadaji. Nacin podsticanja
treba da bude u skladu sa prirodom ponude. Ukoliko pozoriSte obezbedi svaku petu
kupljenu kartu besplatno imace viSe uspeha od poklonjenih majica ili Solja za kafu. I
poslednji korak u planiranju je odredivanje koli¢ine i trajanja ponude.

Unapredenje prodaje, s obzirom na svoj karakter, ukazuje zainteresovanoj osobi na koristi
koje dobija ukoliko akciju preduzme sada, a ne kasnije i doprinosi da ona po tom pitanju
zauzme pozitivan stav. Digle navodi da unapredenje prodaje omogucava umetni¢kim
organizacijama, cija politika ukljucuje obracanje i grupacijama sa nizim prihodima u
okviru raspoloZive publike, da snize cene za te grupacije, a da istovremeno ne poremete
odnos cene i vrednosti koji odgovara ljudima sa vi§im prihodima.'”’ S obzirom na prirodu
umetnickih doZivljaja i usluga, u umetnosti postoje i specificni vidovi unapredenja prodaje
u koje spadaju:

Pretplata.

Udovoljavanje Zelji za najboljim sediStem.
Popusti i sniZenja cena.

Takmicenja, lutrije i nagradne igre.
Kuponi i nagradni vauceri.

Pokloni 1 protokolarni pokloni.
Dodela ekskluzivnog statusa.
Uzorci.

Nagrade za vernost.

Zetoni.

Posebne ponude.

Ponuda jedinstvenih i razlicitih cena.

197 Digle K., ,,Marketing umetnosti, Clio, Beograd, 1998.
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4.2.2.1. Pretplata

Pretplata je aktivnost unapredenja prodaje koja se najviSe koristi u umetnickim
organizacijama.'®® Pretplata ohrabruje korisnike i publiku da unapred rezerviu mesta za
seriju kulturnih dogadaja. Kada je u pitanju pretplata autori smatraju da se najvise i nabolji
sprovodi u SAD, gde vecina publike umetnickih organizacija ¢ine upravo oni koji placaju
pretplatu. Potreba za uvodenjem pretplate posebno je dobila na znacaju u trenutku kada su
javni fondovi za sponzorisanje kulture smanjeni. Umetnicke organizacije, zahvaljujuci
pretplati i stalnim korisnicima, mogu da ra¢unaju na izvesne prihode i planiraju, u skladu
sa tim, markentinSke aktivnosti. Medutim, marketari u umetni¢kim organizacijama moraju
da imaju u vidu da pretplata najvisSe odgovara delu publike koji voli da planira unapred
svoje aktivnosti, i koji ¢esto navode da ih upravo kupljene ili rezervisane karte ,.teraju* da
uopste izadu. Medutim sistem pretplate ne odgovara ljudima koji vole da imaju otvorene
opcije ili sve ve¢em broju zaposlenih ljudi koji imaju interesovanja i novca, ali nemaju
vremena. Upravo tom delu publike kulturne institucije imaju zadatak da obezbede
mogucnost promene. Kada je u pitanju pretplata najes¢e se korisnicima nude popusti, ali i
ne-novc¢ane nagrade kao Sto su ,.ekskluzivne ponude* (npr. mogucnost rezervacije karata
za dogadaje koji se odmah prodaju ili rezervacija najboljih mesta). Najvec¢i problem kod
ne-novcanih beneficija je da se posebne pogodnosti obezbeduju samo manjem delu publike
Sto ozbiljno moZe da ugrozi razvoj nove publike i otvara mogucénost za stvaranje tkz.
elitizma. Hill, O’Sullivan i O’Sullivan navode Cetiri moguénosti koje mogu biti koriS¢ene
u zavisnosti od vrste trzista:'’

¢ Ponuda kompletnog programa/sezone — vrsta pretplate koja privlaci najverniju
publiku, ali moZe da obeshrabri sve ostale. Popust mora da bude dovoljno
privlacan, s obzirom na cinjenicu da nisu svi dogadaji podjednako privlacni
potencijalnim korisnicima.

¢ Ponuda serije dogadaja — pretplata koja omogucava izbor odgovarajuceg paketa i
koja zahteva razliCitu vrstu obavezivanja. Od publike se zahteva da planira
unapred.

e Moguénost izbora i kombinovanja — pretplata koja omogucéava fleksiblilnost i
izbor. Losa strana je da ne ohrabruje korisnike da posete nove i manje poznate
dogadaje.

e Vauderi — vrsta pretplate koja omugucava koriS¢enje u bilo kom trenutku u toku
sezone. Problem nastaje ukoliko potencijalni korisnici ostave koriS¢enje vaucera za
poslednji trenutak kada dostupnost karata moze biti problem.

Unapredenje prodaje se uglavnom bazira na popustima i omogucava stvaranje pozitivnog
publiciteta. Medutim, pretplata odgovara samo institucijama koje naplacuju svoje
aktivnosti. Umetni¢kim organizacijama se savetuje da razmotre i druge mogucénosti kada je
u pitanju unapredenje prodaje

198 Hill L., O’Sullivan C., O’Sullivan T., “Creative Arts Marketing”, Buttenworth-Heinemann, Oxford, 2003.
199
Idem

128



ontemporary powerful simple
efreshi~—colorful introspective
nform. » creative energizing
iful pro

lramak. sigantic|
 satisfying current dy

Experience all that MoMA has to offer—as a member.

Slika 4.2.2.1.1: Pretplata za Muzej moderne umetnosti MOMA
(Izvor: www.moma.org)

Odli¢an primer pretplate razvio je Muzej moderne umetnosti MOMA u Njujorku koji nudi
razli¢ite vrste pretplate za pojedince, parove, porodicu, prijatelje, obozavatelje,
pokrovitelje, dobrotvore i glavne dobrotvore.”” Velika moguénost izbora vrste pretplate
omogucava pojedincima ili firmama onu vrstu pretplate koja im najvisSe odgovara.
Pojedinci za 85 dolara godiSnje dobijaju sledece: godiSnja besplatna karta, mogucnost
prisustvovanja na 66 izlozbi, 1500 projekcija filmova, mogucnost posete velikim
izlozbama cCetiri dana pre zvani¢nog otvaranja, karte sa popustom za prijatelje, 10%
popusta za kupovinu u prodavnici muzeja, 20% popusta za prvu posetu prodavnici i 10%
popusta na kafu u MOMA-inim kafi¢ima.

U nasoj zemlji joS uvek pretplata nije zaZivela u dovoljnoj meri. Pojedine institucije, kao
Narodno pozoriste ili Atelje 212, nemaju opciju pretplate. Beogradska filharmonija nudi
svojim posetiocima dve mogucnosti pretplate za celu sezonu ili za cikluse i to podeljeno
prema sedi§tima u sali (prvi, drugi ili treé¢i redovi).*"!

200 www.moma.org
201

www.bgf.rs

129



4.2.2.2 Obezbedivanje najboljeg sedista

Digle smatra da je udovoljavanje Zelji za najboljim sediStem najbolji oblik unapredenja
prodalje.202 U trenutku kada je potencijalni klijent spreman da preduzme akciju kupovine
i/ili dolaska na kulturni dogadaj on obi¢no pazljivije bira Sta ¢e za ponudenu cenu i/ili
odvojeno slobodno vreme da dobije. Skoro uvek, prema ovom autoru, bi¢e zainteresovan
da dobije najbolje sediste. Vest marketar umetnosti Zelju za najboljim sediStem mozZe da
pretvori u veoma efikasan metod unapredenja prodaje koji kod posetioca stvara Zelju da
rezerviSe kartu unapred ili da ga podstakne da brzo reaguje. Kao i kod primene sli¢nih
metoda, tako se 1 kod ovog mora postupati veoma oprezno. Ukoliko propagandna poruka
dospe do klijenta odredeno vreme posle lansiranja kampanje, potencijalni posetioci mogu
smatrati da su najbolja mesta ve¢ rezervisana i nec¢e preduzimati dalje akcije. Objavljivanje
datuma pocetka prodaje ulaznica je dobar nac¢in da se ubrza kupovina, ali ¢im taj dan prode
deluje u negativnom pravcu. Iz tog razloga savetuje se da propagandna poruka ne sadrzi
nikakve druge datume osim datuma odrZavanja dogadaja i briZljivo planiranje proizvodnje
i distribucije promotivnog materijala. Takode, umetnicka organizacija moZe da odluci da
posebno nagradi stalne posetioce tako Sto ¢e njima omoguciti raniju kupovinu i rezervaciju
mesta, pre pocetka redovne prodaje i/ili distribuicije. Takva prednost ¢e kod stalnih
posetioca gotovo uvek posti¢i Zeljeni efekat, imaju¢i u vidu njihov odnos prema
umetnickoj organizaciji. Pojedine kulturne ustanove, poput Barksdale pozoriSta, nude
posetiocima koji vi$e godina uzimaju pretplatu moguénost rezervacije istog mesta.*”?

Za rezervaciju ,,najboljeg sedista” mogu veoma efikasno da se koriste i kuponi. Kuponi
omogucavaju posetiocima da izaberu viSe sediSta po prioritetu i da, u skladu sa dostupnim
mestima, dobiju mesto koje Zele. Kuponi podstic¢u klijente da brzo reaguju i rezerviSu svoje
mesto na vreme. Ukoliko kulturna institucija primenjuje politiku jedinstvenih cena ili
politiku besplatnih dogadaja, obezbedivanje najboljeg mesta stvara Zelju za trenutnom
akcijom i kupovinom/rezervacijom. U slucajevima kada umetnic¢ka organizacija primenjuje
razlicite cene, ponuda hit predstave ili dogadaja po jedinstvenoj ceni uz ponudu celokupne
sezone za koju ¢e vaziti razliite cene predstavlja dobar podsticaj za publiku. Ovaj metod
se moze prilagoditi veoma uspe$no velikom broju situacija u kulturnim centrima. Ponuda
najboljeg sediSta ubrzava kupovinu, povecava posecenost kulturnim dogadajima i jedini je
oblik unapredenja prodaje se moZe koristiti u svakoj prilici. Njegova posebna pogodnost je
da ne zahteva dodatne troSkove.

Kit Diggle je jedan od prvih koji je uveo osamdesetih moguénost rezervisanja mesta u
Perth Theatre. Ovaj autor tvrdi u svom ¢lanku "They All want The Best Seats" kako je
moguénost rezervisanja jedan od najboljih na¢ina da se zadovolji posetilac.””* Naime, Kit
Diggle savetuje da se potencijalnim posetiocima posalje uz katalog i plan sediSta na kojima
nisu obelezena mesta brojevima uz objasnjenje da redovni posetilac ima mogu¢nost da sam
izabere omiljena sediSta obelezivsi ih brojevima 1,2 1 3 prema Zelji. Ukoliko ranije
rezerviSe mesto veca je Sansa da dobije upravo ono koje najvise Zeli.

202 Digle K., ,,Marketing umetnosti*, Clio, Beograd, 1998.
203 http://va-rep.org
2 www.keithdiggleartsmarketing.com
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Nacionalno pozoriSte u Londonu (National Theatre) primenjuje ovaj metod. Svojim
¢lanovima Salje katalog sa repertoarom predstava za narednu sezonu i omogucava im
rezervaciju karata putem Interneta ili telefonom pre opSte publike. Sponzori i donatori
imaju mogucénost personalizovane rezervacije karata i pristup posebnim kartama cak i za
rasprodate predstave.205
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Slika 4.2.2.2.1: Raspored sedista u Nacionalnom pozoristu u Londonu
(Izvor: www.nationaltheatre.org.uk)

Dobar primer oglasavanja mogucnosti pretplate i rezervacije najboljih sediSta pokazuje 1
TV spot koji je snimio Barksdale Theatre. Veoma atraktivan, moderan spot uz zvuke rok
muzike predstavili su mladim ljudima putem socijalnih mreZa i na taj nacin izbegli skupo
TV oglasavanje. U spotu su naglasili da svi koji se odlu¢e za pretplatu imaju moguénost
biranja najboljih sedista.

5 www.nationaltheatre.org.uk
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Slika 4.2.2.2.2: Mogu¢nost rezervacije najboljeg sedista - video
(Izvor: http://vimeo.com)

4.2.2.3. Popusti (sniZenje cena)

SniZenje cena je jednostavan nacin da se uveca vrednost koju u ofima potrosaca ima
proizvod, ali ako se ne sprovede na struc¢an nacin, posledica moze biti umanjenje vrednosti.
SniZenje cena mora uvek biti propra¢eno jasnim obrazloZenjem koje ne umanjuje vrednost
onoga Sto se nudi (npr. prodaja ulaznica sa popustom pre odredenog datuma, posebna
ponuda ponedeljkom ili radnim danima, popusti studentima i dacima i sl.). SniZenje cena
moZe da sluzi kulturnim centrima za razliCite podsticaje, kao na primer da podstaknu
posetioce da kupe ulaznice ne samo sa jedan dogadaj ve¢ i za druge dogadaje, za kupovinu
skupljih mesta 1 sl. Digle navodi da su kulturne institucije najceSc¢e usmerene kako da
pridobiju pojedince da kupe karte za viSe dogadaja, a Cesto zapostavljaju popuste za one
koji Zele da kupe viSe karata za jedan dogadaj.””® Programi za prodaju ulaznica, prema
ovom autoru, su veoma zastareli u vecini organizacija. Obi¢no na poledini broSura se
nalazi napisano veoma sitnim slovima da organizacija omogucava 10% popusta za grupne
posete. Ti programi se retko koriste jer se ne smatraju unapredenjem prodaje. Organizatori
grupe su aktivni pojedinci koji imaju sposobnost 1 mogucénost organizovanja grupe da
posete odredeni kulturni dogadaj. Najces¢e organizatori grupe se mogu naci u institucijama
koje nemaju veze sa umetnos¢u (udruZenja penzionera, studenata, srednjoSkolaca, Zena 1
sl.). Organizatorima grupe je neophodno posvetiti vecu pazZnju, obezbediti znacajne
popuste ili besplatne karte i1 posvetiti vreme. Jugoslovensko dramsko pozoriSte nudi za
grupne popuste od 30 do 50% popusta. Bez obzira na ovu zaista veliku povoljnost ovaj
popust, prema miSljenju autora rada, nije dovoljno promovisan. Na sajtu pomenutog
pozoriSta nije mogucée nac¢i ovu informaciju i u samoj instituciji ne postoji osoba koja je

206 Digle K.,“Marketing umetnosti*, Clio, Beograd, 1996.
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posebno zaduZena za razvoj publike. Ukoliko analiziramo ponudu beogradskih pozorista,
prema recina sociologa kulture Ratka BoZovi¢a, vide¢emo da gotovo sva pozoriSta u
Beogradu nude popuste za studente, penzionere i grupne posete ali to gotovo ne koriste u
svojima promotivnim kampanjama.?”’

Medutim, ne treba zaboraviti ni pojednice koji Zele da kupe viSe karata i njima je
neophodno ponuditi stimulanse ukoliko kupe vise od dve karte. Svi popusti koje organizuje
kulturna institucija moraju biti dobro izreklamirani, i neophodno je uputiti i zaposlene u
organizaciji o svim pogodnostima koje organizacija nudi.

JABHOCTH
« NASLOVMA « POLITIKA . DRUSTVO « EKONOMUJA « SVET « HROMIKA « KULTURA « LJUDI | DOGABPA « SPOR
« SRBIJA
Arhiva:
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| SILE

- VEHABIJE HARAIU [‘ekl ama

SRBLOM

Slika 4.2.2.3.1: Clanak sociologa kulture Ratka BoZovi¢a
(Izvor: www.glas-javnosti.rs / Preuzeto: 3. april 2010)

4.2.2.4. Vauceri / Kuponi

Vauceri ili kuponi predstavljaju oblik sniZzenja cena, ¢ija prednost se ogleda u tome Sto
uvecanje vrednosti €ini opipljivim za posetioce/publiku, dok pri sniZenju cena uvecanje
vrednosti predstavlja samo obecanje. Vaucer ili kupon je, u stvari, komad papira kojim se
neSto obecava ukoliko korisnici preduzmu odredene akcije. Kotler savetuje da vauceri
treba da obezbede najmanje 15% popusta da bi se smatrali vrednim truda.”® Vauderi i
kuponi su veoma fleksibilna sredstva koja se posebno koriste u drzavnim kulturnim
institucijama (muzejima, pozoriStima, galerijama i sl.). Korisnost se ogleda i u ¢injenici da
nude mogucnost udruZene promocije (viSe institucija kulture koje nude mogucénost
koriS¢enja vaucera u njihovim centrima). Institut Servantes 1 Biblioteka grada Beograda,
kao S$to je ve¢ napomenuto u radu, imaju zajednicki dogovor koji obezbeduje korisnicima
usluga jedne institucije popuste u drugoj instituciji uz vaucere. UdruZena promocija

27 http://www.glas-javnosti.rs (Preuzeto 3. aprila 2010.)
% Kotler Ph., Scheff J., “Standing Room Only, Strategies for Marketing the Performing Arts”, Harvard
Business School Press, Boston, 1997.
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srodnih institucija omoguc¢ava razvoj nove publike, Sto je u srediStu interesovanja svakog
kulturnog centra. Jednostavnost, koja je osnova svih uspesnih komunikacija, treba da bude
osnovna karakteristika vaucera. Ukoliko se lako koriste korisnici ¢e biti stimulisani da ih
upotrebljavaju, a naravno to olakSava posao i osoblju u marketing odeljenju. Vaucer se
moZe distribuirati sa propagandnim materijalom, uz napomenu da vauceri vaZze do
odredenog datuma. Posebno je znac¢ajno napomenuti da ukoliko potencijalni posetilac ne
kupi ulaznicu u datom roku, ose¢anje nezadovoljstva je umanjeno jer je odluka zavisila od
njegove reakcije, a ne od institucije. Vauceri su pogodni za koriS¢enje u gotovo svim
situacijama, kao npr. za podsticaj kupovine vise ulaznica za isti ili za razli¢ite dogadaje, za
stalne posetioce i sl. Posebno su pogodni jer mogu da se sakupljaju. Autori preporucuju da
kulturne institucije mogu da odStampaju i tkz. univerzalne vaucere koji se koriste prema
potrebi. Na taj nacin, umetnicka organizacija moZe da reaguje u nepredvidenim
situacijama. Vauceri i kuponi omogucavaju kulturnim institucijama uspostavljanje
komunikacije i sa tacno odredenim ciljnim grupama (npr. studenti Filoloskog fakulteta,
udruzenje lekara, arhitekata, prevodilaca ili stanovnici odredene regije i sl.). Vauceri
pruzaju priliku za pracenje odziva tih ciljnih grupa Sto predstavlja doprinos istrazivanju
trziSta. Vaucere treba posebno poklanjati organizatorima grupa u znak zahvalnosti. lako je
napomenuto da vauceri treba da budu jednostavni za upotrebu, njihov izgled je veoma
bitan jer prenose sliku o svojoj vrednosti. Vaucere i kupone treba pazljivo osmisliti 1
dizajnirati kao i sve druge oblike promotivnog materijala. Dobar primer saradnje tokom
sezone 2011/2012 ostvarili su Atelje 212 1 Casopis Glorija. U svakom broju Glorije
objavljivan je repertoar pozoriSta i vaucer koji je obezbedivao popust Citaocima Glorije.
Ova akcija je bila podrzana i facebook kampanjom.

GLORIA | ATELJE 212
DONOSIOCU KUPONA
DAJU POPUST 50%

ZA KUPOVINU DO CETIRI
KARTE U FEBRUARLU

= gL

POZORISTE ATELJEZ1Z

skl e

Slika 4.2.2.4.1: Primer saradnje ¢asopisa Glorije i Ateljea 212
(Izvor: Glorija, februar 2012.)

4.2.2.5. Pokloni i posebne ponude

Pokloni i posebne ponude su oblik unapredenja prodaje koji ne sadrzi nikakav rizik, za
razliku od Ceste upotrebe sniZenja cena. Iskustvo pokazuje da su najbolji pokloni u
marketingu umetnosti oni koji su povezani sa osnovnim proizvodom, odnosno sa
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umetnickim doZivljajem. NajceS¢e se koriste knjige, muzicke kompilacije ili programi
dogadaja uz objasnjenja i fotografije. Pokloni mogu da budu zaista snazan podsticaj i da
omoguce bolje upoznavanje posetioca sa vrstom umetnosti. CD kompilacije koje prenose
deo koncerta manje poznatog benda ili alternativnog muzi¢ara mogu da razbiju predrasude
(kulturne barijere) i navedu posetioce da posete koncert ili performans.209 Veoma je bitno
da pokloni budu pazljivo izabrani i u skladu sa imidZom institucije. LoSe izabran poklon
mozZe delovati u suprotnom smeru od Zeljenog. Umetni¢ke organizacije mogu kod
proizvodaca nabaviti povoljnije cene za izradu poklona i na taj nacin obezbediti vredne, a
pristupacne poklone. Ne savetuje se upotreba poklona koji su karakteristi¢ni za
komercijalni marketing kao $to su hemijske olovke, upaljaci, pivske flase, ¢ase i sl. jer oni
nisu posebno interesantni publici koja je ve¢ na njih navikla. Svaka umetnicka organizacija
moze da osmisli poklone koji joj najviSe odgovaraju, koji su u skladu sa osnovnim
proizvodom, koji imaju vrednost za korisnike i koji se uklapaju u budZet organizacije. The
Performing Arts Center razvio je marketinSku kampanju u cilju da privuku mladu publiku
na koncerte klasicne muzike. U skladu sa kampanjom "COOL CLASSICS in the hot
summer" obezbedili su svim posetiocima koncerata naoCare za sunce sa logotipom
institucije.”’® T u naSoj zemlji sve je &eS¢a saradnja izmedu viSe kulturnih institucija.
Izdavacka kuca Laguna tako poklanja uz svaku kupljenu knjigu karte za pozoriste Vuk,
Slavija i Pozoriste na Terazijama.”"!

Ipak, najbolji poklon predstavlja sam proizvod (npr. ulaznice za predstavu) koji se mogu
dopuniti besplatnim pi¢em, susretom sa umetnicima i drugim aktivnostima. Dom omladine
u Beogradu cesto praktikuje na koncertima poklanjanje CD ili DVD izdanja grupe koji
nastupa.

Pojednine organizacije su razvile trgovinu predmetima koji su direktno povezani sa
institucijom 1 oblikom umetnosti kojima se bave. Radnje u Britanskom muzeju (British
Museum), Kraljevskoj akademiji (Royal Academy of Arts) i u Tejt galeriji (Tate gallery)
predstavljaju odli¢ne primere trgovackih poduhvata visokog kvaliteta koji, vrSeci funkciju
jatanja odnosa s klijentima, istovremeno donose zaradu.”'?

29 Hin L., O’Sullivan C., O’Sullivan T., “Creative Arts Marketing”, Buttenworth-Heinemann, Oxford, 2003.
19 Kotler Ph., Scheff J., “Standing Room Only, Strategies for Marketing the Performing Arts”, Harvard
Business School Press, Boston, 1997.

A www.laguna.rs

*12 Britanski muzej u svojoj specijalizovanoj prodavnici nudi sledeée vrste proizvoda: od§tampani umetnicki
motivi na platnu ili papiru (art print), audio vodici, knjige, CD i DVD izdanja, odeca i nakit, ukrasi za
kuhinju i kucu, skulpture, igracke i igrice, ulaznice za specijalne dogadaje, rokovnici. Takode, nude na sajtu
savete za poklone za aktuelne praznike. Izvor: www.britishmuseum.org
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Slika 4.2.2.5.1: Torba iz prodavnice Britanskog muzeja
(Izvor: www .britishmuseum.org)

Pokloni, izuzetne vrednosti, mogu biti ponudeni potencijalnim i postoje¢im klijentima po
izuzetno povoljnim cenama i u tom slucaju smatraju se posebnim ponudama. Posebne
ponude su odlicno sredstvo unapredenja prodaje koje doprinose jaanju veza izmedu
posetilaca 1 umetnicke organizacije. PaviCi¢, Alfirevi¢c i Aleksi¢ navode termin
protokolarni pokloni koji mogu biti ponudeni potencijalnim partnerima kao ,,znak dobre
volje* u skladu sa moguénostima organizacije.”"”

4.2.2.6. Takmicenja i nagradne igre (lutrije)

Takmicenja 1 nagradne igre (lutrije) najceSce se usmeravaju ka krajnjim korisnicima kako
bi se ciljano motivisali na odredene akcije (npr. kupovina ulaznica, prisustvovanje
odredenim manifestacijama i priredbama i sl.). Istovremeno, takve akcije sluZze za
informisanje javnosti/ciljnih grupa o institucijama koji su organizatori takmicenja i igara
na sreéu. Cesto se organizuju i radijske ili televizijske emisije namenjene promociji
institucije ili programa. Takmicenje podrazumeva koriS¢enje znanja i veStina, za razliku od
lutrije (nagradne igre) koja se bazira na metodu slu¢ajnog izbora. Pojedini autori navode da
je primerenije koriS¢enje takmicenja za kulturne institucije, pri ¢emu treba posebnu paznju
obratiti da tezina pitanja ne obeshrabri ucesnike. Medutim, praksa pokazuje da se
takmicenja 1 lutrije mogu ravnopravno koristiti za razliCite situacije. Ukoliko je cilj
organizacije da ubrza proces kupovine, lutrija je bolji izbor. Takmicenje bi u tom slucaju
samo odlozilo kupovinu. Ukoliko je cilj promovisanje centra, takmicenje je za kulturne
institucije primerenije. Francuski institut u Srbiji ve¢ devet godina organizuje takmicenje
"Frankofona pesma" sa ciljem privlacenja mlade publike. U Beogradu, NiSu i Novom Sadu

23 pavigié T ., Alfirevi¢ N., Aleksi¢ Lj., ,,Marketing i menadZment u kulturi i umjetnosti*, Masmedia, Zagreb,
2006.
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objavi se takmicenje u dve kategorije, od 13. do 17. godina i od 18. do 26. godina. Prva
nagrada je boravak u Francuskoj. Na ovaj nacin, Francuski institut promovise se medu
mladom publikom na zanimljiv nacin. Na finalnom takmicenju organizuje se veci koncert
na koji su pozvani prijatelji instituta, takmicara i predstavnici Skola u kojima se francuski
jezik izucava.

Hﬁsﬁﬁ &ITS nsmuum.naBFaEEgeﬁE
FRANKOFONA
PESMA

PRIJAVLJIVANJE
0D 16. DO 27. JANUARA 2012.

Slika 4.2.2.6.1: Poster za takmicenje '"Frankofona pesma'
(Izvor: http://www.institutfrancais.rs)

Digle smatra da se takmicenja 1 lutrije mogu koristiti kada umetnic¢ka organizacija ima vec¢
razvijenu stalnu publiku, dok ove akcije nisu posebno uspeSne za privlaCenje nove
publike.'"* Ukoliko se Zeli privlatenje paZnje publike, potrebno je lansirati veliku
promotivhu kampanju uz takmicenje ili lutriju koji ¢e ukupnoj akciji dati jo§ vecu
privlacnost. Isti autor savetuje da pomenute akcije ne treba da budu osnova unapredenja
prodaje. Kulturne institucije u cilju prodaje ulaznica i/ili privlatenja publike da posete
manje komercijalne kulture dogadaje mogu da organizuju izvlacenje ulaznica koje ¢e
poseticima doneti nagradu. Poseban interes mogu da pobude specijalno dizajnirane kutije u
koje posetici ubacuju svoje podatke. Na ovaj nacin kulturne institucije povecavaju i svoju
mailing listu. Iako se izvlaCenje ,,sre¢nih ulaznica® savetuje kod institucija koje prodaju
karte, ove akcije se mogu uspesno koristiti i za besplatne dogadaje za koje postoji,
nazalost, sve manje interesovanja. Dobar primer je otvaranje izlozbe na kojoj prisutni
imaju priliku da osvoje jednu od fotografija.*'” Kulturni centri suoavaju se sa problemom
sve manje posecenosti knjizevnih veceri, otvaranja izlozbi i stru¢nih konferencija. Ovaj
problem bi donekle mogao biti prevaziden uvodenjem takmicenja i lutrija.

4.2.2.7. Saradnja dve ili viSe institucija

Saradnja dve ili viSe organizacija podrazumeva zajednic¢ku ponudu kulturnih organizacija
ili zajedniCku ponudu kulturnog centra i preduzeca iz komercijalnog sektora. Kolter navodi
da na svaki dolar potroSen za kupovinu ulaznice potroSi se deset dolara na pice, hranu,

24 Digle K.,* Marketing umetnosti*, Clio, Beograd, 1996.

% Na izlozbi Porda Joksimoviéa u galeriji ,,Ozon* prisutni su se takmicili u osvajanju jedne od umetni¢kih
fotografija velikog formata u okviru Nedelje dizajna u Beogradu u toku 2008. godine. Mladi autor je
privukao posetioce, koji su imali priliku da iste veceri posete jo§ dve izloZbe u gradu, i da formira mailing
listu za buducée dogadaje.
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parking tako da je saradnja izmedu kulturnih organizacija i ugostiteljskih objekata
prirodna.?'® Odli¢an primer saradnje je izmedu dnevnog lista The Independent koji svojim
Citaocima obezbeduje 20% popusta na predstave u Nacionalnom pozoriStu (National
Theatre).”"” Takode, Museum od Moder Art obezbedio je svakog prvog vikenda u mesecu
besplatan ulaz za sve koji poseduju kreditnu karticu Bank of America.

U Beogradu, pozoriSte Atelje 212 obezbedilo je besplatan parking za vreme trajanje
predstave u novootvorenom parkingu "Botanicka basta".'® Zahvaljuju¢i saradnji vise
institucija posetilac percepira da je dobio vise od "kulturnog iskustva".

Dodela ekskluzivnog statusa

Institucijama od znaCaja za promociju umetni¢kih organizacija moze biti obezbeden
ekskluzivan status u vidu prava distribucije odredenih naslova knjiga, karata za koncert ili
prava na prevode najnovije literature.

Uzorci

Uzorci su karakteristini za komercijalne organizacije, medutim mogu se koristiti i u
kulturnim institucijama i obrazovnim centrima. Tako, inostrani kulturni centri mogu da
organizuju besplatne Casove kurseva jezika, plesa ili da omoguce upotrebu kurseva preko
Interneta na odredeni period.

Nagrade za vernost

Korisnicima 1/ili posrednicima moZe se na razliCite nacine zahvaliti na dugotrajnoj 1
uspesnoj saradnji, kako bi se podstakli na dalji nastavak rada. Tim povodom mogu se
organizovati dodele plaketa, nagrada, priznanja ili kartica za VIP klub i1 dr. Dobar primer
predstavlja domaca kulturna ustanova Matica srpska koja svake godine organizuje vece
susreta ,,prijatelja ku¢e*. Donatorima i1 sponzorima se dodele plakete i omoguce razliCite
pogodnosti, u zavisnosti od statusa. Glavni sponzor ima mogucnost koris¢enja svecane
sale za konferencije za Stampu, za organizovanje prezentacija i koktela 1 druge sli¢ne
pogodnosti. Ne samo da se javno zahvale sponzorima, ve¢ i zaposlenima kao i biv§im
radnicima.

Pojedine aktivnosti unapredenja prodaje koriste se u institucijama kulture, medutim retko
su deo integrisane marketinSke komunikacije. Unapredenje prodaje ima znacaju ulogu, uz
politiku cena, propagandu i prodaju, i neophodno je uklju¢ivanje unapredenja prodaje u
dnevne aktivnosti svih formalnih i neformalnih sastanaka, kao i odvajanje budzeta.
Upotreba aktivnosti unapredenja prodaje samo u trenucima kada prodaja ili posecenost

*16 Kotler Ph., Scheff J., “Standing Room Only, Strategies for Marketing the Performing Arts”, Harvard
Business School Press, Boston, 1997.

27 www.independent.co.uk

2 www.atelje212.rs
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opada ukazuje na Ccinjenicu da unapredenje prodaje nije dovoljno iskoris¢eno u
institucijama kulture, kao i da je marketinSka koncepcija samo formalno prihvacena.
Prilikom sprovodenja unapredenja prodaje vazno je znati da se precestom upotrebom
smanjuje ucinkovitost i stvaraju neZeljena oCekivanja kod korisnika (npr. navikavanje
korisnika na nagradne igre koje prestaju da se percipiraju kao posebna pogodnost, ve¢ kao
sastavni deo punude). Preporucuje se kombinovanje unapredenja prodaje sa drugim
instrumentima marketinSkih komunikacija radi ostvarivanja vec¢ih efekata. Takode, i
institucije koje se susreCu sa problemom privlacenja publike na besplatne, ali
nekomercijalne aktivnosti (knjiZevne veceri, konferencije 1 okrugli stolovi 1 dr.)
koris¢enjem nekog oblika unapredenja prodaje mogu da privuku publiku i ostvare svoju
misiju Sirenja i promovisanja kulture.

4.2.3. Direktni marketing

Razvoj savremene tehnologije omogucio je kako komercijalnim tako i kulturnim
institucijama da bolje upoznaju svoje klijente/posetioce i njihovo ponaSanje. Umetnicke
organizacije imaju mogucnost formiranja baza podataka koje sadrZze imena, prezimena,
adrese, brojeve telefona, e-mail adrese kao i podatke o posetama. Zahvaljuju¢i ovim
dragocenim podacima, kulturne institucije imaju mogucénost da koriste tehnike direktnog
marketinga (engl. direct marketing) ili marketinga zasnovanog na bazama podataka (engl.
datebase marketing) u cilju uspostavljanja efektivnije komunikacije sa potencijalnom
publikom i/ili korisnicima.”’® Kobs navodi da "direktan marketing omogucava
organizacijama direktno prosledivanje reklamnih poruka potrosa¢ima ili poslovnim
partnerima sa ciljem navodenja na odgovor ili reakciju. Obi¢no podrazumeva stvaranje
baze podaltalkal."220 Drugim re¢ima "direktni marketing sastoji se od uspostavljanja kontakta
sa individualnim pazljivo odabranim potroSacima kako bi se dobila njihova neposredna
reakcija i s njima uspostavio trajni komercijalni odnos."**!

Kao i kod proizvoda Siroke potroSnje, nekretnina ili obrazovnih programa, uspeh direktnog
marketinga moZe se objasniti sve vecim ,zasi¢enjem* medijskog prostora brojnim
oblicima masovne pla¢ene komunikacije. Upravo iz tog razloga, brojne kulturne institucije
pocele su primenjivati direktni marketing, odnosno, uspostavljanje neposredne
komunikacije s onima koje smatraju poZeljnim i perspektivnim korisnicima/kupcima.

Prednosti koriS¢enja direktnog marketinga su:

o Selektivnost.

% U literaturi mogu se pronaéi razli¢iti termini, poput dialogue marketing, relationship marketing i datebase
marketing. Ipak, termin direct marketing najvise je u upotrebi.

0 Kobs J.,"Profitable Direct Marketing. A Strategic Guide to Starting, Improving and Expanding any Direct
Marketing Operation", Chicago, McGraw-Hill, 2001.

2! Kotler P., Armstrong G., "Marketing: An Introduction”, Prentice Hall, 2005.
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Direktan marketing omogucava obracanje mnogo specificnijoj klijenteli nego Sto to
¢ini tradicionalno oglaSavanje, poSto se stupa u kontakt samo sa osobama koje su
prethodno odabrane na osnovu njihove potencijalne kupovine ili posete kulturnoj
ustanovi. MenadZer za komunikacije ima mogu¢nost modifikovanja poruke razli¢itim
ciljnim grupama kao $to su novi, povremeni i redovni posetioci.

¢ Personalizacija.

Direktan marketing omogucava uspostavljanje  personalizovane, dvostrane
komunikacije s osobom kojoj se obraca, poSto se ona ohrabruje na direktan odgovor.
Takode, omogucava organizaciji da prilagodi svoju poruku razli¢itim ciljnim grupama.
Tako na primer predstava "Romeo i Julija" moZe biti opisana ljubiteljima pozoriSta kao
balet Sergeja Sergejevi¢a, a srednjoSkolcima kao baletska predstava u kojoj se
predstavlja tinejdzerska ljubav.

¢ Izgradnja odnosa sa posetiocima.

Direktan marketing omoguc¢ava izgradnju odnosa sa svakim posetiocem. Na osnovu
ponasanja posetilaca u proslosti kulturna institucija moze da prilagodi svoju ponudu
individualnim potrebama i Zeljama posetilaca.

¢  Mogucénost prenosenja sloZene poruke.

Direktan marketing omogucava da se prenese sloZena poruka i ponuda, bez ogranic¢enja
u prostoru koji postoji na tradicionalnim nosac¢ima reklama.

e Moguénost brzog delovanja.

Skracuje se rok izmedu uvodenja ponude i vremena kada ¢e je potro$ac primiti, poSto
organizacija ne zavisi ni od kakvog datuma objavljivanja i moZe da poSalje ponudu
kada njoj to odgovara. Takode, marketar lakSe kontroliSe vreme slanja poruke. Tako na
primer institucija moZe da poSalje posebnu ponudu redovnim posetiocima pre pocetka
nove sezone i da ponudi posebne uslove za pretplatu.

¢ Privlacenje paznje.

Materijal primljen putem direktne poste privlaci vecu paznju od prosecnih oglasa.
Osobe vecu paznju posvecuju porukama koje su im li¢no upucene.

e  Moguénost testiranja.

Direktan marketing omogucava testiranje alternativnih medija i poruka (naslov,
pozdravi, beneficije, cene) u potrazi za najefektivnijim pristupom.

e Merenje povratnog efekta.

Direktan marketing omogucava precizno merenje povratnog efekta promotivne
kampanje s obzirom da se lako meri koliki je procenat odgovora na jednu ponudu 1 koji
su troskovi po kontaktu.

Pored svih nabrojanih prednosti direktnog marketinga u kulturi i dalje se koristi ograni¢eno
u odnosu na oglaSavanje. Naime, direktan marketing se pre svega koristi u komunikaciji sa
postojec¢im posetiocima, dok se ne preporucuje u slucaju razvijanja nove publike (engl.
audience development).*> Pogresno koriS¢enje baza podataka, kao na primer slanje poste
nezainteresovanim klijentima, moze da dovede ne samo do gubitka novca, ve¢ i do

22 Hill L., O’Sullivan C., O’Sullivan T., “Creative Arts Marketing”, Buttenworth-Heinemann, Oxford, 2003.
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stvaranja loSeg imidZa organizacije u javnosti (npr. ,,spam‘ ili ,,junk® poSta u slucaju
elektronske poste). Razliciti autori iz ove oblasti se slazu da uspehu direktnog marketinga
ne doprinosi toliko ni kvalitet usluga, ni kreativno reSenje koliko postojanje kvalitetnih
lista podataka. U umetni¢kim organizacijama kvalitet zavisi od podataka uzetih na
blagajni, kulturnoj veceri ili na osnovu podataka agencije. Zastarele i neaZurirane liste
mogu da uniste i najkreativnije kampanje.

Cilj aktivnosti direktnog marketinga je da pozove posetioce i/ili korisnike na akciju
(odgovor), da kupe ulaznicu, da posete kulturnu aktivnost ili da iskoriste specijalnu
ponudu. Na osnovu povratnih informacija meri se efektivnost kampanje direktnog
marketinga i sainjava se evaluacija. Medutim, neophodno je napomenuti da i drugi
instrumenti marketin§kih komunikacija mogu da pozivaju na odgovor, kao na primer
oglasavanje u medijima. NajceS¢e kulturne institucije koriste oglase sa kuponima u
novinama i magazinima (tkz. off the page prodaja). Klju¢na razlika izmedu direktnog
marketinga 1 drugih instrumenata koji koriste mehanizam direktnog odgovora je da su
aktivnosti direktnog marketinga usmerene na pojedince pre nego na neidentifikovane
grupe. Komunikacijske aktivnosti direktnog marketinga ostvaruju se putem tkz. direktnih
medija (engl. addressable media) kao $to su direktna posta (klasi¢na i elektronska),
telemarketing i novi interaktivni mediji (Internet, sms obavestavanje...).

4.2.3.1. Direktna poSta

Za umetniCke organizacije slanje pojedinacnih poSiljaka, letaka, prospekata i drugih
promocijskih sredstava na adresu posetilaca/klijenata je najpopularniji instrument
direktnog marketinga. Direktnom poStom mogu se slati i video zapisi i kompjuterske
diskete (mada sve rede, zbog uvodenja Interneta kao alternativnog instrumenta).”*
Direktna posta, kao kanal direktnog marketinga, moZe se koristiti za predstavljanje ponude
kulturne organizacije, za nove pretplatnike, za predstavljanje nagradenih predstava ili kao
nagrada redovnim posetiocima kojima se nude besplatne karte tokom sezone. Mnogi
menadzeri u kulturnim organizacijama veruju da ¢e direktna posta uvek biti najvazniji
instrument kada je u pitanju pretplata.

Pre kreiranja direktne poSte neophodno je da institucija formira bazu podataka i da
izabere atraktivne segmente kojima ¢e uputiti direktan poziv. lako se na prvi pogled ¢ini da
je direktna posta jeftin instrument i da je najbolje poslati na Sto viSe adresa, ipak praksa
pokazuje da Stampanje direktne poSte, slanje 1 utroSeno vreme zaposlenih izistkuje
odredene troSkove koji nisu zanemarljivi. Kotler preporucuje da se prilikom odabira
atraktivnih segmenata koristi R-F-M formula sastavljena od pocetnih slova re¢i na
engleskom jeziku koje oznaCavaju vreme poslednje posete, ucestalost i potroSen novac

223 Filipovi¢ V., Kosti¢ M. ,,Marketing menadZment*, FON-MenadZment, Beograd, 2001.

141



(engl. recency, frequency, monetary amount).”** Najbolji posetioci za kulturnu instituciju
su oni koji su je posetili u skorije vreme, koji ¢esto posecuju ustanovu i odvajaju odredeni
iznos za posetu. Imena se mogu izabrati iz baze podataka koju organizacija poseduje ili
moze biti pozajmljena od druge kulturne ustanove. Naravno, kulturna institucija moze i na
druge nacine da izabere atraktivne segmente kojima ¢e uputiti direktnu poStu (zaposlenima
u kulturnom i1 akademskom sektoru, studentima i sl.).

Hill, O’Sullivan i O’Sullivan u svojoj knjizi analiziraju pojedinacne elemente koji
doprinose uspehu direktne poste (engl. mailshot).”> Marketari umetnosti, prema ovim
autorima, ne smeju da zanemare omot (kovertu) kao prvu tacku kontakta primaoca sa
direktnom posiljkom. Sam omot moZe da privuce ili odbije primaoca i pre nego Sto otvori
poslati materijal. Prva reakcija primaoca direktne poste, posebno sada kada brojne firme
koriste ovaj nacin komunikacije, je da je bace. Smatra se da pojedinac u toku prvih
dvadeset sekundi odlucuje da li ¢e otvoriti ili baciti direknu poSiljku. Prilikom kreiranja
koverte/omota (engl. the envelope) marketari umetnosti treba da imaju u vidu AIDA model
komunikacije da bi pridobili paZznju potencijalnog posetioca/korisnika usluge. Paznju moze
da privuce zanimljiva fraza koja se moZe napisati ve¢ na samom omotu (npr. "Kreiraj tvoju

n.n

sezonu i ustedi 20%", "Pretplati se sada i slavi cele godine"...".)

@@ BRITISH
®® COUNCIL

EALISE YOUR DR@P\M

2012 — 10TH ANNIVERSARY YEAR %

(Izvor: http://www.campaignbrief.com)

Za umetnicke organizacije koje imaju ogranien budZet, jednostavna poruka mozZe biti
sasvim dovoljna. Kulturni centri imaju sre¢nu okolnost da su njihovi sadrzaji zanimljivi i
zabavni u poredenju sa promotivnim sadrZajima komercijalnih preduze¢a. Samo pismo
(engl. letter) je osnovni deo direktne poSte i preporucuje se konciznost, kao u poslovnoj
posti. Nakon otvaranja poste primalac jo§ uvek ne ¢ita sadrzaj. Prvih osam sekundi osoba
"skenira" sadrzaj pisma tako Sto Cita naslove i slike. MenadZer mora posebnu paznju da
obrati na naslove 1 slike kako bi pruzio brz odgovor primaocu o ponudi.

24 Kotler P., Alan R. A., “Strategic Marketing for Nonprofit Organizations”, 5t edition, Prentice Hall, New
Jersey, 1996.
25 Hill L., O’Sullivan C., O’Sullivan T., “Creative Arts Marketing”, Buttenworth-Heinemann, Oxford, 2003.
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Umetnicke institucije pokazuju tendenciju da Stampaju predugacka pisma koja podsecaju
na kulturne programe/informatore, nekad i do Cetiri strane, sa mnogo slika i objaSnjenja.
Bob Stone preporucuje sledece kada je u pitanju sadrzaj pisma kao dela direktne po§te:226

® Beneficije naglasiti u naslovu ili u uvodnom delu.

e Paragrafi treba da budu kratki i pregledni.

e Korisan savet je da reCenica na kraju jedne strane treba da se nastavlja na drugoj u
cilju zadrZavanja pazZnje Citaoca.

e Pisma (katalozi, prospekti i sl.) omogucavaju li¢nu komunikaciju izmedu
organizacije 1 potencijalog posetioca, ¢ak i ako se pisma Salju na hiljade adresa,
marketari umetnosti ne trebaju da zaborave da direktnoj posti daju ,,li¢ni pecat*
postujuci USP model.

¢ Mnoge umetnicke organizacije medu zaposlenima imaju neku harizmati¢nu li¢nost
(npr. muzicki direktor, umetnicki direktor, selektor filmskog programa i sl.).
Savetuje se da upravo ovi istaknuti pojedinci potpiSu pismo odnosno promotivni
materijal direktne poste. Cak iako se $alje brosura ili katalog smatra se da ¢e imati
viSe uspeha ukoliko katalog prati licno pismo koju potpisuje harizmati¢na li¢nost iz
kulturne organizacije.

Join us for our passionate 2012/13 season!

Dear Friends,
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! |
Anthony Freud, General Director
HEW!
Every day of the week—
Save up to 40% when

you subscribe.

Get a wonderful 4-opera
series for just $100!

nthory Froud Rando Flaming Sir Androw Davis

GENERAL DIRECTOR CREATIVE CONSULTANT HUSIC DIRECTOR

Slika 4.2.3.1.2: Pismo direktora koje prati broSuru za novu sezonu 2012/13
Lyric Opera of Chicago (izvor: http://www.classic-color.com)

226 Stone B., Jacobs R., "Successful Direct Marketing Methods", McGraw-Hill, 2008.
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Ponekad pisma pocinju naslovom (engl. headline) koja mogu da privuku paZnju €itaocu i
da ukaZzu na temu pisma. Naslov pisma koje je uputio direktor Chicago Lyric opere
ukazuje na suStinu pisma (PridruZi se nasoj strastvenoj sezoni 2012/13). Naslov obi¢no
stoji iznad pozdrava i sumira smisao pisma. Pored naslova paznju primaocu privlaci i
nacin obracanja (engl. salutation). Na osnovu dobre baze podataka kulturna organizacija
moze da prilagodi nacin obracanja redovnim posetiocima (npr. dragi prijatelji, dragi
prijatelji naSe kuce 1 sl.) 1 biv§im posetiocima, odnosno onima koji su prestali da iz nekog
razloga posecuju ustanovu (npr. PoStovani, primetili smo da u poslednje vreme...).
Obracanje treba da ukazuje na li€an kontakt 1 poznavanje primaoca. Koliko vremena
posveti kulturna organizacija da upozna svoje posetioce to ¢e obracanje biti li¢nije i imace
viSe uspeha. Samo pismo (engl. body copy) treba da odgovori da pitanja primaoca. Naime,
Citalac prilikom otvaranja pisma Zeli da zna da li je pismo adekvatno za njega, koje
beneficije dobija i da li je vredno daljeg Citanja. MenadzZer treba da da odgovore na sva ova
pitanja na samom pocetku, odnosno da vesto predstavi beneficije. Svaki segment pisma
treba da odgovori na jedno pitanje, o proizvodu, ceni, u¢esnicima, lokaciji i sl. Pismo treba
pruzi sve neophodne odgovore Citaocu na zanimljiv i pregledan nac¢in. Kulturne institucije
imaju tendenciju da predstavljaju sve svoje kulturne aktivnosti 1 celokupnu ponudu sa
previSe podataka. Ponekad je neophodno ubediti urednike kulturnih programa da je u
marketingu "manje viSe" 1 da informacije treba predstaviti koncizno 1 pregledno. Prvi
paragraf je najvazniji deo pisma koji treba da predstavi glavnu temu i da podstakne Zelju
¢itaoca. Pismo moze da predstavi glavnu korist ili zanimljivost (npr. Ve¢ 25.000 ljudi se
pretplatilo. I ti mozeS da budeS deo naSe publike ukoliko odgovori§ danas...). Na kraju
svakog pisma neophodno je dati jasne instrukcije na koje telefone zainteresovani mogu da
se jave ili koje korake treba da preduzmu.

Brosura je osnovni i najefektivniji deo direktne poste, ali i najteZi za pisanje. GodiSnja
broSura treba da probudi interesovanje vezano za organizaciju. BroSure omogucavaju opis
dogadaja, predstavljanje posebnih ponuda, moguénosti rezervacije sedista i sl. U praksi se
cesto pojavljuje slucaj da kulturne institucije imaju dobro uradene kataloge, sa dobrim
tekstovima i fotografijama, ali da iz Zelje da zadrze akademski nivo i ozbiljnost postaju
stereotipni. Sve viSe kulturne organizacije u svetu, a u poslednje vreme 1 u nasoj zemlji,
traZe nacin da iznenade publiku i predstave svoj program na drugaciji nacin. Tako, na
primer, opera moZe da predstavi svoje predstave u vidu "duhovnog jelovnika" ili
"turistickog vodica".
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I'VE JUST RAINY DAY
SPUT UP

AT TATH TATE
|.’M AN
ANIMAL
FREAK
IAT! ATt TATF
Slika 4.2.3.1.3:

Primer kreativnog predstavljanja kolekcije Tate Britain muzeja
(Izvor: http://threeminds.organic.com)

Muzej Tate Britain angaZzovao je marketinSku agenciju Fallon u cilju razvijanja kampanje
direktnog marketinga i privlaCenja mlade publike. Agencija je kolekciju podelila na Sest
celina (engl. Ive just split up - Upravo smo raskinuli, / like Yellow - Ja volim Zuto, Rainy
day - KiSan dan, Im an animal freak - Ja sam Zivotinjski frik, I havent been here for ages
- Nisam ovde bio godinama, Odd faces - ¢udna lica). BroSuru sa nazivima kolekcija poslali
su svojim redovnim kao i potencijalnim posetiocima, srednjoskolcima i studentima, i
pozvali ih da dodu i izaberu jednu kolekciju u skladu sa svojim osecanjima.

Tate Britain muzej je uspeo da u poslednjih pet godina privuce novu i mladu publiku.

Cilj svake brosure je da poveca posetu, interesovanje i da podstakne Sto vise ljudi da se
pretplate. Smatra se da je pogreSno u isto vreme nuditi pretplatu i pojedinacne karte, 1 da
brosuru treba iskoristiti za pretplatu pre svega. Sezonske broSure se obi¢no Salju 6 meseci
pre pocetka sezone da bi se podstakli pretplatnici da razmiSljaju o pretplati i da izvoje
novac, posebno u slucaju opera. Takode, kulturna organizacija treba da omoguc¢i moguéim
pretplatnicima da plate u viSe rata. U broSuri je neophodno predstaviti viSe mogucnosti
pretplata i ista¢i sve beneficije. BroSure kulturnih institucija Cesto sadrze brojne
informacije ali napisane nerazumljivim jezikom prosecnom posetiocu. Posebno kada se
predstavljaju baletske predstave, opere i simfonije menadZeri zaboravljaju da istaknu
savremeni kontekst dela i moguénost zabave. Kulturne institucije u brosuri ¢esto opisuju
sama dela, dok se zanemaruju interesantne informacije kao i koje emocije i raspoloZenje
delo podsti¢e kod publike. Jedan od najvaZnijih delova broSure je naslovna strana (engl.
front cover). Vazni elementi korica broSure su fotografija, naslov i/ili zanimljive kritike
koje mogu da probude interesovanje publike.
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Elektra | Simon Boccanegra | Werther
Don Pasquale | Hansel and Gretel | La Bohame
Die Meistersinger von Namberg
Rigoletto | A Streetcar Mamed Desire

2 SPECIAL RECITALS

LangLang | Renée Fleming & Susan Graham

Slika 4.2.3.1.4: Naslovna strana broSure Lyric Opera of Chicago
(Izvor: http://www.classic-color.com)

Kulturne organizacije posvecuju veliku paZznju naslovnoj strani ali zanemaruju
komunikacijske vrednosti poslednje stranice (engl. back cover). Na poslednjoj strani
takode mogu da se prenesu vazne informacije koje privlace paznju publike (koji umetnici
nastupaju u toku sezone, popusti...). Takode, korice broSure mogu se iskoristiti i kao
mogucnost odgovora na najceS¢e postavljena pitanja koja posebno mogu imati uspeha
ukoliko se napiSu uz dozu humora. BroSura mora da sadrzi deo za odgovor ili
narudZbenicu (engl. order form). Preko Kotleru najlogi¢nije mesto za narudzbenicu je u
samoj broguri.”?’ Prema ovom autoru deo za odgovor ne treba da se nalazi na poslednjoj
strani jer je moguce da primalac odmah vidi narudzbenicu pre nego §to je procitao broSuru
1 ponudu organizacije.

7 Kotler Ph., Scheff J., “Standing Room Only, Strategies for Marketing the Performing Arts”, Harvard
Business School Press, Boston, 1997.
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Subscription & Opening Night Order Forms

Include priority code from back of brochure to ensure priority handling

Name Priority Code

Address

City [ State [ Zip

Primary Phone PLEASE CIRCLE: HOME BUSINESS CELL Secondary Phone PLEASE CIRCLE: HOME BUSINESS CELL
E-Mail

SUBSCRIPTION CHOICE “o*" SERIES MUST ORDER BY PHONE OR ONLINE

Series Price Per Seat Mo. of Seats ‘ Amount Due

If ordering top price, please specify: BOX SEATS[ | OR MAIN-FLOOR PRIME CENTER[ |

PAYMENT PLAN FULL AMOUNT[] 50% BY CHECK[ ] AUTO CHARGE: 50% DOWN [] OR 25% DOWN[

(1] SUBSCRIPTION PAYMENT $

TRADEONE OPTION FOR SUBSCRIBERS WITH 6 OR FEWER OPERAS (SAME SECTION). SEE FEES BELOW.

Slika4.2.3.1.5: Narudzbenica za pretplatu Lyric Opera of Chicago
(Izvor: http://www.classic-color.com)

Delovi direktne posSte kao Sto su razglednice, kartice, sertifikati i pisma pokazuju
posvecenost organizacije. Ali, celokupana sadrzina direkne poSte treba da odrazava
konzistentnost ili unutras$nje jedinstvo. Poruka ili fraza koja se nalazi na omotu (ili u
subject-u maila) ima zadatak da ukaZe na sadrZinu direktne poste. Deo za odgovor takode
treba da bude deo celine posiljke, kao i sve druge komponente. BroSura koju je izdala Lyric
Opera of Chicago za sezonu 2012/2013 sastoji se od naslovne strane, pisma direktora,
informacija o pretplati, informacija o svakoj predstavi, ponude cliklusa opera od 8, 6 i 4
predstave, mape sediSta, kalendara predstava 1 wuputstava o dodatnim on-line
informacijama.

Odli¢an primer kampanje putem direktne posSto sproveo je British Council Australije, u
saradnji sa kreativnom agencijom M&C Saatchi, za potrebe promocije konkursa za
stipendije ,,Realise your dreams®, koja se dodeljuje u Australiji. Nagrada je namenjena
mladima, izmedu 18 i 26 godina, koji se bave kreativnim poslovima (umetnost,
oglasavanje, arhitektura, video, moda). Cilj kampanje je bio da se poveca broj uc¢esnika na
konkursu za 50%, pri ¢emu je budZet bio manji za 30% u odnosu na prethodne godine.
Kreativna agencija je zakljucila da su studenti i mladi kreativci skepti¢ni ka tradicionalnim
pristupima u oglaSavanju. Upravo iz tog razloga osmislili su kampanju putem direktne
poste sa kontraverznom frazom ,,Poms will whinge* i temom koja predstavlja engleze
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kako se zale da ¢e njihovo mesto zauzeti australijanci. 28 Direktna posta, sa frazom koja
sadrzi zargon blizak mladim kreativcima, poslata je umetnickim institucijama, istaknutim
pojednicima i kafi¢ima. Svaka koverta je posebno izradena, slova su ru¢no ispisana i posta
je poslata iz Velike Britanije sa poStanskom markom i Zigom da bi se dobilo na
autentiCnosti. Kampanja direktnog marketinga sprovedena je u okviru integrisanog
marketinSkog plana koji je uklju¢ivao i TV, radio reklame kao i postere postavljene na
fakultetima, studenskim domovima i kafi¢ima. Nakon sprovedene kampanje rezultat je bio
85% vise prijavljenih za stipendiju u odnosu na raniji period, a troskovi smanjeni, po
aplikaciji, sa 68 na 40 dolara. Kampanja je privukla veliku paznju medija, profesora na
fakultetima, studenata i izazvala je diskusije na forumima.

X’ - J!.‘ /o ..'_T.x..-.."’"l

To read letter please see envelope on back of board.

Slika 4.2.3.1.6: Kampanja direktnom poStom Britanskog saveta za promociju
stipendija.
(Izvor: www.marketingmag.com.au)

8 Prevod fraze: “Pomiji ¢e gundati”; “Pom” je Zargon i odnosi se, sa dozom ironije, na engleze. Glagol
“whinge” je takode Zargon i prevodi se na srpski kao “gundati, neprestano se zaliti oko sitnica”. Izvor:

www.marketingmag.com.au
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4.2.3.2. Telemarketing

Telemarketing podrazumeva koris¢enje telefona i call centra radi privlacenja potencijalne
publike/korisnika, prodaje postoje¢im klijentima, kao 1 pruzanja usluga u vidu preuzimanja
rezervacija i pruZanja informacija.”*’ lako se telemarketing koristi u komercijalnom
marketingu jo§ od Sesdesetih godina veoma uspeSno, njegova upotreba u marketingu
umetnosti je iznenadujuce ograni¢ena. Kulturni centri i institucije uglavnom koriste ulazni
telemarketing (engl. inbound sales) za rezervaciju mesta i prodaju karata, dok se izlazni
telemarketing (engl. outbound sales) za prodaju karata, pretplatu ili grupne rezervacije
veoma retko koristi s obzirom na prednosti koje pruial.230 Uzrok treba traZiti u
ukorenjenom verovanju marketara umetnosti da je praksa pozivanja potencijalnih
posetilaca/korisnika usluga, u cilju obaveStavanja o budu¢im aktivnostima ili specijalnim
ponudama, neetitka i da predstavlja uzaludno troSenje novca.””' Kotler navodi da
poslednjih godina u SAD sve viSe kulturnih institucija koriste telemarketing i da glavni
razlog treba traziti u sve vecoj konkurenciji, odnosno sve vecoj ponudi kulturnih
ustanova.”? Posetioci ¢e se lak3e odlugiti da posete neki dogadaj ukoliko su bolje upoznati
sa onim $to mogu da ocekuju.Brojni autori navode prednosti koriS¢enja telemarketinga u
kulturi koji se mogu videti u tabeli 4.2.3.2.1.
Tabela 4.2.3.2.1. Prednosti koriS¢enja telemarketinga
(Izvor: Hill, O’Sullivani O’Sullivan 2003)

Spektakularni rezultati Dobro isplanirana i izvedena kampanja putem telefona moze da
dovede do veceg i brzeg uspeha u poredenju sa direktnom
postom.

Fleksibilnost Scenario telemarketinga moZe biti promenjen i momentalno

prilagoden novonastalim okolnostima u toku razgovora, za
razliku od nemoguénosti promene poslate direktne poste.

Prikupljanje odgovora Telemarketing omogucava ne samo evaluaciju u vidu broja
odgovora, ve¢ omogucava i utvrdivanje razloga za prihvatanje
ili odbijanje ponude.

Dvosmerna komunikacija U razgovoru sa potencijalnim posetiocem/korisnikom,
telemarketar moZe da utvrdi razumevanje, postavi pitanja,
sugeriSe ili sasluSa komentare i promeni tok komunikacije
ukoliko je potrebno.

Istovremenost i pridavanje Telefonski poziv je teSko ignorisati i razgovor izaziva uvek

vaZnosti neku vrstu reakcije, bilo pozitivnu ili negativnu. Direktnu poStu
je lakSe ignorisati i veliki broj primalaca uopSte ne procita
promotivni materijal.

** Prilagodeno prema Kotler P., Keller K.L., “Marketing menadZment”, prevod Lalovié¢ B., Lu¢i¢-Zivanovié
M., Data status, Beograd, 2006.

0 Ulazni telemarketing oznagava primanje poziva od korisnika. Izlazni telemarketing odnosi se na pozivanje
postojecih i potencijalnih korisnika i/ili pripadnika publike.

SUHin L., O’Sullivan C., O’Sullivan T., “Creative Arts Marketing”, Buttenworth-Heinemann, Oxford, 2003.
332 Kotler Ph., Scheff J., “Standing Room Only, Strategies for Marketing the Performing Arts”, Harvard
Business School Press, Boston, 1997.
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Direktna/persolizovan nacin Telemarketing ukljucuje potencijalne posetioce/korisnike u
komunikacije razgovor 1 omoguceno im je dobijanje Zeljenih odgovora-
idealan nacin za izgradivanje odnosa sa publikom/korisnicima.

Marketari umetnosti, kako navodi Dixon ne Zele da se suofe sa moguénos¢u odbijanja,
negativnog odgovora ili nezainteresovanoscu. 33 Isti autor navodi da postoji velika razlika
izmedu nasumi¢nog pozivanja komercijalnih organizacija i pozivanja pripadnika
publike/korisnika koji su dobrovoljno ostavili svoje kontakte umetnickoj organizaciji.
Istrazivanja pokazuju da dve tre¢ine pozvanih korisnika/pripadnika publike je zadovoljno
kada ih pozove lokalna umetni¢ka organizacija i obavesti o budu¢im aktivnostima.
Iskustvo Oxford Playhouse centra pokazuje da je ¢ak 93% od 1743 posetioca izjavilo da bi
bili veoma zadovoljni da primaju pozive od ove institucije (Dixon, 2001). ** Neophodno je
napomenuti da se telemarketing moze sa jednakim uspehom primeniti i prilikom traZzenja
sponzora ili donatora.

Nakon kampanje neophodno je sprovesti evaluaciju sa ciljem utvrdivanja uspeSnosti
kampanje telemarketinga. Dunnett u cilju podsticanja marketara umetnosti da koriste
telemarketing navodi veoma dobre rezultate opere Buxton Opera House iz 1999. godine.23 >
Buxton Opera House, kao i mnoge umetnicke organizacije, susrela sa problemom
privlatenja nove publike. Na osnovu analize utvrdena je ciljna grupa u koju spadaju
posetioci koji su jednom posetili operu, ali se nisu ponovo vratili u toku perioda od 12
meseci kao 1 posetioci koji su u istom periodu potroSili manje od 60 funti. Pokrenuta je
kampanja putem telefona pod nazivom ,Telepromt* u cilju ohrabrivanja i stimulisanja
posetilaca na ponovne dolaske u operu. Kontakti sa ciljnom grupom su odrzavani svakih
tri-Cetiri meseca i cilj poziva nije bila trenutna kupovina, ve¢ informisanje. Kampanju je
pratila istovremeno i kampanja putem direktne poSte (broSure, informativni materijal,
formulari za rezervaciju, plan sedista itd.). Nakon sprovedene kampanje analizirane su
rezervacije od strane ciljne grupe, pojedinaca koji su primili poziv, u odnosu na one koji
nisu bili kontaktirani (tkz. kontrolna grupa). Rezultati su sledeci:

3 Dixon D., “It’s for you: Telemarketing for arts organizations”, Arts Marketing Association, 2001. u: Hill
L., O’Sullivan C., O’Sullivan T., “Creative Arts Marketing”, Buttenworth-Heinemann, Oxford, 2003.

% U nedostatku podataka iz domace literature i prakse autor je naveo podatke dostupne u stranoj literaturi.
3 Autor ovog rada smatra da iskustvo opere Buxton Opera House veoma uspesno mogu da primene i
inostrani kulturni centri koji veoma ograni¢eno i neplanski koriste izlazni telemarketing. Izvor: Dunnett, H.
»~Retaining First Time Attenders®, Arts Marketing Association Awayday, 1999 u : Hill L., O’Sullivan C.,
O’Sullivan T., “Creative Arts Marketing”, Buttenworth-Heinemann, Oxford, 2003.
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Tabela 4.2.3.2.2 Rezultati Buxton Opera House (Izvor: Dunnett, 1999)

Kontrolna grupa Testirana grupa
Velicina grupe 200 200
Rezervacije u poslednja tri 5% 27%
meseca
Vrednost prodatih karata 250 funti 2400 funti
Troskovi - 600 funti
Neto 250 1800 funti

Na osnovu kampanje moze se zakljuciti da bi u slucaju pozivanja polovine od 7.000
potencijalnih posetilaca iz baze podataka ocekivani rezultat bio 27.000 funti za tri meseca.
Autor je na osnovu istrazivanja rada inostranih kulturnih centara u Beogradu dosao do
podatka da pomenuti centri nisu do sada sprovodili organizovane kampanje
telemarketinga.

Prilikom sprovodenja ve¢ih kampanja telemarketinga neophodno je angazovanje agencije
specijalizovane za ovu delatnost, dok manje kampanje kulturni centri mogu i samostalno
da sprovode. Troskovi telemarketinga su visoki, u poredenju sa direktnom postom, i iz tog
razloga izbor primaoca poziva dobija na znacaju. Preporucuje se kulturnim institucijama
pozivanje onih pojedinaca koji su ve¢ pokazali interesovanje za rad ustanove. U cilju
uspesnog sprovodenja kampanje telemarketinga neophodno je planiranje sledecih
elemenata:

e Pozivalac: izbor telemarketara je izuzetno vazan deo. Nisu svi zaposleni u
kulturnim institucijama dovoljno obuceni, motivisani i spremni da se bave
telemarketingom. Ukoliko osoba nije obucena za ovaj posao, moZe odbijanje da
dozivi veoma stresno. Preporucuje se traZenje osoba koje imaju prijatan glas i
prenose entuzijazam. Osim toga moraju da budu i li¢no da budu zainteresovani za
instituciju 1 kulturna deSavanja.

e Raspored poziva: olakSava telemarketarima izvodenja kampanje i osigurava da ¢e
svaki kontakt biti pozvan samo jednom, bez preklapanja poziva i nepotrebnog
uznemiravanja i oduzimanja vremena. U pojedinim sluCajevima neophodno je
pozvati ponovo (npr. primalac poziva nije kod kuce ili se javi govorna sekretarica)
i neophodna je ponovna raspodela poziva i prenoSenje podataka izmedu
telemarketara.

® Scenario razgovora: U cilju standardizovanja poziva i vece uspesnosti savetuje se
koris€enje scenarija poziva, posebno za neiskusne telemarketare. Iskusni
telemarketari mogu da koriste popisane teme razgovora koje treba pokriti kao 1
spisak mogucih odgovora.

e Liste za odgovore/belezenje informacija: telemarketari imaju zadatak da na
pripremljenim listama za odgovore beleZze dobijene informacije za svakog
pozvanog korisnika (npr. da li je zadovoljan ili ne, da li mu je potrebno poslati
dodatne informacije putem maila ili poSte, kada Zeli da ponovo bude obaveSten 1
sl.)
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¢ Ispunjenje obecanih obaveza: Obaveze koje je na sebe preuzela organizacija, kao
Sto je slanje prospekata i broSura, organizacija ima zadatak da ispuni u obe¢anom
roku. Ukoliko se obaveze ne ispune, imidZ organizacije ¢e biti ugrozen.

Prema misljenu autora rada telemarketing u kulturi se vise koristi u SAD u odnosu na
Evropu i nasu zemlju. Pre svega, menadZeri u Evropi i Srbiji imaju utisak da je
telemarketing rezervisan iskljuc¢ivo za komercijalan sektor i da potrosaci u Srbiji imaju
negativan odnos prema ovoj vrsti komunikacije. Autor rada smatra da se telemarketing
moze uspesno koristiti u slucajevima kada posetioci dobrovoljno ostave kontakt telefon
ustanovi i da bi bili prijatno iznenadeni pozivom od kulturne ustanove. Takode,
telemarketing ne obuhvata samo odlazne pozive (engl. outcoming phone call) ve¢ i dolazne
pozive (engl. incoming phone call). Osim osoba koje se javljaju na telefon i koje mogu da
budu obucene za telemarketing, zaboravlja se moguénost koriS¢enja govornog automata.
Odli¢an primer je uvodenje govornog automata u Lincoln Center Productions. Naime,
menadzer za komunikacije je postao svestan da je jedan od glavnih razloga zasto ljudi ne
dolaze na koncerte klasicne muzike strah od nepoznavanja muzike. Lincoln centar je
otvorio posebnu liniju za publiku koja je izborom cCetiri broja mogla da Cuje zanimljive
informacije o koncertu. Na kraju automatske poruke mogli su da biraju opciju za
uspostavljanje veze za blagajnom.**°

Slika 4.2.3.2.1: Pripadnici generacije Y koriste nove medije

Takode, autor ovog rada smatra da menadzeri treba pazljivo da koriste telemarketing,
odnosno da pazljivim koriS¢enjem baze podataka izaberu pripadnike starije populacije
koji ne koriste toliko savremene tehnologije, poput Interneta, za informisanje. Naime,
starije generacije se uglavnom informiSu iz medija kao $to su radio, televizija i novine i
informacije iz oblasti kulture mogu lako da im promaknu. Medutim, koriS¢enje
telemarketinga za mlade generacije (tkz. generacija Y ili milenijum generacija) je ne

336 Kotler Ph., Scheff J., “Standing Room Only, Strategies for Marketing the Performing Arts”, Harvard
Business School Press, Boston, 1997.
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primereno.23 7 Generacija Y je odrasla uz tehnologiju i oni zapravo sve informacije dobijaju
putem Interneta. Vecina njih osim Interneta i mobilnih telefona ne koriste druge medije,
posebno ne fiksni telefon. Oni istovremeno gledaju naloge na druStvenim mreZama, Salju
poruke na mobilnim telefonima i sl. Svaki poziv na fiksni telefon za njih bi znacilo
uznemiravanje, gubljenje vremena i gubitak anonimnosti koju im pruZa Internet. Takode,
statistika nam pokazuje da je broj pretplatnika na fiksne telefone doZiveo vrhunac 2006.
godine i1 od tada stalno opada. Podaci i u Srbiji ukazuju na sli¢an trend, godiSnje 80.000
ljudi otkaze pretplatu na fiksni telefon.

Tabela 4.2.3.2.3: Trziste telekomunikacig’a u Srbiji od 2011. do 2013.
(Izvor: ratel.rs)”®
Uporedni prikaz u 2011. 2012. 2013.
poslednje tri godine Broj Broj Broj
(hiljada) (hiljada)
Fiksna linije 3.030,4 2.990,1 2.938
Mobilni korisnici 10.182 9.137,9 9.198,7
Internet - 3.828,7 5.038,9 5.691,6
pretplatnici
KDS pretplatnici 1.331,3 1.442,2 1.552,5

Savetuje se, iz tog razloga, pazljiva upotreba telemarketinga i osmiSljavanje drugih kanala
za komunikacije sa pripadnicima mladih generacija.

4.2.3.3. Mobilni marketing

Razvoj tehnologije otvara nove kanale komunikacije za marketinSke aktivnosti. U toku
poslednje decenije doSlo je do brzog razvoja mobilne tehnologije i SMS poruka Sto je
dovelo do razvoja mobilnog marketinga (engl. mobile marketing) pre svega u
komercijalnom sektoru, a poslednjih godina i u kulturnom. O popularnosti mobilnih
telefona govori Cinjenica da ¢e do kraja 2014. godine mobilni posedovati 6.9 milijarde
ljudi, Sto je gotovo jednak broj sa brojem stanovnika na zemlji.239 I u Srbiji broj mobilnih
pretplatnika stalno raste. Danas u Srbiji postoji 10.182.023 pretplatnika Sto je 200.000 vise
nego u toku prosle godine.240

U komercijalnom sektoru velike kompanije puput British Airways-a, McDonalds-a, BBC-a
u svoje marketinske planove ukljucuju i oglasavanje putem SMS poruka (engl. short
messaging service). Koliko je mobilni marketing postao vaZan instrument u direktnom
marketingu govori i ¢injenica da se velike kompanije utrkuju ko ¢e biti inovativniji o ¢emu

*7 Generacija Y ili milnijum generacija obuhvata mlade rodene 80-ih i 90-tih godina proglpg veka koji su
odrasli uz nove tehnologije.

% www.rateL.rs (Pregled trZista telekomunikacija u Republici Srbiji u 2013. godini. Pregledano: 20.02.2014)
29 http://www.itu.int

0 Ministrarstvo trgovine, turizma i telekomunikacija Srbije http://mtt.gov.rs (Pregledano 2.12.2014)
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svedocCe i brojne nagrade za najbolje kampanje u oblasti mobilnog maurketingal.241 Kada su
u pitanju kulturne institucije SMS oglaSavanje se joS uvek nalazi na samim pocecima,
barem u naSoj zemlji. Prema miSljenju autora ovog rada u nasoj zemlji SMS oglaSavanje
pre svega koriste savremene galerije, poput galerije Ozon u Beogradu, ¢asopisi za mlade,
klubovi i organizatori koncerata. Kulturne institucije, poput inostranih kulturnih centara,
muzeji, pozoriSta i galerije mobilni marketing koriste, za sada, veoma ograniceno i autor
rada smatra da je, s obzirom na prednosti koje pruZza, neophodna veca primena SMS
poruka u okviru kampanje direktnog marketinga.

SMS marketing (mobilni marketing) otvara vrata sasvim novom obliku interakcije sa
posetiocima i/ili korisnicima usluga. Istrazivanja pokazuju da su vlasnici mobilnih aparata
veoma emotivno vezani za svoje mobilne telefone, a kako ih smatraju vrlo licnim
uredajem, njihova emotivna interakcija se stoga potpuno razlikuje od one s ostalim
marketinskim medijima. Osnovne karakteristike oglaSavanja putem SMS poruka su:

e Personalizacija — SMS poruka se Salje na osobne mobilne telefone i predstavlja
direktnu i personalizovanu poruku upucenu osobi koja istu o¢ekuje, odnosno osobi
koja je pokazala interes za rad kulturne institucije.

¢ Brzina — mobilni aparati se, u ve€ini sluc¢ajeva, nalaze uvek u neposrednoj blizini
vlasnika 1 istraZivanja pokazuju da se veliki broj SMS poruka procita odmah po
dostavljanju. Takode, SMS poruke mogu biti veoma korisne za vremenski
ograni¢ene kampanje (npr. promena programa u poslednjem trenutku, otkazivanje
programa, promena lokacije i sl.). Ve¢ par minuta nakon definisanja SMS poruke,
informacije se prosleduju na mobilne telefone.

¢ Popularnost — mobilni telefoni su svakim danom sve popularniji, posebno medu
mladom polulacijom.

e Pouzdanost — slanje SMS poruka je znatno jeftinije od direktne posSte i
telemarketinga. Za razliku od klasi¢nih cirkularnih pisama ili promotivnih letaka,
institucija ima mogucénost da potpuno kontroliSe troSkove. Centri pla¢aju samo
sigurno dostavljenu SMS poruku, ¢ime se garantuje povracaj novca u slucaju
neuspesne dostave, a uvid u uspesno dostavljene poruke potpuno je transparentan.

e Korisnost — poruka moze da sadrzi kod koji se moze koristiti kao vaucer za
popuste ili za ostvarivanje prednosti prilikom rezervacije karata, mesta ili usluge.

¢ Povratna reakcija potencijalnih posetilaca — komponeta odgovaranja je sastavni
deo SMS poruke. Svaki zainteresovani posetilac/korisnik moZe na veoma lak nacin
da odgovori na poruku. Kulturne institucije imaju moguénost primanja i

! Jedno od najpoznatijih takmienja odvija se u Kanu - Cannes Mobile Lions Festival. Izvor:
http://mobithinking.com/mobile-awards/Cannes
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kategorizacije odgovora primatelja. Time se izbegava nepotrebno kontaktiranje
onih koji su odustali od SMS poruke.

e StatisticCka analiza potencijalnih klijenata — na osnovu profila posetilaca,
dobijaju se korisne informacije koje sluZe analizi trzista.

¢ Prednost nad konkurencijom — konkurencija u sektoru kulture neprestano raste, a
prednost imaju one isntitucije koje nude neSto novo. SMS ponuda u marketingu
kulture je joS uvek, posebno u naSoj zemlji, nova opcija. U tom smislu, omogucava
prednost nad konkurentima.

Marketari umetnosti prilikom sprovodenja SMS kampanje trebaju da imaju u vidu da je
neophodno definisati poruku od 160 znakova s konkretnom ponudom. Slanje viSe poruka,
koje objasnjavaju ponudu, moze da uznemiri primaoce i da negativno reaguju na ponudu.

Kulturne organizacije suoCavaju se sa problemom sakupljanja brojeva mobilnih telefona
zainteresovanih korisnika. Zapravo deSava se ista situacija kao i sa slanjem obaveStenja
preko e-maila. Na samim pocecima Kkorisnici nisu imali toliko nepoverenja i rado su
ostavljali svoje e-mail adrese za obaveStavanje. Ali kako je rastao broj institucija i
kompanija koje su zatrpavale elektronsko poStansko sanduce korisnika (engl. inbox)
korisnici su razvili nepoverenje 1 sada kreiraju posebne e-mail adrese za razna obavestenja.
Sli¢na situacija se sada deSava u oblasti mobilnog marketinga. Vlasnici mobilnih telefona
nerado ostavljaju svoj broj sem ukoliko nisu zaista zainteresovani za rad institucije i
ukoliko ne postoji poverenje. Takode, korisnici moraju da znaju koje vrste informacija ce
primati i koliko ¢€esto. Najces¢a greska kulturnih ustanova je da SMS poruke koriste za
pruzanje istih informacija koje su dostupne i preko sajta i newsletter-a. Oglasavanje preko
SMS poruke treba da uklju¢i samo posebne vesti koje korisnici ne mogu da dobiju na
drugi nacin. Samo u tom slucaju korisnici ¢e videti stvarnu korist i bi¢e raspolozeni da
ostave svoj broj. Takode, stru¢njaci savetuju da se obavestenja Salju jednom do dva puta
mesecno.

SMS oglaSavanje moZe da se koristi za:

popuste preko SMS vaucera i kupona,

novosti i podsecanje na kulturnu agendu institucije,
ponudu slobodnih mesta i

ponude u poslednjem trenutku (engl. last minute deals).

Tako je muzej iz Cikaga, Chicago's Field Museum, uklju¢io u promociju izlozbe o istoriji
pirata (Real Pirates Exhibit) i mobilni malrketing.242 Naime, muzej je u toku svoje
kampanje, koja je ukljucivala i promociju na sajtu, putem govorne posSte i Stampani
materijal, promovisala kljuc¢ne reci kao $to su blago, lobanja i zlato 1 slanje klju¢nih re¢i na

2 http://www.mobilemarketer.com/cms/news/messaging/4561.html
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odredeni mobilni telefon (kod) potencijalni posetioci su dobijali obaveStenja o izlozbi,
istorijske zanimljivosti o piratima i mogli su da ucestvuju u video igrici i takmicenju. U
toku kampanje prijavilo se viSe od 7.000 posetilaca. Muzej je postigao tri cilja sa
kampanjom mobilnog marketinga:

1. IzloZba nije bila ograni€ena samo na prostorije muzeja.
2. Mlada publika je pokazala interesovanje.
3. Znanje o postojecoj izloZbi je povecano.

Uvodenje tkz. pametnih mobilnih telefona (engl. smart phones) 2007. godine izazvalo je
pravu revoluciju u mobilnom marketingu.”** Posebno je vazno da smart telefone koriste
pre svega mladi od 25 do 34 godine.

Smart telefoni omogucavaju kreiranje posebnih aplikacija 1 bolju komunikaciju sa
korisnicima. Prvo $to su kulturne institucije uvele je koriS¢enje QR kodova (engl. Quick
Response Code) koji mogu da se koriste za dodatna obavesStenja, uestvovanje u nagradnoj
igri 1 takmicenju. Medutim, najviSe se koristi za direktni pristup sajtu koji pruza vise
informacija. Tako je Seattle Art muzej u svrhe promocije Pikasove izloZbe uvela pored
svake slike 1 QR kod koji sadrZi direktan link ka stranici koja pruza dodatne informacije.

Slika 4.2.3.3.1: QR kod u katalogu za Pikasnovu izlozbu
(izvor: http://knovolo.wordpress.com)

Bostonski muzej lepih umetnosti (engl. Boston Museum of Fine Art) uveo je moguénost
koriS¢enja slika za pozadine mobilnih telefona (engl. wallpapers for mobile) po ceni od 2

dolara po slici.***

Zanimljivo je da QR kodovi postavljeni pored slika mogu u buduénosti potpuno da zamene
audio vodi¢e u muzejima. Naime, QR kodovi mogu da pruZe dodatne informacije o

* Smart telefoni su mini radunari-telefoni koji imaju dodatne moguénosti u odnosu na obiéne mobilne
telefone.

* http://www.businesswire.com/news/home/20070912005242/en/Museum-Fine-Arts-Boston-Launches-
Mobile-Initiative
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izlozbi, slikama i da omoguce 1 direktan pristup socijalnim mreZama sa mogucnoScu
ostavljanja komentara posetioca.

Umetnicka grupa Tate u Velikoj Britaniji koja vodi 4 galerije lansirala je besplatnu igricu
za smart mobilne telefone pod nazivom "Race against time" sa ciljem da privuce mladu
publiku.’* Igrica omoguéava putovanje kroz vreme i upoznavanje sa najvaZnijim
umetnickim pokretima od 1890. do danas.

Slika 4.2.3.3.2: Igrica za smart telefon umetnicke grupe Tate
(izvor: www.artinfo.com)

Hill, O’Sullivan i O’Sullivan savetuju kulturne institucije da direktan marketing koriste u
razvijanju odnosa sa postoje¢om publikom, ali ne i za privlacenje nove.”** Medutim,
iskustvo muzeja u Los Andelesu (Museum of Art — Los Angeles) pokazuje da direktan
marketing moZe da, u pojedinim slucajevima, postigne odli¢ne rezultate upravo u
privlacenju nove publike. Muzej u Los Andelesu suocio se sa problem stagnacije godisnjih
¢lanarina. U cilju privla¢enja novih posetilaca putem direktne poSte poslali su 1.5 miliona
pisama (klasi¢nom postom i elektronskim putem) nudeci besplatan ulazak na izloZbu Van
Goga 1 Pabla Pikasa u zamenu za jednogodiSnju cClanarinu. Zahvaljujuci toj akciji
marketinski budzet je povecan za 20%. Nakon udvostrucenog broja novih ¢lanova razvojili
su ih na razliCite grupe prema starosti, primanjima, poseti 1 sa njima razvijali kasnije
posebne komunikacijske programe.”*’ Primer muzeja u Los Andelesu pokazuje da svaka
pojedinacna kulturna institucija moZe na veoma kreativan nacin da koristi direktan
marketing za postizanje razlicitih marketinskih ciljeva.

26 Hin L., O’Sullivan C., O’Sullivan T., “Creative Arts Marketing”, Buttenworth-Heinemann, Oxford, 2003.
247 ) . . . . v . . .

Izvor: www.findarticles.com ( objavljen ¢lanak preuzet iz magazina Los Angeles Business Journal,
13.12.1999, autor: Laura Durphy)
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Kulturne institucije Cesto koriste samo jedan instrument direktnog marketinga, kao na
primer direktnu postu, i ne koriste prednosti sinergije vise instrumenta. Tako na primer
kulturna organizacija ukoliko nije zadovoljna odzivom na newsletter umesto da pojaca
kampanju sa nekim drugim instrumentom u okviru integrisanog direktnog marketinga,
samo ponovo prosledi isti mail smatraju¢i da ¢e na taj nain pojacati svoj uticaj na
korisnike. Osim $to ovakav nac¢in ne vodi ka uspehu, moZe da izazove i nezadovoljstvo
kod korisnika. Kotler preporucuje primenu integrisanog direktnog marketinga koji se
sastoji od koriS¢enja viSe instrumenata i to u razlic¢itim fazama.

Pla¢eni oglas Direktna posta . Telemarketing / Direktan

Mobilni marketing kontakt

Slika 4.2.3.3.3: Integrisani direktan marketing
(Prilagodeno prema Kotler, 2005)

4.2.4. Li¢na prodaja

Li¢na prodaja obuhvata sve one aktivnosti koje se odnose na direktnu, licnu interakciju i
komunikaciju potencijalnih partnera koji u marketingu umetnosti mogu biti: korisnik
usluge/posetilac i zaposleni na blagajni, direktor institucije i menadzer zaduZen za
sponzorisanje u komercijalnom preduzecu, umetnik i organizator kulturnog programa i
dr.**® Najce$ée marketari umetnosti pod licnom prodajom podrazumevaju samo rad
blagajne i prodaju ulaznica za kulturne dogadaje, medutim iz navedene definicije moZe se
zakljuciti da svaki oblik direktne komunikacije kojom se pokuSava uticati na ponasanje
potencijalnih partnera predstavlja oblik licne prodaje. Potencijalni partneri mogu biti
predstavnici drugih institucija, direktori Skola, umetnici sa kojima organizacija Zeli da
uspostavi saradnju i sl. Kotler navodi da licna prodaja obuhvata sve napore organizacije da
se uti¢e na ciljne javnosti koriste¢i li¢ne, direktne kontakte.**’

U aktivnosti licne prodaje spadaju poslovni sastanci, prezentacije, konferencije, stru¢na
savetovanja, okrugli stolovi i slicne aktivnosti koje omogucavaju licnu prodaju (li¢nu
komunikaciju) i informisanje, podsecanje i/ili uveravanje sadaSnjih i potencijalnih
palrtneral.250 Imajuci u vidu sve veci znacaj uspostavljanja dugoro€nih odnosa sa partnerima
institucije, licna prodaja doprinosi uspesnoj komunikaciji sa okruZenjem, posebno u

28 pavicic J ., Alfirevi¢ N., Aleksi¢ L., ,,Marketing i menadZment u kulturi i umjetnosti*, Masmedia, Zagreb,
2006.

¥ Kotler P., Bernstein J. ,, Standing Room Only: Strategies for Marketing the Performing Arts*, Harvard
Business Scholl Press, 1997.

20 pavigié T ., Alfirevi¢ N., Aleksi¢ Lj., ,,Marketing i menadZment u kulturi i umjetnosti*, Masmedia, Zagreb,
2006.
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situacijama kada ostale oblike marketinskih komunikacija nije moguce ili nije
preporucljivo koristiti. Kolter navodi da je licna prodaja najefektivniji instrument u ranim
fazama procesa odlucivanja i prilikom gradenja preferenci i naklonosti, kao i u samom
trenutku donoSenja odluka.”' Pritom, kao i kod drugih oblika razmene sa okruZenjem
treba nastojati ostvariti tkz. win-win situaciju, odnosno, komunikaciju ostvariti na nacin da
su njome zadovoljne obe strane koje komuniciraju, bez obzira da li se radi o poslovnim
pregovorima, preliminarnim dogovorima o saradnji, reSavanju nesuglasica ili o razgovoru
pri zaposljavanju novog osoblja/volontera. S obzirom da su marketari umetnosti najvise
skloni da koriste oglasavanje u okviru marketinskog plana, Kotler navodi razlike izmedu

li¢ne prodaje i oglasavanja:**

e Lic¢ni kontakt. Li¢na prodaja omogucava trenutnu i dvosmernu komunikaciju
izmedu dve ili viSe osoba. Osoblje kulturnih institucija u prilici je da utvrdi potrebe
posetilaca i/ili korisnika usluga i da pravovremeno prilagodi ponudu.

e Gradenje odnosa. Zaposleni su u mogucnosti ne samo da ostvare prodaju, ve¢ i da
razviju dublje odnose sa posetiocima i korisnicima.

®* Mogucénost dobijanja odgovora. Posetioci 1 korisnici usluga u procesu licne prodaje
osecaju potrebu da odgovore na ponudu.

251 Kotler P., Keller K.L., “Marketing menadzment”, prevod Lalovi¢ B., Lud&ié-Zivanovi¢ M., Data status,
Beograd, 2006.
52 1dem
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1. Odabir
potencijalnog
partnera
(korisnika, kupca,
dobavljaca,
zaposlenog,
volontera...)

2. Odabir vrste i
nacina
posete/kontakta
(informativni,
prezentacijski,
prodajni.. i
osoblja)

3. Preliminarni
kontakt
(telefon,
elektronskom
postom, licnim
kontaktom...)

(6.)
Neostvarivanje
dogovora
(moguc¢i razlozi:
nespremnost,
odustajanje,
konkurencija...)

|

5. Prezentacija
i/ili reSavanje
pitanja kako bi
se ostvario
Zeljeni cilj.

4. Poseta (opste
informisanje i
stvaranje uslova
za
uspostavljanje/
nastavak
saradnje)

6. Ostvarivanje
dogovora,
zakljucivanje
saradnje,
dugoroc¢nih
odnosa

Slika 4.2.4.1: Proces licne prodaje (izvor: Pavici¢, Alfirevié, Aleksié, 2007)

U institucijama iz podrucja kulture 1 umetnosti ucesnici 1 procesi u licnoj prodaji vrlo su
razliciti i netipi¢ni. Ukoliko se uzme u razmatranje klasi¢ni proces licne prodaje prikazan
na slici 4.2.4.1, koji se moZe smatrati univerzalnim, moze se zakljuciti da su u praksi u
mnogim slucajevima sve navedene faze neprimenljive. Na primer, nije neophodno
prilikom svakog susreta sa dekanom fakulteta, sa kojim se dogovora saradnja oko
predstavljanja kulturnog centra, sprovoditi prva tri koraka u procesu jer se moze dogoditi
da je ,,potencijalni partner* ve¢ obabran, preeliminarni kontakt ostvaren 1 dr. Upravo iz tog
razloga savetuje se menadzerima u kulturi da model licne prodaje prilagode situaciji i
potrebama institucije.

Digle navodi da kulturni centri posebnu paZnju moraju da obrate na blagajnu koja je
najceS¢e mesto gde se primenjuje pasivan oblik prodaje, ali koje sadrzi potencijal ako su
moguénosti liéne prodaje shvacene na pravi na¢in.”® U okviru same blagajne ili mesta na

253 Digle K., ,,Marketing umetnosti*, Clio, Beograd, 1998.
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kom se kupuju/ rezerviSu karte mogu se preuzeti koraci da se prede sa pasivnije na
aktivniju ulogu. Osoblje na blagajni ili osoblje zaduZeno za informisanje ima zadatak da
otkrije potrebe klijenta i da mu pomogne u izboru odgovaraju¢eg dogadaja, cene, mesta u
sali, dana. Zaposleni moraju da utvrde koji je od Cinilaca presudan za donoSenje odluke
(cena, termin, predava¢, umetnik, datum, raspored, vrsta kursa i sl.). Kada potencijalni
korisnik usluga i/ili posetilac kulturnih dogadaja dode u kontakt sa zaposlenima u
administraciji, stvara se idealna prilika da se taj kontakt bolje iskoristi. Zaposleni treba da
imaju u vidu koliko je teSko izvojiti raspolozivu publiku iz mase stanovnistva i koliko je
napora i finansijskih sredstava uloZeno u ostvarivanje tog kontakta. U slucaju da konkretan
pojedinac nema vremena za upoznavanje sa ponudom centra, potrebno je uzeti podatke i
poslati mu promotivni materijal. Ukoliko zaposleni u administraciji preduzmu navedene
aktivnosti, onda se sa pasivne prelazi na aktivnu ulogu. Clanovi ekipe u kulturnim
institucijama moraju da razumeju da se svaki kontakt koji ostvare sa klijentima i
posetiocima, putem telefona, li¢ni kontakt ili putem narudZbenice, mora iskoristiti u
najve¢oj] mogucoj meri. Prodaja usluga i umetnickih doZivljaja zahteva veliki stepen
kreativnih komunikativnih sposobnosti prodajnog osoblja zbog nepostojanja materijalnih
argumenata. Izbor osoblja i/ili volontera, njihova obuka i1 planiranje licne prodaje su
podjednako vazni elementi rada kulturnog centra koliko i planiranje kulturnih aktivnosti.
Nazalost, u velikom broju slu€ajeva u praksi instrumentu li¢ne prodaje se ne pridaje
dovoljna paznja. Korisnik usluga i/ili posetilac kulturnog programa vredi kulturnim
institucijama mnogo viSe od nov€anog iznosa, on doprinosi ostvarivanju ciljeva u pogledu
publike i misije institucije.

Uz mnogobrojne prednosti licne prodaje koje proizilaze iz mogucénosti ostvarivanja
prilagodene komunikacije i odgovaranja na pitanja, glavni nedostatak predstavljaju visoki
troSkovi. Ulaganja u svaki pojedinacan kontakt su velika ukoliko se uzmu u obzir radno
vreme zaposlenih/volontera, troSkovi prevoza, dnevnice i sl. Kotler navodi da ukoliko
kulturna institucija ima dobro obuceno osoblje, plan li¢ne prodaje i tacno odredenu ciljnu
grupu, troSkovi postaju opravdani u poredenju sa beneficijamal.254

U instrumente marketin§kih komunikacija spadaju i trziSni odnosi s javnoséu i publicitet.
Na osnovu uvida u literaturu iz oblasti marketinga u kulturi, autor ovog rada smatra da je
primereno govoriti o trZiSnim odnosima s javnoS¢u i stvaranju publiciteta u okviru
poglavlja o odnosima s javnoS¢u. Pojam trZiSta u marketingu umetnosti ima drugacije
znacenje u odnosu na komercijalni sektor. Kulturne institucije primenjuju tkz. profile
strategy , odnosno sve aktivnosti usmerene su ka stvaranju i odrZavanju Zeljenog imidZa u
javnosti i ciljevi nisu primarno profitne prirode.

% Kotler P., Bernstein J. ,, Standing Room Only: Strategies for Marketing the Performing Arts*, Harvard
Business Scholl Press, 1997.
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5. Odnosi s javnoscu u kulturi i umetnosti

Promenjene okolnosti 90-ih godina proslog veka dovele su do primene odnosa s javno$¢u u
neprofitnom sektoru, pa samim tim u i kulturnim institucijama. U knjizi ,,Effective public

.. . , 2
relation* autori kao razloge navode sledece faktore >3,

® PrenoSenje finansijske odgovornosti na neprofitne organizacije i smanjena pomo¢
vlade i drZave.

e Ostrija konkurencija medu neprofitnim organizacijama kada su u pitanju finansijski
fondovi i regrutovanje volontera.

® Sve veca zabrinutost javnosti 1 interesovanje za rad institucija.

* Smanjena pomo¢ u vidu sponzorstava od strane kompanija i pojedinaca.

e Sve veca primena marketinskih komunikacija i pla¢enih oglasa u neprofitnom
sektoru.

e Upravni odbori ili tela postavili su nove, vise standarde koji se odnose 1 na primenu
profesionalnih odnosa s javnoS¢u u cilju postizanja boljih rezultata.

Autor ovog rada smatra da pomenutim razlozima treba dodati 1 smanjeno interesovanje
publike za kulturna desavanja, veci izbor aktivnosti za provodenje slobodnog vremena kao
1 smanjeni medijski prostor u medijima koji je namenjen iskljucivo kulturi.

Svi ovi razlozi doprineli su da odnosi s javnoS¢u dobiju na znacaju u kulturnim
ustanovama u cilju ostvarivanja autonomije i obezbedivanja sredstava za realizovanje
misije. Drugim refima, neprofitne organizacije zavise od javne podrSke i od razli¢itih
drustvenih, politickih i ekonomskih trendova koji zahtevaju sofisticirano upravljanje 1
odnose s javnoscu.

Autor Candy Lange navodi u svom eseju da u razvoju odnosa s javno$¢u u kulturi moZemo
razlikovati tri perioda:256

1. Period osnivanja (engl. Foundation Period) koji je obeleZio period od sredine 70-
ih do sredine 80-ih godina. U tom periodu umetnici i umetnicke organizacije
polako prihvataju da je neophodna primena odnosa s javnooS¢u i marketinga u
ustanovama kulture.

2. Profesionalni period (engl. Professionalisation Period) traje do sredine 90-ih
godina. U tom periodu umetnic¢ke organizacije su prihvatile da njihov uspeh zavisi
od trzista.

3. Kreativni period (engl. Creative Period) obelezava savremeni period i potpunu
primenu odnosa s javnoS¢u u kulturnim institucijama. Kulturne institucije
prilagodavaju pravila odnosa s javnos¢u kulturnom sektoru.

255 Cutlip S., Center A., Broom G., ,, Effective Public Relation®, Prentice Hall, New Jersey, 2000.
236 Lange C., "Public Relations for the Arts: What are the Benefits", Grin Verlang, 2006.
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Kotler navodi da je osnovna funkcija marketinga da uti¢e na ponaSanje ljudi, dok je glavni
zadatak odnosa s javnos¢u da formira, odrzava ili menja ponaSanje ljudi prema organizaciji
i proizvodima.®’

Odnosi s javnoS¢u imaju veliku vaZznost u kulturnim i obrazovnim institucijama s obzirom
da pruZaju neophodne informacije ljubiteljima kulture i da jedino aktivnostima odnosa s
javnos¢u moze da se privuce i tkz. neraspoloziva publika. Takode, uspeh kulturnih centara
u uslovima oS$tre konkurencije, zavisi od mudrog upravljanja i popularnosti. Odnosno
uspeh zavisi od imidZa organizacije, proizvoda i usluga, kao i od zna€aja kontinuiranog
obaveStavanja potencijalnih korisnika usluga o inovacijama u programima i nizu drugih
sadrZzaja. Odnosi s javnos$¢u kulturnoj instituciji, kako navodi Stankovi¢, obezbeduju
razumevanje organizacije i njene publike, stvaranje slike o umetni¢koj organizaciji i
umetni¢kom delu.”®

Odnosi s javnoscéu, ili u engleskoj terminologiji public relations (akronim PR Cesto je
koris¢en i u naSoj poslovnoj komunikaciji) obuhvataju sve komunikacije sa svim ljudima i
organizacijama s kojima je institucija u kontaktu.”’ Odnosno, odnosi s javnoiéu
podrazumevaju stalan planski trud ka uspostavljanju i odrzavanju blagonaklonog stava i
medusobnog razumevanja izmedu jedne organizacije i njenih jalvnosti.260 Vecina definicija
sadrzi dva elementa: komunikaciju i upravljanje, pa se stoga odnosi s javno$¢u mogu
definisati 1 kao formalni nacin na koji organizacije komuniciraju s njihovim javnostima,
odnosno upravljanje komunikacijom izmedu organizacije i njenih javnosti. Hill,
O’Sullivan 1 O’Sullivan navode definiciju odnosa s javnoS¢u za neprofitne organizacije 1
usluge: ,,0dnosi s javnoS¢u su izuzetno znacajna promotivna aktivnost za usluge s obzirom
da treca strana ili osoba od autoriteta daje preporuke i na taj nacin neopipljive usluge
dobijuju na verodostojnosti.***!

Osmisljavanje i sprovodenje odnosa s javnoS¢u u kulturnim institucijama zahteva znanje,
ali 1 veliku kreativnost i autor ovog rada smatra da je korisno navesti jednostavnu, ali
preciznu definiciju Black-a: ,,Praksa odnosa s javno$¢u je umetnost i znanje kojim se, kroz
uzajamno razumevanje zasnovano na istinitom 1 potpunom obaveStavanju, postiZze
harmonija sa okolinom.“*** Znanje je neophodno za analizu problema i dono3enje odluka
za njihovo reSavanje i usmeravanje ka ciljevima i1 sa tog aspekta odnosi s javnoscu

»7 Kotler Ph., Scheff J., “Standing Room Only, Strategies for Marketing the Performing Arts”, Harvard
Business School Press, Boston, 1997.

28 Stankovié N., ,Politicki aspekt public relations institucija kulture i umetnosti“ u: ,Marketing u
umetnosti®, zbornik radova, priredila Dragiéevic’-ﬁeéic’, Fakultet dramskih umetnosti, Beograd, 1993.

9 Pavi¢i¢ smatra da je primereniji termin ,,odnosi s javnostima* budu¢i da bi bilo jasnije da organizacija ne
komunicira samo sa jednom ,,op$tom javnosti*

260 Dyefinkins F., Oglasavanje, Beograd, Clio, 2003.

261 il L., O’Sullivan C., O’Sullivan T., “Creative Arts Marketing”, Buttenworth-Heinemann, Oxford,

2003

262 Black S., ,,Odnosi s javnos$¢éu®, drugo izdanje, prevod sa engleskog Stanislava Baranac, Clio, Beograd,

2003.
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predstavljaju nauku. Sa druge strane, ideje, masta i kreativnost su neophodni prilikom
planiranja i sprovodenja programa odnosa s javnoscu.

Institucije kulture i umetnosti obracaju se javnostima koje obuhvataju veliki broj
»vanjskih“ heterogenih pojedinaca i organizacija koji su specificni za svaku pojedinacnu
instituciju. Ipak, javnosti kulturnih institucija se mogu svrstati u nekoliko osnovnih
kategorija koje obuhvataju: ,,nekorisnike‘“-pojedince, preduzeca, potencijalne finansijere,
korisnike-pojedince, poznate osobe, medije, redovne Kkorisnike, ,,prijatelje* institucije,
umetnike, lokalnu zajednicu, srodne institucije i drzavne institucije.263 Filipovi¢ navodi da
su programi odnosa s javnos¢u u neprofitnom sektoru takode usmereni i ka konkurenciji,
dobavljz;%ima 1 distributerima, koji se Cesto zaboravljaju ili ignoriSu u kulturnom
sektoru.

Preduzeca

Nekorisnici-pojedinci Potencijalni financijeri

Korisnici-pojedinci

Poznate osobe

Institucije iz podrudja é

Kulture i umetnosti

Mediji

Lokalna zajednica Redoviti korisnici

‘ Srodne institucije

»Prijatelji institucije

‘ Drzavne institucije

Umetnici

Slika 5.1. Ciljne javnosti kulturnih institucija
(Izvor: Hill, O’Sullivan, O’ Sullivan, 2003)

Aktivnosti odnosa s javnoS¢u u podrucju kulture i umetnosti najceS¢e obuhvataju

pripremu, sprovodenje i vrednovanje*®:

23 Hin L., O’Sullivan C., O’Sullivan T., “Creative Arts Marketing”, Buttenworth-Heinemann, Oxford,
2003.
264 Filipovi¢ V., Kosti¢ M., Prohanska S.: ,,Odnosi s javnos¢u*, FON-Management, Beograd, 2003.
265
Idem
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Vlastitih pisanih, audio i videomaterijala o instituciji i/ili podrucju kojim se bavi za
potrebe medija, korisnika, donatora, lokalne zajednice i1 itd. (samostalno ili u
saradnji sa specijalizovanim agencijama)

Pracenja i, eventualno, odgovarajucih reakcija na medijske objave koje se ticu
institucije.

Organizacija specijalnih dogadaja (konferencije za Stampu, promocija, sajmovi,
proslave, godisSnjice, izloZbe, kulturne tribine, stru¢ni skupovi, okrugli stolovi,
otvaranja itd.)

Odrzavanje kontakata i organizovanje poseta uticajnih pojedinaca i organizacija (u
cilju prikupljanja novca, politicke podrske, javnog lobiranja i dr.)

Kontakti s medijima (odrZavanje dugoro¢nih odnosa s novinarima, urednicima,
direktorima medijskih kuc¢a, posrednicima u prodaji medijskog prostora i dr.).
Sponzorstva i donacija (kao izvojene aktivnosti sa ciljem prikupljanja finansijskih
sredstava za potrebe institucije).

Krizni odnosi s javnosc¢u (upravljanje kriznim situacijama koje se mogu dogoditi
instituciji ili u njenom okruzenju, kao Sto su incidenti, medijski skandali, negativan
publicitet u javnosti, propusti u delovanju, promena zakonskih propisa i sl.)

Pomenutim aktivnostima, prema miSljenju autora rada, neophodno je dodati i
aktivnosti koje se primenjuju u komercijalnim organizacijama, a koje se cesto
zanemaruju u kulturnim institucijama kao Sto su:

Izgradnja korporativnog imidza.

Izgradnja korporativnog identiteta.
Komuniciranje sa zaposlenima.

Upravljanje odnosima sa korisnicima usluga.
Edukacija i vaspitavanje ciljnih grupa.

Pomenute aktivnosti u praksi se medusobno povezuju i proZimaju, a najbolji rezultati se

postizu sublimiranjem moguc¢nosti marketinSkih komunikacija i odnosa s javnoscu.

5.1. Karakteristike odnosa s javnosS¢u u kulturi i umetnosti

Mugzeji, galerije i druge kulturne institucije ne mogu vise da ocekuju da ¢e publika sama da
otkrije njihove programe, ve¢ je neophodno konstantno zalaganje i promocija koje ce
doprineti stvaranju jakog brenda u umetnickom sektoru. Odnosi s javnoS¢u moraju biti
uklju¢eni od samog pocetka u organizacionu strukturu organizacije. Drugim recima,
zadatak menadZera za odnose s javnos¢u je da obezbedi dobru komunikaciju sa svim
zaposlenima i1 vrhovnim menadZmentom i da ih ubedi u znacaj koju ova funkcija ima za
uspeh organizacije. Naime, menadzer za odnose s javnoS¢u ima zadatak da upozna



zaposlene sa osnovnim karakeristikama pomenute funkcije u cilju obezbedivanja
razumevanja i podrske. Neophodne karakteristike za uspeh odnosa s javnoséu u

2
kulturnom sektoru su>°¢:

Svi zaposleni doprinose odnosima s javnoScu.
Istinitost.

Doslednost.

Kreativnost.

Planiranje.

Ucenje od drugih.

Profesionalizam.

U kulturnim institucijama, mozda i viSe nego u komercijalnom sektoru zbog prirode
usluga, odnosima s javnoS¢u doprinose svi zaposleni. Direktor, urednik kulturnog
programa, zaposleni na blagajni, volonteri stupaju svakodnevno u kontakt sa razliitim
ciljnim grupama kao Sto su publika, saradnici, zaposleni u drugim kulturnim centrima,
mediji i sl. Iz tog razloga poruka koju prenose i Salju treba da bude jedinstvena i uskladena.
Ne mogu svu odgovornost za komunikacije da snose samo ¢lanovi PR tima. Medutim,
zadatak menadZera za komunikacije je da prenese ideju o zajedniCkom radu svim
zaposlenima kroz interne komunikacije. Naime, u pozoriStu volonteri moraju da imaju
razvijenu svest da na ukupan utisak gledaoca utice i na¢in na koji oni licno komuniciraju sa
publikom pre i posle predstave. Jedan od nacina da se ovo pitanje resi je pisanje internih
Casopisa, saopstenja ili redovni sastanci koji ¢e pruZiti sve informacije svim zaposlenima.

Mnogi menadZeri za komunikacije se s pravom Zale da njihov rad u kulturnim ustanovama
nije dovoljno cenjen. Koju vaznost ustanova pridaje ovoj funkciji vidi se direktno iz
pozicije koju odnosi s javno$¢u imaju u organizaciji. Neki od negativnih znakova su:

® MenadzZer za odnose s javnos¢u nikada ili retko ucestvuje na sastancima.

¢ Direktor ili urednik kulturnog programa direktno komunicira sa novinarima.

®* PR menadZer nema autoritet niti ucestvuje u konsultacijama vezanim za kulturno
planiranje i rad ustanove.

Cesto se u praksi desava da kulturne institucije angaZuju menadZera za odnose s javno$éu
kada ve¢ dugo imaju problema sa nezainteresovanoS¢u publike za dogadaje ili kada su
planirani dogadaji nedovoljno atraktivni. Dobar menadZer za komunikacije moZe da
pomogne svojim kontaktima sa medijima i da privuce medije i publiku, ali taj uspeh moze
biti kratkog daha. Naime, ukoliko se osrednji programi predstavljaju kao vrhunska
ostvarenja PR menadZer ¢e brzo izgubiti kredibilitet kod novinara, a samim tim i kod
publike. Istinito predstavljanje dogadaja je druga znacajna karakteristika. Osim istinitog
predstavljanja kulturnih dogadaja, neophodna je i doslednost. Naime, ¢esto menjanje

266 French Y., Runyard S., "Marketing and Public Relations for Museums, Galleries, Cultural and Heritage
Attractions”, Routledge, 2011, USA.
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slogana, poruka kojem su sklone kulturne ustanove doprine¢e da kulturne organizacije
deluju konfuzno i nedovoljno organizovano. Jedno od najstarijih pravila marketinga koje
daje rezultate 1 danas je da Cesto ponavljanje imena firme, logotipa i slogana omogucava
bolje memorisanje od strane publike, a pogotovo danas kada su korisnici bombardovani
informacijama sa svih strana. Zaposleni u kulturnom sektoru su Cesto veoma kreativni
pojedinici koji mogu biti skloni ¢estom menjanju poruka, slogana jer smatraju da su stari
zastareli 1 dosadni. Uloga menadzera za odnose s javnoS¢u je da objasni vrhovnom
menadzmentu koliko je vaZzna doslednost barem kada je u pitanju ime kompanije, logotip i
slogan, kao 1 doslednost u porukama koje se Zele poslati.

MenadZeri za odnose s javno$¢u moraju da budu analiticni, dobro organizovani ali i
kreativni. To zapravo znaci da direktori treba da podrze njihovo povremeno iskoracenje
od dnevnih obaveza i sprovodenje novih ideja ili saradnju sa timom sa kulturno planiranje.
Cesto nove ideje nisu ranije testirane pa one sa sobom nose i odredeni rizik. Direktori
moraju biti svesni da i menadZeri za odnose s javnoS¢u imaju pravo na greSke, na kojima
uce, i da ukoliko nema rizika i organizacija stagnira. Dobar menadZer za odnose s javhoscu
je vredan izvor informacija za kulturnu ustanovu, neko ko pruza nove ideje i omogucava
komunikaciju sa Sirom zajednicom. Po prirodi svog posla kulturne ustanove c¢eSto su
okrenute ka svojim problemima i programima, a zaboravljaju da sagledaju instituciju iz
Sire perspektive i javnog misljenja.

Planiranje je izuzetno vazno za uspeh kampanje odnosa s javnoS¢u. Postoje brojni primeri
da su dobre price lansirane u pogreSno vreme i suprotno tome da su loSe price plasirane u
pravo vreme. MenadZeri za odnose s javnoscu i kulturni urednici imaju zadatak da prate i
kulturne agende drugih institucija 1 da na vreme izbegnu podudaranje sa najvecim
kulturnim manifestacijama kao na primer sa Sajmom knjiga u Beogradu, BELEF-om,
BITEF-om i sl. Naime, u tim trenucima mediji su potpuno okrenuti s pravom na velike
manifestacije da ¢e Cak i dobri drugi programi pro¢i nezapazeno. Medutim iskustvo je
pokazalo da nikada nije previSe rano poceti sa promocijom neke vaZne kulturne
manifestacije. Planiranje unapred omogucava uspeh kulturnoj ustanovi.

Ucenje od drugih je neophodno u sprovodenju odnosa s javno$¢u u kulturnom sektoru.
Bavljenje odnosima s javnoS¢u zahteva konstantno usavrSavanje i pracenje 1 rada drugih
ustanova. Usvajanje i prilagodavanje dobrih ideja je stalni zadatak kulturne ustanove.

U kulturnim ustanovama cesta je pojava da se odnosima s javnoscu kao "dodatnim
poslom" bave zaposleni u ustanovi bez dovoljno iskustva i obrazovanja. Prilike na
kulturnom trziStu zahtevaju profesionalan pristup. Osim $to je neophodno angazovati
strucnjake iz ove oblasti, neophodno je da oni budu deo udruZenja profesionalaca da bi
konstantno mogli da uce i usavrSavaju se.

Zanimljivo je da se Cesto marketing i odnosi s javnos¢u gledaju kao neka vrsta "dodatka"

ukupnom poslovanju organizacije, a ne 1 njenim integralnim funkcijama. U praksi se
desava da sve ve¢ bude odluceno, od misije i vizije do kulturnog programa pre nego Sto se
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konsultuju marketing i PR menadZer. Kulturne institucije, posebno neprofitne, su cesto
viSe okrenute same sebi nego ka kulturnim potrebama publike. Da bi odnosi s javnoséu
imali uspeha neophodna je njihova ukljuCenost u planiranje programa i ucestvovanje u
svim odlukama kulturne ustanove.

Pojava novih medija dovela je do toga da ne samo da je neophodna integracija odnosa s
javno$¢u 1 marketinga u strateSko planiranje organizacije, ve¢ da je neophodna i njihova
integrisanost i povezanost medusobno kao i saradnja sa sektorom za informacione
tehnologije u cilju pravilnog razvoja strategije socijalnih medija. Sve vece kulturne
organizacije imaju odeljenje za informacione tehnologije (engl. information technology)
koji se bave pre svega odrZzavanjem Internet prezentacija, Cuvanjem podataka i njthovom
bezbednos¢u. Medutim, u poslednje vreme organizacije se sve viSe predstavljaju na
eksternim stranicama nad kojim IT sektor nema direktnu kontrolu. Ocigledno je da se
marketing strategija preklapa sa Web strategijama i sa strategijama na Internetu i van
njega. Socijalni mediji preklapaju se sa tri sektora, sa marketing odeljenjem 1 sa
odeljenjima za Internet i IT. Neophodno je razumeti da sada, viSe nego ranije, okolnosti
nalaZu sinergiju marketinga, odnosa s javnoS$cu i drugih odeljenja u kulturnoj organizaciji u
cilju prenosSenja jedinstvene poruke.

Web strategija
dostupnost
podaci o poseti
online kupovina

Marketing IT

strategija strategija
backup

odrzavanje

direktni prikupljanje
email podataka

Stracegija socijalnih
medija

facebook profil
flickr nalog

Slika 5.1.1: Integrisane strategije
(Izvor: French, Runyard, 2011)
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5.2. Planiranje aktivnosti odnosa s javnosc¢u

Planiranje predstavlja jednu od najvaznijih aktivnosti odnosa s javnoS¢u s obzirom da
formiranje strategija i ciljeva omogucava uspostavljanje i odrzavanje dobrog ugleda
organizacije u okruzZenju kao i uspostavljanje poverenja izmedu organizacije sa eksternim i
internim javnostima. Iskustvo, kako navodi Kotler, pokazuje da mnoge organizacije
sprovode odnose s javnoséu reaktivno tj. odgovaraju na trenutne probleme i promenjene
okolnosti u okruZenju.’®’ Ovakav vid odnosa s javno§éu naroéito je prisutan kod
neprofitnih organizacija koje redukuju komunikacijske aktivnosti na slanje izveStaja za
Stampu, reagovanje na trenutne situacije i reSavanje grupnih i individualnih primedbi.
Intuitivni, individualisticki pristupi reSavanju problema imaju za posledicu da okruZenje i
situacije odreduju plan aktivnosti odnosa s javnoS¢u kao i nekontrolisanje imidZa
organizacije. Nasuprot tome, proaktivnho vodenje odnosa s javnoS¢u podrazumeva
stratesko planiranje i sprovodenje programa za odnose s javnoscu.

Stratesko planiranje bazira se na rezultatima istrazivanja i obuhvata donosSenje odluka o
ciljevima programa, identifikovanje klju¢nih javnosti, utvrdivanje politike i odredivanje
strategija. Planiranje obuhvata dugorocne (strategijske) i kratkoro¢ne (takticke) planove. U
odnosima s javnoS¢u strategija oznacCava opSti koncept, pristup ili plan programa koji
mora ostvariti odredene ciljeve izgradnje imidZa i identiteta. Takti¢ki planovi
predstavljaju primenu strategijskih ciljeva u stvarnim situacijama i obuhvataju operativne
zadatke i zaduZenja, sa precizno definisanim rokovima za izvrSenje svih zadataka.

Neke od prednosti planiranja odnosa s javno§¢u su:*%®

Postavljanje ciljeva, na osnovu kojih ¢e se procenjivati rezultati.

Procena potrebnog vremena i trosSkova.

Formiranje i selekcija prioriteta.

Procena izvodljivosti ciljeva odnosa s javnoscu, u odnosu na raspolozive ljudske i
materijalne resurse.

® Povecavanje efektivnosti i efikasnosti u radu.

Prilikom planiranja odnosa s javnoS¢u neophodno je odgvoriti na Sest osnovnih pitanja:

Sta je problem?

Koji su ciljevi?

S kojim javnostima treba razviti odnos?
Sta je sadrZaj poruke?

Koje kanale treba koristiti?

Al

267 Kotler P., Alan R. A., “Strategic Marketing for Nonprofit Organizations ”, 5t edition, Prentice Hall, New
Jersey, 1996
268 Filipovi¢ V., Kosti¢ M., Prohanska S.: ,,Odnosi s javnos¢u®, FON-Management, Beograd, 2003.
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6. Kako ¢e se oceniti uspeh?

Na osnovu uvida u literaturu iz oblasti odnosa s javnoS¢u, autor ovog rada smatra da se
planovi odnosa s javnoS¢u kod razli¢itih autora ne razlikuju sustinski ve¢ pre u
terminologiji i redosledu navedenih faza. Tako, strateSko planiranje odnosa s javnosScu
obuhvata sledece faze:

1. Analiza situacije i definisanje problema/mogucnosti.

2. Definisanje ciljeva i strategija.

3. Utvrdivanje budZeta za sprovodenje odnosa s javnoscu.
4. Kreiranje programa odnosa s javnoscu.

5. Definisanje taktike za realizaciju odnosa s javnoscu.

6. Izvodenje plana i procena rezultata.

Analiza i dijagnoza situacije

Analiza situacije predstavlja najteZi deo u procesu planiranja odnosa s javnosc¢u s obzirom
da zahteva mnoga znanja 1 veStine od menadZera koje se uce i razvijaju. Pre svega, jedan
od glavnih zadataka je skeniranje okruZenja (engl. environmental scanning) i uoCavanje
buducih trendova i1 njihovog uticaja na poslovanje organizacije. IstraZzivanja pokazuju da se
analiza veoma retko sprovodi i da menadzeri za odnose s javnoS¢u kao najcesce razloge
navode nedostatak vremena, promenljive okolnosti, ograni¢avanje kreativnosti i sredstava.
Prema istim istraZivanjima analizu situacije najmanje sprovode menadzZeri u neprofitnim
institucijalmal.269

Analiza 1 dijagnoza situacije predstavlja osnovu za sve dalje korake poSto vrhovnom
menadZzmentu ukazuje na probleme i mogucnosti sa kojima se organizacija suocava.
Najcesce se, u ovoj fazi, koriste PEST i SWOT analiza na osnovu kojih se realno
sagledava imidZ organizacije. Prilikom analize menadZmentu su na raspolaganju
neformalne ili ispitivacke metode kao i formalne metode za prikupljanje podataka.
Neformalne metode kao Sto su li¢ni kontakti, analiza poSte, izvori na Internetu, izvestaji sa
terena predstavljaju i dalje dominantne izvore koji mogu biti korisni ukoliko su menadzeri
svesni njihovih slabosti i ograni¢enja. Formalnim metodama, kao Sto su ankete i fokus
grupe, prikupljaju se podaci iz naucno reprezentativnih uzoraka. Takode, ne treba
zanemariti 1 znaCaj sekundarne analize i online baze podataka, tj. podataka koje je
prikupila neka druga organizacija. Zahvaljujuc¢i podacima eksternog i internog okruZenja
kulturne institucije mogu da definiSu kljuc¢ne ciljne javnosti kao i da utvrde njihovo znanje,
miSljenje, ponaSanje i stavove prema organizaciji. Definisanje ciljnih grupa, problema i
mogucnosti predstavlja osnovu za sve dalje faze u toku planiranja strateSkih odnosa s
javnoS¢u. Osim definisanja ciljnih javnosti institucija treba da utvrdi koji faktori iz
okruZenja najvise deluju na organizaciju i koji ¢e faktori biti najvazniji u buduc¢nosti. Na
osnovu analize situacije moguce je izvojiti popis glavnih tema i problema koji ¢e uticati na

269 Cutlip S., Center A., Broom G., ,, Effective Public Relation®, Prentice Hall, New Jersey, 2000.
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organizaciju. Vazne odgovore menadZer za odnose s javnoS¢u moZe da dobije 1 u
razgovoru sa zaposlenima. Oni mogu biti vazan izvor informacija.

Definisanje ciljeva i strategija

MenadZeri za odnose s javnoS¢u na osnovu prikupljenih informacija u toku prve faze imaju
zadatak da definiSu ciljeve i strategije u cilju reSavanja problema ili iskori§¢avanja prilika.
StrateSke 1 takticke ciljeve je neophodno uskladiti sa misijom 1 vizijom institucije, odnosno
sa opétizr% ciljevima. Na nivou organizacije moguce je planirati slede¢e opSte i operativne
ciljeve:

Izgradnja novog korporativnog identiteta i imidza;

PoboljSanje postojeceg identiteta 1 imidZa;

Unapredenje interne i eksterne komunikacije;

Razvijanje ,,dobre volje* kod sadasnjih, prethodnih i buducih korisnika;
Zadobijanje poverenja zaposlenih i medija;

Povecavanje procenta upoznatosti ciljnog auditorijuma sa aktivnostima
organizacije/uslugama;

¢ Projektovanje konzistentnog imidZa koji obezbeduje garanciju za kvalitet
proizvoda i usluga.

Zadatak menadZera za odnose s javnoScu je da pored opStih ciljeva na nivou organizacije
definise i specificne komunikacijske ciljeve za svaku klju¢nu ciljnu grupu.

Utvrdivanje buZeta za sprovodenje odnosa s javnoS¢u

Za sprovodenje efikasnog plana odnosa s javno$¢u neophodno je utvrditi budzet i vreme
realizacije. Cutlip, Center i Broom smatraju da menadzZeri za odnose s javnoscu Cesto
nemaju dovoljna znanja iz finansija i raCunovodstva neohodna za precizno definisanje
budzeta, kao i da vrhovni menazment neretko smatra da odnosi s javnoS¢u predstavljaju
,besplatan publicitet i stoga ne planiraju troskove.”"!

Planiranje troSkova obezbeduje uspesnu realizaciju plana i neophodno je uzeti u obzir sve
grupe troskova u koje spadaju:

¢ Troskovi rada stru¢njaka angazovanih za poslove odnosa s javnoscu.

e Troskovi pripreme i proizvodnje instrumenata komunikacije (publikacije, broSure,
katalozi, filmovi, posteri i sl.)

e Troskovi organizovanja specijalnih dogadaja.

¢ Troskovi angaZzovanja li¢nosti koji ¢e predstavljati instituciju ili dogadaj i sl.

20 Filipovi¢ V., Kosti¢ M., Prohanska S.: ,,Odnosi s javnos¢u*, FON-Management, Beograd, 2003.
m Cutlip S., Center A., Broom G., ,, Effective Public Relation®, Prentice Hall, New Jersey, 2000.
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Kreiranje programa i definisanje taktike za odnose s javnoséu

Na osnovu precizno odredenih ciljeva menadZeri za odnose s javno$¢u imaju zadatak da
kreiraju program za konkretne ciljne grupe (korisnike, zaposlene, investitore i sl.). Program
se prakti¢no sastoji od niza aktivnosti, koje treba preduzeti radi ostvarenja ciljeva. Program
odnosa s javnoS¢u predstavlja utvrdivanje nacina izvodenja planiranih strategija, dok
taktika predstavlja sam na¢in njihovog izvodenja.”"?

Izvodenje plana i procena rezultata

U toku i nakon izvodenja programa odnosa s javno$¢u neophodno je sprovesti rigoroznu
analizu i procenu rezultata. U praksi je ponekad teSko izmeriti rezultate odnosa s javnoséu i
odvojiti ih od rezultata marketinskih komunikacija. Medutim, ukoliko je plan precizno
napisan i ciljevi definisani u tom slu¢aju moguce je oceniti program. Rezultate je potrebno
analizirati u fazi pripreme, izvodenja i nakon realizacije programa. Svaka faza ocene
programa doprinosi ve¢em razumevanju situacije u kojoj se organizacija nalazi i osigurava
dodatne informacije za procenu delotvornosti. Ocena pripremne faze obezbeduje
informacije o kvalitetu prikupljenih informacija i njihovoj vaznosti za instituciju (kvalitet
istrazivanja, kvalitet pripremljenih poruka, kvalitet izabranih kanala i sl.). Na osnovu
procene izvodenja institucija analizira izbor strategija i taktika i njihovu opravdanost, dok
u fazi nakon realizacije programa utvrduju se rezultati vezani za poznatost, razumevanje,
promenu ponasanja i prodaju. U tabeli 5.2.1 nalaze se prikazane faze i kriterijumi za ocenu
programa za odnose s javnoScu.

2 Filipoi¢ V., Kosti¢ M., Prohanska S.: ,,Odnosi s javnos¢u*, FON-Management, Beograd, 2003.
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Tabela 5.2.1. Faze i kriterijumi za ocenu programa za odnose s javnoséu
(Izvor: Cutlip, Center, Broom, 2000)

i drustvene i kulturne promene
\'}\ broj onih koji ponavljaju Zeljeni oblik
S
. ,\\\\‘\\\ ) broj onih koji se pona$aju na Zeljen naéin
N
Q—Q broj onih koji su promenili stavove
broj onih koji su usvojili sadrzaj poruke
‘ broj onih koji su obratili paznju na poruke i aktivnosti
J_\@Q’__,--"' broj onih koji su primili poruke i aktivnosti
Ay
0
) broj isplaniranih i ostvarenih aktivnost
broj poruka poslatih “medijima” i isplaniranih dogadaja
\x‘} ‘ kvalitet prezentacija poruka i aktivnosti
O
\Q\ prikladnost sadrzaja poruka i aktivnosti
N
\‘ prikladnost pozadinske baze informacija za kreiranje programa

5.3. Organizovanje funkcije odnosa s javnos¢u u kulturnim institucijama

Kulturne institucije planiranje i sprovodenje aktivnosti odnosa s javnoS¢u mogu
organizovati u vlastitoj instituciji ili pomenute aktivnosti prepustiti agencijama 1
konsultantima za odnose s javnoS¢u. Takode, u teoriji i praksi mogucée su i razlicite
kombinacije izmedu organizacije i agencija ili savetnika. Izbor odgovarajué¢eg reSenja
zavisi od viSe faktora kao S$to su okruZenje, veliina organizacije, potrebe centra,
finansijske moguc¢nosti, stava rukovodstva prema funkciji odnosa s javnoS¢u i nivoa
obrazovanja i stru¢nosti zaposlenih u menadZmentu.

U okviru kulturne institucije moguce je organizovati posebno odeljenje ili sluzbu za
odnose s javnoScu ili poslove komunikacije prepustiti pojednicu/pojedincima. U praksi se
cesto strunjacima za odnose s javnoscu prepustaju i drugi poslovi u okviru kulturnih
institucija (npr. programsko planiranje, odrZzavanje Internet stranica i sl.) ili se u nedostatku
menadzera za odnose s javnos¢u pojedine aktivnosti raspodele izmedu zaposlenih koji su
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angazovani na drugim poslovima. Organizaciono reSenje sluzbe za odnose s javnoScu
zavisi od viSe faktora, pre svega od vaznosti koju pridaje vrhovni menadzment ili upravno
telo pomenutoj sluzbi. Organizacije koje su svesne znacaja komunikacije sa razliitim
ciljnim javnostima omogucavaju sluzbi odredenu samostalnost sa precizno definisanim
finansijskim sredstvima za njen rad. Neophodno je napomenuti vaznost povezanosti sluzbe
ili pojedinca za odnose s javnoscu sa drugim odeljenjima. Prema Filipovi¢, Kosti¢,
Prohanska sluzba za odnose s javno$¢u koordinira, inspiriSe i1 organizuje protok
informacija.””? Interna komunikacija je od izuzetnog znaaja u kulturnim centrima s
obzirom da se svakodnevno saraduje sa velikim brojem saradnika i da se prilikom
organizovanja kulturnih deSavanja/usluga okolnosti brzo, skoro svakodnevno menjaju
(izostanak umetnika, odlaganje dogadaja, novi uslovi, tehni¢ka opremljenost, izostanak
profesora i sl.). Organizacija sluzbe za odnose s javnosc¢u je jos sloZenija kada su u pitanju
institucije koje imaju svoja predstavniStva u inostranstvu.

Pojedine institucije, shvatajuci znacaj aktivnosti odnosa s javno$¢u, angazuju povremeno
ili u kontinuitetu odgovaraju¢e stru¢ne agencije, ili specijalizovane stru¢njake. U
inostranstvu je sve viSe primetan trend da se pojedine agencije za odnose s javnoScu
specijalizuju za komunikacijske aktivnosti u oblasti kulture ili neprofitnog sektora (npr.
agencija Borkowski u Velikoj Britaniji ili ArtsMarketing Services u Sjedinjenim
Americkim Drzavama). Digle navodi da umetniCke organizacije naj¢esce angazuju
agencije radi dobijanja saveta, stru¢nih saradnika i objektivnih analiza.”™ Izbor zavisi od
svake institucije pojedinacno, ali isti autor savetuje da se za institucionalne odnose s
javno$¢u ne koriste spoljni saradnici. Naime, spoljni saradnici retko imaju vremena da se
upoznaju sa svim detaljima kulturne politike jedne umetnicke organizacije i nisu u stanju
da precizno informiSu javnost. Sa druge strane, angaZzovanje savetnika ili agencija prilikom
organizacije velikih kulturnih deSavanja koje se promovisu u vidu kampanje i u kratkom
vremenskom roku ili u toku krizne situacije sasvim je opravdano. U praksi se najceSce
kombinuju oba metoda, odnosno rad internih sluzbi i angazovanje agencija. Black navodi
da efikasnost cCesto ne zavisi od naina organizacije, ve¢ od iskustva pojedinaca koji
sprovode odnose s javno$éu, kao i od moguénosti koje im rukovodstvo pruza.””” Oba
metoda imaju svoje prednosti i nedostatke u organizaciji odnosa s javnos¢u kao Sto se
navodi u tabeli 5.3.1.

273 Filipovi¢ V., Kosti¢ M., Prohanska S.: ,,0dnosi s javnoséu, FON-Management, Beograd, 2003.

24 Digle K., ,,Marketing umetnosti*, Clio, Beograd, 1998.

25 Black S., ,,Odnosi s javnoséu*, drugo izdanje, prevod sa engleskog Stanislava Baranac, Clio, Beograd,
2003.
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Tabela 5.3.1: Prednosti i mane za koriSéenje agencija i savetnika za aktivnosti odnosa
s javnoSéu u okviru kulturne institucije
(Prilagodeno prema: Pavici¢, Alfirevi¢, Aleksi¢, 2006)

Prednosti organizovanja sluzbe za odnose
s javnosSc¢u u okviru kulturne institucije
e Stalna  dostupnost informacija i
angazman menadZera za odnose s
javnoS¢u, cesto nezavisno od radnog
vremena ili bez dodatnih finansijskih
sredstava
e Akumuliranje znanja i veStina s obzirom
da se menadZeri angaZuju na duZi
vremenski period
e Dobra komunikacija i raspoloZivost
dostupnih informacija, posebno znac¢ajno
za internu komunikaciju
e Kontinuitet
e Redovan kontakt sa rukovodstvom
e Bolje poznavanje organizacije i1 brZe
pruZanje informacija novinarima
e Poistovecivanje sa ciljevima
organizacije.

Nedostaci organizovanja sluzbe za odnose

s javnoScu o okviru kulturne institucije:

e Neobjektivno sagledavanje situacije u
vlastitoj organizaciji i okruZenju
¢ Neiskustvo, nedostatak stru¢nog

obrazovanja

e Tendencija prebacivanja svih sitnih®
poslova na odeljenje za odnose s
javnoséu

¢ Rukovodstvo ne uvida vaznost odeljenja
za odnose s javnoScu

Prednosti

konsultanata:

e Organizacija nije dovoljno velika ili ne
raspolaZe resursima za organizovanje
sluZbe za odnose s javnoS¢u

e Politika institucije nalaZze KkoriS¢enje
spoljih konsultanata ili agencija.
Nepristrasnost
Veliko iskustvo agencija ili stru¢njaka

e (Cesto se vise uvazava misljenje nekoga
ko nije iz same organizacije.

e Neophodnost angaZovanja stru¢njaka iz
pojedinih oblasti (npr. krizni pr)

e Raspolozivost i drugih usluga koje pruza
agencija (marketinske, dizajn i sl.)

¢ Koris¢enje razvijenih agencijskih veza sa
pojedinim  ciljnim  grupama  (npr.
politi¢ari, lokalna zajednica i dr.)
Brzo reSavanje hitnih problema
Edukacija menadzera u instituciji
na osnovu iskustva sa agencijom.

koriSéenja agencija i

Nedostaci

konsultanata:

e Diskontinuitet u kontaktima s medijima

e (Cesto novinari zahtevaju dodatne
informacije do kojih agencije/savetnici
sporije dolaze s obzirom da ne poznaju
dovoljno situaciju u instituciji

e AngaZovanje mladih 1 bez iskustva
savetnika u agencijama na promociji
manjih kulturnih ustanova

e Nemogucénost osiguranja finansijskih
sredstava za plac¢anje profesionalnih
usluga.

koriScenja agencija i

Ukoliko kulturna ustanova angazuje agenciju za odnose s javnoS¢u neophodno je da se
angazuje osoba koja ima razumevanja za specificne zahteve kulturnih ustanova.
Neophodno je odrediti jednu osobu iz ustanove koja €e biti stalan kontakt agenciji da bi se
izbegla moguca konfuzija. Savetuju se redovni sastanci sa agencijom na kojima ce
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precizno biti definisani ciljevi i zadaci. NajceS¢e primedbe kulturnih ustanova koje
angazuju agencije su da se njima bave manje struc¢ni pojedinci iz agencije i da im se ne
posvecuje dovoljno vremena.

5.4. Aktivnosti odnosa s javnosc¢u

Svaka pojedinacna institucija ima na raspolaganju brojne komunikacijske aktivnosti u cilju
informisanja i motivisanja ciljnih grupa. U literaturi se nailazi na razliCite definicije odnosa
s javno$¢u, kao i aktivnosti koje odnosi s javnoS¢u obuhvataju. Prema Fill odnosi s
javnosc¢u ukljucuju publicitet, organizaciju specijalnih dogadaja, lobiranje, sponzorstvo,
korporativno oglasavanje, odnose s javnoS¢u u kriznim situacijama i odnose s
ulagaéima1.276 Drugi autori, kao Sto su Cutlip, Center, Broom i Kotler, u aktivnosti odnosa s
javnoséu ubrajaju i odnose s medijima, javne poslove, upravljanje projektima i razvoj.”’”’
Pavici¢, Alfirevic¢ 1 Aleksi¢ smatraju, da iako su usko povezane sa oglaSavanjem 1 ostalim
promocijskim aktivnostima, konkretne aktivnosti odnosa s javnos¢u u podrucju kulture i
umetnosti obuhvataju pripremu, izvodenje i vrednovanje vlastitih Stampanih, audio i video
materijala o instituciji i/ili uslugama, pracenje Stampe, organizacija specijalnih dogadaja,
poseta vaznih 1 uglednih linosti instituciji, odnosi s medijima, sponzorstvo i donacije 1
krizni menadZment.””® U novijoj literaturi se sve viSe pominje i informisanje javnosti preko
druStvenih medija ili odnosi s javnoSc¢u i1 informacione tehnologije kao deo aktivnosti. Ylva
French i Sue Runyard tako navode da u aktivnosti odnosa s javnos¢u u kulturi i umetnosti
spadaju odnosi s medijima, informisanje javnosti i drustveni mediji, interne komunikacije,
odnosi sa zainteresovanim stranama (engl.stakeholder) i1 krizni menadZment.””” Sve
pomenute aktivnosti se medusobno povezuju i proZimaju. Autor ovog rada smatra da treba
razlikovati aktivnosti odnosa s javnosS¢u i kanale komunikacije i u skladu sa tim u
narednim poglavljima analizirae se prvo najzastupljenije aktivnosti odnosa s javnoS¢u u
kulturnim institucijama (odnosi s medijima, organizovanje specijalnih dogadaja,
organizovanje sastanaka, sponzorstvo, krizni 1 interni odnosi s javnoS¢u) a nakon toga i
kanali komunikacije, tradicionalni i novi mediji.

26 Rl C., ,,Marketing Communications — Contexts, Contents and Strategies, 2th edition, Prentice Hall,
Hertfordshire, 1999.

277 Cutlip S., Center A., Broom G., ,, Effective Public Relation®, Prentice Hall, New Jersey, 2000. i Kotler P.,
Alan R. A., “Strategic Marketing for Nonprofit Organizations”, 5" edition, Prentice Hall, New Jersey, 1996.
28 Pavigic J ., Alfirevi¢ N., Aleksi¢ Lj., ,,Marketing i menadZment u kulturi i umjetnosti, Masmedia, Zagreb,
2006

2 Brench Y., Runyard S., "Marketing and Public Relations for Museum", Galleries, Cultural and Heritage
Attractions, Routledge, USA, 2011.
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5.4.1. Odnosi s medijima

Mediji, u svim svojim varijacijama, postali su vaZzan i nezaobilazan deo svakodnevnog i
poslovnog zZivota s obzirom da pruZaju Sirokom auditorijumu informacije, edukaciju i
zabavu. Razvijanje i odrZavanje kvalitetnih odnosa s medijima predstavlja jedan od
najvaznijih segmenata odnosa s javnos$¢u posto mediji imaju sposobnost kreiranja javnog
miSljenja 1 doprinose stvaranju imidZa u javnosti. Zbog svoje vaznosti odnosi s medijima
predstavljaju najprepoznatljiviji deo odnosa s javnoscu.

Odnosi s medijima se mogu definisati kao skup aktivnosti u okviru odnosa s javnoscu,
kojima se planski, organizovano i kontinuirano upostavljaju uzajamno korisni odnosi
izmedu organizacije i predstavnika razli¢itih medija.®*® Mediji, zapravo, predstavljaju
kanale komunikacije koji omogucavaju komunikatorima da informiSu ciljne javnosti o
aktivnostima organizacije. Sluzba za odnose s javnoS¢éu omogucava neposrednu
komunikaciju izmedu organizacije i medija, i posrednu sa izabranim ciljnim javnostima.
Osnovni cilj odnosa s medijima je stvaranje pozitivnog publiciteta, informisanje javnosti i
privlacenje paznje ciljnih grupa.

Reg navodi da odnosi s medijima obuhvataju sledece faze:*!

1. Definisanje cilja i ciljnih grupa.
2. Formulisanje klju¢ne poruke.
3. Izbor odgovarajuc¢ih medija.

Ukoliko institucija pravilno sprovede sve prethodno navedene faze, odnosi s medijima
mogu biti veoma precizna aktivnost, kao i oglasavanje, koja omogucava dosezanje do
specificnih auditorijuma i prenoSenje kreirane poruke.

Osnovni zahtev za uspeSnu saradnju sa medijima je poznavanje medija i razumevanje
nacina na koji funkcioniSu. Od 90-ih godina proslog veka, prema Runyard i French,
kulturna ponuda se povecala sa jedne strane, a sa druge sve je viSe profesionalnih
menadzera za odnose s javnoS¢u u galerijama, muzejima i drugim kulturnim institucijama
koji imaju za cilj ostvarivanje pozitivnog publiciteta i privlacenje publike/posetilalcal.282 Iz
tog razloga, navode isti autori, neophodan je profesionalan pristup odnosima s medijima
koji obuhvata prilagodavanje materijala medijima, posStovanje rokova, udovoljavanje
specifi¢nim zahtevima stila i privlacenje publike pojedinih medija. ***

20 Izvor: http://marketing-prfon.rs

! Reg D.,* Odnosi s medijima*“, prevod Porde Krivokapi¢, Clio, Beograd, 1996.

282 Runyard S., French Y., ,Marketing & Public Relations handbook for Museums, Galleries & Heritage
Attractions®, Altamira Press, Oxford,1999.

3 Ruyard i French (1999) navode da u proseku redakcije novina u Velikoj Britaniji u toku jednog dana
prime oko 200 vesti, a od toga 20 bude objavljeno, pet do Sest bude pokriveno slanjem reportera i samo dve
slike budu iskoriS¢ene.
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S obzirom na medusobno zavistan i koristan odnos izmedu novinara i kulturnih institucija,
njihov odnos treba da se bazira na poverenju i uvazavanju. MenadZer za odnose s medijima
kulturnih institucija ima zadatak da upozna strategiju svake konkretne medijske kuce.
Veliku fragmentaciju medija u savremenom drusStvu kulturne institucije mogu da iskoriste
za precizno usmeravanje poruka prilagodenim interesima ciljnih grupa.”®* Pre svega za
ostvarivanje uspeSne saradnje organizacija mora da ima dovoljno zanimljivu vest za
medije, odnosno za Siru javnost. Sluzba za odnose s javno$¢u mora da ima u vidu da mediji
ne postoje radi sebe, ve¢ da zadovolje interese svojih ciljnih javnosti. Ukoliko menadzer
ima u vidu ciljnu javnost kao krajnji cilj, prilagodic¢e svoja saopStenja medijima i kreirace
zanimljive medijske vesti. Osnovni alati za uspostavljanje dobrih odnosa s medijima su:

¢ Medija mapa.
Medija mapa obuhvata vrstu i naziv medija, kratak profil uredivacke politike, podatke o
auditorijumu konkretnog medija i podatke o tirazu, gledanosti, sluSanosti 1 sl.

e  Mejling lista.
AZurirana media lista obuhvata relevantna imena novinara koji prate odredenu oblast.”®
Mejling listu je potrebno podeliti prema vrsti medija i specifi¢nim zahtevima.

¢ Internet ,,pressroom*.
Internet ,,pressroom‘ omogucava novinarima pristup informacijama u vreme kada to njima
najviSe odgovara.

¢ Informativni materijal i arhiva.
Pripremljen opS$ti informativni materijal o instituciji i arhiva prethodnih dogadaja
omogucava brzo reagovanje i zadovoljavanje interesa novinara za opstim informacijama.

Osnovne smernice za dobre odnose s medijima su:**

e Iznositi istinu i govoriti otvoreno.
Bivsi predsednik PRSA (Public Relations Society of America), Jerry Dalton, smatra da je
verodostojnost najveca vrlina u radu s medijima. Naime, novinar ¢e Koristiti saopStenja za
medije samo ukoliko zna da se radi o pouzdanom izvoru informacija koji ne treba
proveravati. Na taj nacin, novinari Stede vreme, a institucije dobijaju odgovarajuéi tretman
u medijima.

¢ Prilagodavanje materijala, poStovanje rokova i dostupnost.

284 Reg D.,* Odnosi s medijima®, prevod Porde Krivokapi¢, Clio, Beograd, 1996.

% 7a mejling liste novinara mogu se koristiti uobi¢ajeni programi kao to su Outlook ili Excel. Sve vise se
dizajniraju i posebni programi za potrebe sluzbi za odnose s medijima poput programa Pressfile
(www.pressfile.com).

%6 Prilagodeno prema: Cutlip S.M., Center A.M., Broom G.: “Odnosi s javno$¢u”, prevodilac Domagoj
Rogulj, Mate, Zagreb, 2003.
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Sluzba za odnose s javnoS¢u kulturnih institucija ima zadatak da medijski vredne
informacije prilagodi razli¢itim medijima i dostavi u pravo vreme. S obzirom da se
novinari ¢esto suocavaju sa fiksnim rokovima, iskoristice saopStenja 1 slike koji ne
zahtevaju ulaganje dodatnog vremena. Rokovi (engl. lead time) obuhvataju neophodno
vreme da se materijal primi, pripremi i objavi ili emituje. Zadatak komunikatora je da
utvrdi i ispoStuje rokove razli¢itih medija. Takode, institucija mora da angazuje osobe koje
¢e medijima biti dostupne i van radnog vremena, za vreme praznika i vikendom.

¢  Profesionalan pristup novinarima.
MenadZeri za odnose s medijima moraju da se profesionalno odnose prema novinarima, $to
zapravo podrazumeva da se medijima dostavljaju informacije, ali im se ostavlja prostor da
novinari sami, na osnovu svoje steCene novinarske objektivnosti, procene vaznost vesti.
Neprihvatljivo je da se novinari mole da se vest objavi ili da se napadaju zbog tretmana
price. Takode, od novinara se ne moZe zahtevati da neka vest ne bude objavljena.

¢ Slanje informacija odgovarajué¢im medijima.
Informacije treba slati samo zainteresovanim i najprikladnijim medijima. Medije ne treba
pretrpavati informacijama.

Najcesce greske u odnosima s medijima mogu se sumirati na slede¢i nacin:

e Inertnost u odnosima s novinarima, odnosno ocekivanje da se mediji sami
zainteresuju za neku temu ili dogadaj.

® Preagresivan pristup predstavlja drugu krajnost 1 izaziva odbojnost.

e  Upotreba pretencioznih naslova u saopStenjima za medije.
Zaposleni u kulturi pokazuju tendenciju da dogadaje i umetnike najavljuju uz
kori$éenje superlativa (npr. najbolji filmovi, vrhunski umetnici, neprevazideni i
sl.). Takvi naslovi izazivaju nepoverenje kod novinara.

e KaSnjenje sa povratnom informacijom.

e Slanje manje bitnih vesti urednicima 1 zatrpavanje novinara precestim
saopStenjima ili ponavljanjem saopStenja.

e Staticne konferencije za Stampu. Konferencije se sazivaju samo ukoliko se
saopStavaju vazne informacije koje treba predstaviti na atraktivan nacin.

¢ Neinformisanost sluzbe za odnose s javnoscu.

e Nedovoljna mastovitost u pisanju saopStenja za medije. PaZnju novinara treba
privuéi u prvih pet recenica.

e  Zapostavljanje lokalne, regionalne i specijalizovane Stampe.

Direktan kontakt sa novinarima ostvaruje se putem konferencija za Stampu, pruZanja
informacija, saopStenja za Stampu, intervjua, organizovanih poseta novinarima 1 sl.
Najbolji rezultati dobijaju se uspostavljenjem direktnog kontakta telefonom ili li¢no, ali
zbog ograni¢enosti vremena ovi na¢ini preduzimaju se samo za izuzetno vazne dogadaje.

Danas se saopStenja za Stampu uglavnom Salju putem e-maila, ali kao i sve preterana
upotreba dovodi do toga da ovaj nacin komunikacije gubi na znacaju. Mnogi novinari ne
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otvaraju mailove sa nepoznatih adresa, ne dopada im se preterana upotreba razli¢itih
fontova i slika ili ne otvaraju dokumenta u prilogu. Iz tog razloga se savetuje menadZerima
da ne Salju sve informacije na celokupnu listu novinara, ve¢ da Salju ciljano informacije.

Prema Runyard i1 French zaposleni u kulturnim institucijama Cesto pisu dugacka saopStenja
za javnost koja su nepregledna i nezanimljiva novinarima.”®’ Vesti treba da budu napisana
na jednostavan nacin za Citanje i upotrebu, bez koriS¢enja stranih i stru¢nih reci. Imena i
citati ¢ine saopStenja za medije interesantnijim za novinare. Prema Filipovi¢, Kosti¢,
Prohanska istraZivanja pokazuju da danas novinari 1 reporteri najve¢i deo vremena
provode na obradivanju informacija, a ne na sakupljanju.’®® Iz tog razloga adekvatno
predstavljanje informacija medijima predstavlja jedan od najvaznijih zadataka sluzbe za
odnose s javnoscu.

Ukoliko menadZeri organizuju intervju ili sami gostuju u programu, treba da imaju u vidu
da u kontaktu sa novinarima ne daju ,,nesluzbene* izjave posto one gotovo uvek budu
upotrebljene. Na pitanja novinara treba odgovarati direktno, bez dodatnog odlaganja i
skretanja teme. Ukoliko predstavnik institucije ili potparol ne zna odgovor preporucuje se
da da odgovor tipa ,,Ne znam u ovom trenutku, ali ¢u za vas saznati odgovor i $to pre
osigurati informaciju®. Ipak, najbolje je pripremiti se za intervju i osigurati odgovore na
sva moguca pitanja. Takode, reCenice ,,Bez komentara® se ne preporucuju s obzirom da
one odaju utisak da institucija neSto krije. Novinarima se moZe iskreno objasniti zaSto
institucija trenutno nije u mogucnosti da odgovori na pitanje (npr. pregovori su u toku, jos
sve informacije 1 uc¢esnici nisu poznati i sl.).

Internet i dostupnost medija su promenili i odnose s medijima. Nekada su organizacije
komunicirale sa novinarima da bi dosli do ciljnih grupa. Danas, organizacije imaju na
raspolaganju direktnu komunikaciju sa potroSacima i korisnicima usluga. To ne znaci da
mediji viSe nisu vazni ve¢ da je neophodno ukljuciti u mailing liste i autore poznatih
blogova, samostalne novinare, Internet portale za kulturu 1 pretrazivace specijalizovane za
vesti kao Stu su google news. Promene su uticale i dostupnost informacija. Ukoliko
menadZer za komunikacije napiSe saopStenje koje nudi informacije koje se lako mogu naci
i na Internetu, poput wikipedia-je, zapravo ne nudi niSta novo novinaru. Neophodno je
istrazivanje teme i nudenje Sirih informacija do kojih bi sam novinar teze dosao. Vodeci
mediji, posebno dnevne novine poput Guardian-a, Financial Times-a, Washington post-a,
Politike nisu viSe samo dnevne novine ve¢ multimedijale platforme koje nude i aZuriraju
vesti 24 sata dnevno. Veliki i poznati muzeji i galerije prate Internet revoluciju poput
galerija Tate, Smithsonian, British Museum. Pomenute kulturne ustanove dizajniraju i
proizvode sopstvene kulturne programe, postavljaju informacije na svoje sajtove i Youtube
kanal i1 plasiraju informacije putem druStvenih medija. Savetuje se svim kulturnim
institucijama da saopstenja za medije postavljaju na Internet stranice i na blogove i da na
taj nacin informiSu novinare, ali i1 direktnu publiku.

287 Runyard S., French Y., ,Marketing & Public Relations handbook for museums, galleries & heritage
attractions®, Altamira Press, Oxford,1999.
288 Filipovi¢ V., Kosti¢ M., Prohanska S.: ,,Odnosi s javnos¢u®, FON-Management, Beograd, 2003.
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Darko Savanovi¢, dugogodiS$nji urednik agencije Beta, navodi u svom c¢lanku osobine
dobrog menadZera za odnose s javnoscu iz ugla novinara.”® Prema ovom novinaru dobar
PR menadzer mora da poznaje temu o kojoj govori i navodi da su po pravilu vise
informisani menadZeri iz same organizacije od agencijskih. Zatim, menadZer mora da bude
umeren, nipoSto dosadan i navalentan i da poznaje nacin funkcionisanja medija. Kao lo$
primer navodi poziv jednog menadZera koji je pitao da li vest mogu da objave u sutraSnjem
broju nakon ¢ega je urednik objasnio da agencije aZuriraju vesti iz sata u sat za razliku od
dnevnih novina. Kao najceS¢e greske navodi nedostatak znanja, nepismena saopStenja,
veliki broj stranih reci i izraza, prazna saopStenja puna hvalospeva, slanje istih informacija
viSe puta. Takode nedopustivo je traZenje teksta na autorizaciju ili objavljivanje u
integralnoj verziji. Kao lo§ primer navodi i nepoznavanje rada medija organizatora Bred
festivala u Beogradu koji je traZzio od PR tima da mu unapred kazu kada 1 gde ¢e biti
objavljeni PR ¢lanci o festivalu. To ukazuje na nepoznavanje osnovnog funkcionisanja
odnosa s javnoS$cu. Iz gore navedenog menadZer za odnose s javnos¢u moze da uoci kako
izgleda profesija odnosa s javnos¢u iz ugla novinara.

S obzirom da je medijski prostor za kulturu ograni¢en i da se mediji sve viSe okrecu
popularnoj kulturi Kotler savetuje da se saopStenja za medije piSu tako da mogu da se
objave u razli¢itim rubrikama (sportska, ekonomija, kulinarstvo i sl.), a ne samo u
kulturnoj rubrici.”” Zatim, savetuje saradnju viSe kulturnih institucija Sto takode doprinesi
veCem publicitetu posebno ukoliko u projektu ucestvuje poznata osoba ili osoba od
autoriteta u toj oblasti. Takode, kulturne institucije mogu da iskoriste i praznike kada po
pravilu nema puno deSavanja i dogadaja.

U aktivnosti odnosa s medijima spada i procena rezultata. Prvi pokusaji analize oslanjali su
se na dobavljanje Stampanog materijala i merenje duZine rubrike. Medutim, u savremenoj
praksi pored kvantitivne analize obavlja se i kvalitativna analiza medija koja obuhvata
analizu sledecih elemenata:

Tip medija;

Izdanje (nacionalno, regionalno i sl.);
Strana na kojoj se ¢lanak pojavio;
Tiraz publikacije 1 profil CitalaStva.

Institucija, ukoliko ima odgovarajuce ljudske resurse, moze sama da analizira medije ili da
angazuje kompanije koje su specijalizovane za pracenje 1 analizu medija. Danas, postoje
kompanije koje nude nau¢nu analizu medija, odnosno koje mere efikasnost odnosa s
medijima u prenoSenju poruka kljuénim ciljnim javnostima. Dobijeni rezultati

2 www.bifonline.rs

*0 Kotler Ph., Scheff J., “Standing Room Only, Strategies for Marketing the Performing Arts”, Harvard
Business School Press, Boston, 1997.
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omogucavaju analizu i vrednovanje medijskih kampanja kao i planiranje daljih medijskih
programa.

5.4.2. Organizacija specijalnih dogadaja

Planiranje i sprovodenje specijalnih dogadaja spada u osnovne aktivnosti sluzbe za odnose
s javnoscu svake organizacije, bez obzira da li se radi o profitnom ili neprofitnom sektoru.
Specijalni dogadaji u komercijalnim preduze¢ima predstavljaju ,,prate¢e” ili ,,pomocne
manifestacije koje se organizuju u posebnim prilikama sa ciljem unapredenja prodaje,
poboljSanja imidZa, prikupljanja sredstava za dobrotvorne svrhe i sl. U kulturnim
institucijama specijalni dogadaji su sastavni deo ukupnih aktivnosti (projekata) koji
omogucavaju ispunjavanje misije organizacije i uspostavljanje kvalitetne 1 interaktivne
komunikacije sa razli¢itim ciljnim grupama. U pojedinim prilikama kulturni centri
organizuju proslave, godiSnjice i1 druge sliCne manifestacije sa ciljem razvijanja i
odrzavanja dobrih odnosa sa donatorima, profesionalnim udruZenjima, medijima i
konkurentskim ustanovama i/ili pojedincimal.291 Specijalni dogadaji obezbeduju direktan
kontakt sa ciljnim javnostima i omogucavaju komuniciranje vrednosti brenda.

Specijalnim dogadajem ili posebnom manifestacijom smatra se svaki javni dogadaj koji se
odvija pred o&ekivanom ili neotekivanom publikom.””* Kada su u pitanju kulturne
institucije specijalne dogadaje moZemo podeliti na osnovne i kompleksne oblike difuzije
kulture u zavisnosti od razmere dogadaja. U osnovne manifestacije spadaju: izloZbe,
koncerti, predstave, tribine, priredbe, teajevi i filmske projekcije. Kompleksni oblici
difuzije kulture obuhvataju manifestacije vecih razmera kao $to su festivali, smotre,
sajmovi, simpozijumi, proslave, akcije 1 sl. Kulturni centri povremeno organizuju i
konferencije za Stampu, obilaske poslovnih prostorija, otvaranja i koktel zabave, godiSnjice
sa ciljem dodatnog animiranja pojedinaca/ustanova 1 medija. Bez obzira na veli¢inu
dogadaja za svaki kulturni dogadaj neophodno je osmisliti strategiju prezentovanja
javnosti, odrediti ciljeve dogadaja, izazvati percepciju ,,posebnosti* i privuéi paznju ciljnih
javnosti.

Kulturni centri organizuju specijalne dogadaje najcesce iz sledecih razloga:

1. Prikupljanje sredstava za rad institucije ili neke njene aktivnosti (dobrotvorni
koncerti, izloZbe...).

2. Upoznavanje okruzZenja s institucijom i njenim aktivnostima/programima.
3. Stvaranje publiciteta radi privlacenja nove publike ili sponzora.

4. Stvaranje zajedniStva kod zaposlenih i prijatelja institucije (turisticke
organizacije, Skole, fakulteti, kulturni centri...).
5. Iskazivanje paznje donatorima, sponzorima i ostalim pojedincima.

2 dem
2 1dem
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6. Promovisanje obrazovnih aktivnosti i programa (seminari za profesore, kongresi,
radionice, predavanja...).

Bez obzira na vrstu manifestacije, nain njenog organizovanja i vodenja, za uspesno
. . . . . ) 2
organizovanje neophodno je uzeti u obzir slede¢e elemente:*”

¢ Ciljevi

Prilikom organizacije specijalnih dogadaja neophodno je definisati jasne ciljeve. Kada
su u pitanju dogadaji poput konferencija za Stampu, proslava i sl. ciljevi se dosta
jednostavno definiSu. Medutim, neohodno je da institucije odrede ciljeve i za svaki
dogadaj u okviru redovnog programa. Cesto se defava da se specijalni dogadaji
organizuju bez ta¢no odredenog cilja pa gosti dodu i odu bez primljene poruke. Ciljevi
mogu biti obezbedivanje sponzorstva, medijske pokrivenosti, privlacenje novih
posetilaca, predstavljanje novog kulturnog programa (nove izlozbe, kolekcije ili sl.),
razvijanje interesa za obrazovne programe, razvijanje odnosa sa profesionalnom
javno$¢u kroz seminare, radionice, stvaranje dobih odnosa sa turistickom
organizacijom grada ili razvijanje dobrih odnosa sa postojeCom publikom.

U skladu sa postavljenim ciljem odreduje se krajnji cilj, ciljne grupe, mogucénosti kako
da se ciljnim javnostima prenese poruka, razviju odnosi, prilika za zajednicke
fotografije, demonstraciju aktivnosti i dobijanje povratnih informacija.

e Spisak zvanica

Definisani cilj dogadaja odreduje i tip zvanica koje ¢e biti pozvane na dogadaj. U
skladu sa tim za svaki pojedina¢an dogadaj neophodno je obavestiti posebnu grupu
ljudi — li¢nosti iz javne, privredne, kulturne delatnosti, novinare, umetnike, ucenike,
ljubitelje odredene vrste umetnosti, opStu publiku, nau¢nike, poslovne partnere i sl.
Prilikom organizovanja velikih dogadaja, kao $to je predstavljanje nove izloZbe,
organizacija moze da organizuje viSe dogadaja, za novinare, VIP zvanice i opStu
publiku. Ponekad su efekti bolji ako se razliite grupe ne pozivaju u isto vreme. U
slucaju da se radi o manjem dogadaju tada je pozivanje viSe ciljnih javnosti
istovremeno opravdano. VaZzne 1 kljuCne zvanice (poznate li¢nosti, direktore,
predstavnike ambasada, ¢lanove upravnog odbora i sl.) potrebno je obavestiti pre
ostalih da bi se osigurao njihov dolazak ili da bi se obezbedila adekvatna zamena.
Prilikom izbora poznatih li¢nosti neophodno je izabrati adekvatnu osobu u skladu sa
postavljenim ciljevima dogadaja. Kada su u pitanju ostale zvanice kulturne institucije
bi trebalo da razviju baze podataka prilagodene interesovanjima posetilaca za razlicite
kulturne manifestacije (ljubitelji fotografije, knjizevnosti, arhitekture 1 sl.)

¢ Dizajniranje pozivnica i nacin urucivanja

Pozivnice predstavljaju vrlo bitan element prilikom organizacije specijalnih dogadaja.
Pojedine kulturne institucije imaju odredeni dizajn pozivnica, koje se delimi¢no
prilagodavaju svakom pojedinacnom dogadaju. Utvrdeni model pozivnica omogucava

293 Prilagodeno prema: Filipovi¢, Kosti¢, Prohanska, 2003.
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velikim kulturnim institucijama standardizaciju i poStovanje korporativnog identiteta u
svim centrima Sirom sveta, prepoznatljivost od strane ciljnih grupa, i bitno olakSava
posao organizatorima kulturnih dogadaja. Savetuje se, u cilju privlacenja paznje ciljnih
grupa, da se koverte sa logotipom ru¢no adresiraju. Ukoliko se poziva opSta publika,
javno se objavljuje mesto i vreme dogadaja bilo putem medija ili na Internet
stranicama. Bez obzira na vrstu pozivnice (pozivnica, elektronska pozivnica, javni
poziv) neophodno je da sadrZi sledece elemente: svrha manifestacije, organizator,
mesto i vreme odvijanja, program, ocekivanja od posetilaca (uCestvovanje u
radionicama, dobrotvorni prilozi i sl.) , cena ulaznice 1 kontakt telefon.

oralba.com

Institut Servantes | Ambasada Spanije u Beogradu imaju El Instituto Cervantes y la Embajad: afia en Belgrado se
zadovoljstvo da Vas pozovu na otvaranje izlozbe complacen en invitarle a la inaug 5n de la exposicion

Alba Eskajo i Viktor Alba: AQUENDE. Sa ove strane Alba Escayo y Victor Alba: AQUENDE

Koje ce se odrZati u sredu, 26. januara u 19 casova u Que tendra lugar el miércoles, 26 de enero a las 19:00 en la
Galeriji Instituta Servantes. Sala de Exposiciones del Instituto Cervantes

Znacaj stvaralatkog procesa u jednom iskrenom slikarstvu koje La importancia del proceso pictérico en una pintura sincera y de
odraZava stvarnost, objedinjuje na ovoj izloZbi dvoje Spanskih *gistro. une esta exposicion a dos

umetnika: Albu Eskajo i Viktora Albu. Posle diplomiranja u Spaniji, fictor Alba. Titulados ya en E:

odabrali su Srbiju za realizaciju poslediplomskih studija na Fakultetu

lepih umetnosti u klasi profesora Cedomira Vasiéa. Ova izloZzba la del profesor Cedomir Vasic. La muestra recog nt S
predstavlja njihove radove realizovane u Beogradu, jedan specifican adas en Belgrado, una particular mirada al entorno, allende del
pogled na sredinu, sa one strane pejzaZa paisaje.

Instituto Cervantes | Cika Ljubina 19 | 11000 Belgrado
www.belgrado.cervantes.es

Slika 5.4.2.1. Primer pozivnice Instituta Servantes u Beogradu
(Izvor: www.cervantes.es)

¢ Lokacija

Kulturne institucije najceS¢e kulturne aktivnosti organizuju u zgradi institucije,
medutim ponekad je neophodno obezbediti dodatne lokacije. Mesto odrZavanja mora
biti unapred planirano i neophodno je uzeti u obzir reputaciju mesta, pogodnost za
komunikaciju, veli¢inu prostorija, pristupacnost za medije, tehnicku opremljenost,
uslove za rad i sl. Ponekad kulturna institucija dogadaj moZe organizovati na
netipicnim mestima za kulturne manifestacije u cilju privlacenja paznje medija i Sire
javnosti (npr. pozoriSna predstava u gradskom autobusu Dah teatra iz Beograda).

¢ Audio i video oprema
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Kulturni dogadaji moraju biti upotpunjeni odgovaraju¢om audio-video opremom.
Ukoliko je ozvucenje lose ili ukoliko svi posetioci ne mogu da vide projekciju, ceo
dogadaj moZe da bude upropaséen.

¢ (Oznacenost
Mesto dogadaja mora biti oznaceno i vidljivo za posetioce. Baneri i promotivni
materijali moraju biti na istaknutom mestu koje ¢e se uvek videti na fotografijama ili
TV intervjuima.

¢ Prijemna knjiga

Prijemna knjiga omogucava instituciji da pove€ava bazu podataka. Posebno znacajno
za kulturne centre s obzirom da ljubitelji umetnosti ¢esto posecuju razli¢ite kulturne
manifestacije i preporucuju ih svojim prijateljima.

¢ Organizacija tima za specijalni dogadaj

Specijalni dogadaj vecih razmera obi¢no organizuje manji tim ili grupa, ali je
neophodno imenovati jednu osobu koja ¢e koordinisati sve aktivnosti i detalje. U cilju
lakSeg organizovanja moguce je formirati kontrolnu listu sa aktivnostima i datumima
dostupnu svim ¢lanovima tima.

Bez obzira $to su najceSce vrsta manifestacije, vreme, mesto i finansijska sredstva unapred
odredeni, uvek postoji prostor za inovacije i promene. U tabeli 5.4.2.1 navedeni su
elementi koji uticu na izbor vrste manifestacije, ucesnika kao i najces¢i pojavni oblici
specijalnih dogadaja.

Kulturne institucije, ukoliko zadobiju poverenje javnosti i reputaciju dobrih organizatora,
mogu da obezbede naklonost sponzora i donatora. Pojedini sponzori, iako nisu
zainteresovani da finansiraju instituciju u celini, mogu da podrze odredenu manifestaciju
koja privladi paznju javnosti”’* Upravljanje posebnim manifestacijama zahteva
uskladivanje sa procesom menadzZerskog planiranja s obzirom da organizovanje istih sluzi
ciljevima delovanja institucije u kulturi i umetnosti.

# " Na primer, ,,No¢ frankofonije* 2007. u organizaciji Francuskog kulturnog centra podrzala je Meridian

banka. Izvor: www.seecult.org ; Smotru savremenog Spanskog filma 2009. godine pordrzale su agencije
Hola Tours i Egida Internacional. 1zvor: www.belgrado.cervantes.es
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Tabela 5.4.2.1: Vrste specijalnih dogadaja i faktori koji uticu na izbor manifestacije i
ucesnika.
(Prilagodeno prema: Pavici¢, Alfirevi¢, Aleksi¢, 2006)

Elementi koji uti¢u na izbor vrste manifestacije:

Resursi (finansijska sredstva, broj zaposlenih, vreme, prostor)

Sposobnosti zaposlenih

Tradicija u instituciji

Prigodni datumi (npr. praznici, godi$njice i sl.)

Lokalni obicaji (mogu biti izvor kreativnih ideja i treba ih uvaZavati)

Broj potencijalnih ucesnika

ImidZ (imidZ institucije se ne sme narusSiti loSom organizacijom)

Svrha/cilj manifestacije (od cilja zavisi izbor ciljnih grupa i nacin
organizovanja i promocije)

Vrste specijalnih dogadaja:

Interne manifestacije (za zaposlene, saradnike — zabave, kokteli i sl.)

Veliki koncerti, izloZbe i sl. (za veci broj ljudi, zahteva ozbiljniju organizaciju,

¢esto se angazuju poznate li¢nosti u cilju promovisanja)

Manje izlozbe, recitali, knjiZzevne veceri, promocije knjiga i sl. (za odredenu

publiku, saradnike i stru¢njake...)

Prodajne izlozbe (sa ciljem prikupljanja sredstava, humanitarne akcije i

ostvarivanja publiciteta)
Vrsta manifestacije uti¢e na imidZ organizacije i percepciju od strane ciljnih grupa:
Sofisticirane umetni¢ke manifestacije (elitnost, ozbiljnost, pretecioznost...)
Masovne umetnicke manifestacije (mladost, dostupnost, prijateljski odnos...)
Drustveno angazovane manifestacije (briZnost, altruizam, inteligencija...)
Manifestacije za zaStitu Zivotne okoline (altruizam, angazovanost...)

Faktori koji uti¢u na izbor saradnika

Ostali programi/manifestacije/aktivnosti u instituciji (angaZovanost resursa,
imidz...)

Sponzori (preduzeca, neprofitne organizacije...)

DrZavne institucije (propisi, dozvole, osiguranje, finansijska potpora, medijska
podrska...)

Mediji (zainteresovani za manifestaciju, instituciju, ucesnike...)

Lokalni interesi (lokalna uprava, zaStita Zivotne sredine, radno vreme,
turisticka ponuda)

Vlasnik prostora (dogovor oko cene, nacina placanja...)
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5.4.2.1 Konferencija za Stampu

Konferencije za Stampu predstavljaju odli¢an nain uspostavljanja i odrZavanja direktne
komunikacije sa predstavnicima medija ukoliko se paZljivo organizuju i diskretno koriste.
Kulturne institucije treba da sazivaju konferencije prilikom najavljivanja ve¢ih dogadaja
(festivali, smotre, sajmovi i sl.) koji ¢e zainteresovati paznju medija. Konferencije za
Stampu nisu primerene za najavu mesecnog kulturnog programa ili svakog pojedinacnog
dogadaja. Ukoliko institucija stekne reputaciju organizacije koja nepotrebno okuplja
medije, broj novinara koji posecuju instituciju ¢e se ubrzo smanjiti. Konferenciju za
Stampu potrebno je sazivati ukoliko:

1. Vest zahteva prikazivanje dela programa ili modela (npr. inserti iz filmskih
projekcija, pozoriSnih predstava, predstavljanje izlozbe fotografija ili slika i sl.)

2. Predmet konferencije ili uéesnik u programu je toliko vazan da ¢e izazvati
veliko interesovanje medija (npr. prisustvo vaznih li¢nosti iz sveta kulture).

3. Ukoliko se saopstava €injeni¢na informacija (dolazak novog direktora ili
ambasadora, promena kulturne politike i sl.)

Priprema konferencije za Stampu zahteva osmisljavanje plana i pazljivo sprovodenje.
Naime, preporuCuje se pravljenje podsetnika ili liste plana aktivnosti koji treba da
ukljucuje: obezbedivanje govornika koji ¢e na najelokventniji nacin predstaviti
organizaciju i/ili dogadaj, spisak novinara, vreme i datum odrZavanja, pozivnice i/ili
obavestenja za medije, tehni¢ka uputstva televizijskim ekipama, medijske broSure, moguca
pitanja i odgovori, koktel. PoZeljno je definisati i sinopsis konferencije koji ukljucuje
scenario konferencije, vremenski raspored, teme govornika, eventualno prikazivanje
korporativnog filma ili nekog drugog video materijala i vreme trajanja.

Na konferenciji za Stampu treba da govore dve ili tri osobe koje ¢e predstaviti dogadaj.
Neophodno je da jedna osoba, najéeS¢e menadZer za odnose s javnoScu, zaduZena za
vodenje konferencije, upoznavanje novinara sa temom i povodom Kkonferencije i
ucesnicima. Neophodno je obezbediti prisustvo direktora ili nekog drugog predstavnika
menadZzmeta organizacije 1 osobe koja je direktno vezana za dogadaj / projekat (umetnik,
selektor programa, kustos izloZbe, osnivaci festivala, pokrovitelji manifestacije,
kolekcionari i sl.). Pozitivan utisak moze da ostavi na novinare i ucesc¢e pojedinaca koji su
u direktnom kontaktu sa aktivnoS¢u organizacije (korisnici, ucenici, volonteri...).
Ucesnicima konferencije potrebno je staviti na raspolaganje listu mogucih pitanja i
odgovora 1 pripremiti ih za konferenciju. Formalni deo konferencije moze trajati najviSe 30
minuta, a nakon toga sledi neformalni deo za davanje izjava, intervjua i neformalne
razgovore sa novinarima.

Iako ¢esto PR menadzeri u kulturi u nedostatku vremena upucuju poziv za konferenciju
svim novinarima sa liste, takav nacin pozivanja mozZe da ostavi negativan utisak na
novinare. PoZeljno je napraviti selekciju novinara i pozvati samo one koji su u mogucnosti
da dodu (nije prakti¢no pozivati novinare iz drugih gradova ili sa udaljenih lokacija) i
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novinare koji mogu biti zainteresovani za temu (novinare zainteresovane za kulturu ili
odredeni segment umetnosti). Ukoliko se pozivaju i televizijske ekipe neophodno je
obezbediti odgovaraju¢i prostor i materijal za prikazivanje. Na posecenost press
konferencija bitno uti¢e i adekvatan izbor vremena i mesta dogadaja. Kada je vreme u
pitanju konferencije ne treba sazivati za vreme velikih praznika ili nakon dugog vikenda.
NajpoZzeljnije je da se konferencije sazivaju utorkom, sredom ili ¢etvrtkom izmedu 11 i 12
Casova prepodne kako bi novinari imali dovoljno vremena da vesti pripreme za
popodnevni televizijski program, vesti ili sutrasnje izdanje novina. Ukoliko se vest plasira
sa ciljem objavljivanja u nedeljnicima ili se saziva dosta ranije kao najava planiranih
deSavanja konferencija se moZe sazvati i u poslepodnevnim ¢asovima uz prigodnu zabavu.
Takve konferencije su obi¢no znatno opustenije i omogucavaju neformalne razgovore sa
predstavnicima organizacije.””> Konferencije za $tampu je najprikladnije organizovati u
sediStu organizacije ili na nekom drugom paZzljivo odabranom mestu koje zadovoljava
estetske 1 tehnicke mogucnosti.

(Izvor: www.bitef.rs)

Prilikom pripreme pozivnica potrebno je navesti najvaznije informacije (ko, gde, kada 1 Sta
organizuje) i detalje koje ¢e privuéi urednike da poSalju svoje predstavnike, ali se ne
savetuje otkrivanje svih informacija. Pozivnice se obi¢no Salju nedelju dana ranije,
elektronskim putem. S obzirom da veoma retko urednici potvrduju dolazak novinara,
potrebno je da PR menadZer proveri dolazak novinara telefonim dan ili dva pre
konferencije.

% Organizatori Bitef-a organizuju dve konferencije za $tampu, prvu u maju kao najavu programa i
koncepcije, a drugu u septembru, nedelju dana pre pocetka festivala.
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Organizatori konferencije ne bi trebalo da kasne i da daju izjave novinarima koji su prvi
stigli pre pocetka konferencije. Nakon predstavljanja govornika i izjava, uobicajeno je da
se novinarima omoguci postavljanje pitanja. Postavljanje pitanja ulazi u planirano vreme
trajanja konferencije. Govornici imaju zadatak da svoje izlaganje uklope u dogovoreno
vreme s obzirom da umetnicki direktori ili umetnici mogu ponekad da neocekivano dugo
predstavljaju projekat/ dogadaj sa svim detaljima. Nakon konferencije novinarima se daju
na raspolaganje pripremljena obaveStenja za Stampu 1 medijske broSure. ObaveStanja za
Stampu sadrZe kratak pregled o dogadaju sa najosnovnijim informacijama. Obavestenja ne
treba da budu duZa od jedne stranice i ne treba pisati kitnjastim stilom. Takode,
preporucljivo je izbegavanje slenga, velikog broja skracenica, usko stru¢nih termina ili
stranih izraza. Prvi pasus treba da predstavlja rezime saopStenja za medije. Medijske
brosure sadrze viSe podataka koje omogucavaju reporterima sastavljanje pri¢e. Obicno
brosura sadrZi vesti, slike, naslove, biografije dogadaja i video inserte, kao i kratko
predstavljanje institucije i njene misije. Ukoliko neko od novinara nije prisustvovao,
neophodno je medijsku broSuru poslati odmah po zavrSetku konferencije redakciji koja nije
imala svog predstavnika. Koktel nakon konferencije pruza mogucénost novinarima da
razmene informacije i da rastere¢eno i opusteno sagledaju dogadaj.

5.4.2.2 Kulturne aktivnosti (izloZbe, koncerti, tribine 1 sl)

Kulturni dogadaji predstavljaju osnovne aktivnosti kulturnih institucija na osnovu kojih se
sprovodi kulturna politika i misija organizacije. Kulturni centri mogu biti specijalizovani
za predstavljanje jednog oblika umetnosti (galerije, muzeji, muzeji savremene umetnosti,
pozoriSta i sl.) ili mogu predstavljati razliCite oblike umetni¢kog stvaralastva. Prema
veli¢ini kulturni dogadaji se mogu podeliti na osnovne oblike difuzije (izlozbe, koncerti,
predstave, tribine, filmske projekcije...) i sloZzene manifestacije (festivali, smotre, sajmovi).

Prilikom kreiranja kulturnog programa kulturne ustanove neprofitnog tipa kao osnovne
kriterijume uzimaju: predstavljanje nekomercijalne umetnosti, umetni¢ki kvalitet,
aktuelnost, pluralizam pristupa, raznovrsnost nacina i metoda prezentacije, originalnost,
participacija i Sirenje publike. Ciljevi svakog dogadaja odreduju ciljne grupe, veli¢inu
dogadaja kao i nacin organizacije i promocije. Najces¢i ciljevi kulturnih aktivnosti su:

Umetnicki;

Propagandni;

Komercijalni (sajmovi);

Didaktic¢ki (npr. kulturolo§ko-dokumentarne izloZbe);
Komemorativni (povodom odredenih datuma).

Planiranje kulturnog programa obuhvata viSe faza (strucni ili istraZivacki rad, rad na
osmiSljavanju koncepcije 1 sl.) 1 savetuje se bliska saradnja menadZera za odnose s
javnos¢u i urednika/redakcije kulturnog programa s obzirom da saveti menadZera mogu
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doprineti boljem planiranju i uskladivanju programa. Ipak, osnovni zadatak menadZera za
komunikaciju je promocija aktivnosti (izrada plakata, pozivnica, oglasa u Stampi,
organizovanje otvaranja, Stampanje kataloga, obaveStavanje novinara i razliitih ciljnih
grupa) kao i organizovanje animacionih aktivnosti.*°

Svaki pojedinacan kulturni dogadaj zahteva duzu ili kra¢u pripremu i osmiSljavanje
strategije promocije. MenadZeri u zavisnosti od budZeta, oCekivane publike i veli€ine
dogadaja mogu organizovati zajedni¢ko predstavljanje razli¢itim ciljnim grupama (engl.
mix audience) ili prilagodeno predstavljanje/otvaranje za novinare, kritiare i Siru publiku.
Ukoliko se organizuje zajednicka promocija osoblje institucije mora da bude dobro
pripremljeno 1 organizovano da bi se posebna paznja posvetila vaznim zvanicama i da bi
novinari dobili potrebne izjave od klju¢nih li¢nosti u organizaciji.

Abbott isti¢e znacaj planiranja kulturnih aktivnosti i istraZivacki rad s ciljem organizovanja
adekvatne promocije.””’ S obzirom na veliku konkurenciju kada su u pitanju kulturne
manifestacije i na ogranienost medijskog prostora za nekomercijalne sadrzaje, PR
menadZer kulturnog centra na pocetku kalendarske godine treba da uporedi planirane
aktivnosti drugih centara sa nacrtom programa ustanove i na taj nacin izbegne preklapanja
koja mogu znacajno da smanje posecenost publike. S druge strane, pojedini manji dogadaji
(filmska projekcija, knjiZzevno vece, izlozba i sl.) mogu se na promisljen nacin povezati sa
velikim gradskim manifestacijama (sajam knjiga, nedelja mode, nedelja dizajna...) i
iskoristiti postojeci publicitet i interesovanje publike.””® U Velikoj Britaniji se pokazala
kao veoma uspes$na praksa povezivanje dva ili viSe dogadaja u okviru institucije, na primer
organizovanje izloZbe i konferencije koja upotpunjuje i objasnjava postavku.

U idealnim uslovima publicitet za ve¢e dogadaje treba da po¢ne Sest meseci unapred da bi
se na vreme obavestili veliki nacionalni 1 specijalizovani magazini za kulturu, kao 1
umetnicka publika. Prilikom pisanja obaveStenja za medije, u skladu sa ciljevima i ciljnim
javnostima, mogu se slati prilagodena obavestenja za razli¢ite medije (dnevne novine,
nedeljni i mesecni Casopisi, umetnicki kriticari). lako prilagodavanje obavestenja zahteva
ulaganje dodatnog vremena, ovakav pristup moZe da izazove znatno vece interesovanje
medija. Kulturni centri sa polivalentnim programom cesto imaju vise dogadaja u toku
jednog dana ili nedelje. MenadZeri za odnose s javnoS¢u, u cilju ekonomicnosti svog
vremena 1 vremena novinara, sastavljaju zajednicka obaveStenja za novinare. Abbott
smatra da je takav pristup pogreSan, jer u tom slucaju novinari nece dobiti dovoljno
informacija. Savetuje se odvojeno pisanje obaveStenja za medije izuzev u slucaju
povezanosti umetnika ili dogaldaljal.299

*% Kulturna animacija je oblik posredovanja (medijacije) izmedu ljudi i umetnosti, oblik delovanja medu
tradicionalnom nepublikom. Izvor: Dragiéevié-geﬁé M., Stojkovi¢ B., , Kultura, menadZement, animacija,
marketing®, Clio, Beograd, 1994.

#7 Abbott navodi da je najoptimalnije vreme za planiranje kulturnih aktivnosti Sest meseci unapred. Abbott
S., ,,Fine Art Publicity*, Allworth press, New York, 2005.

% Primer uskladivanje programa sa velikim deSavanjima je ciklus filmova , KnjiZevnost na platnu* Instituta
Servantes koji se odrZao za vreme Sajma knjiga u Beogradu 2008. godine.

29 Abbott S., ,,Fine Art Publicity®, Allworth press, New York, 2005.
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Prilikom sastavljanja obavestenja za medije za kulturne dogadaje od posebne vaznosti je
redosled informacija, koji novinarima daje vecu preglednosti i predstavlja vaznu uStedu
vremena. Sam redosled informacija novinari prilagodavaju interesovanju svojih Citalaca.
Na osnovu uvida u literaturu, autor ovog rada smatra da je veoma korisan model tkz.
obrnute piramide, odnosno predstavljanje informacija od najvaznijih ka manje znacajnim,
prilikom sastavljanja informacija za medije.*”

Prvi paragraf: Najvaznije informacije: ko, §ta, gde, kada, zasto i na koji nacin.

Drugi paragraf: Najvaznije informacije i detalji vezani za dogadaj (tema, klju¢ni elementi
umetnikovog rada, tehnika...)

Tredéi paragraf (po izboru): Najistaknutiji elementi dogadaja/dela

Cetvrti paragraf (po izboru): Citati istoriCara umetnosti, kritiara, kustosa,
umetni¢kog direktora i sl.

Peti paragraf: Relevantne informacije o poreklu umetnika/
umetni¢kog dela: datume i mesto rodenja obrazovanje, nagrade,
ucitelji, uticaji, nagrade, prethodna izlaganja i sl.

Sesti paragraf: Posebne napomene (vreme, mesto
dodatnih aktivnosti) Urednici odlucuju da li su dodatne
informacije vazne ciljnim grupama

Napomene novinarima o dostupnim
fotografijama
katalozima i sl.

Slika 5.4.2.2.1 Model obrnute piramide
(Prilagodeno prema: Abbott, 2005)

U cilju dobijanja pozitivnih komentara i sticanja kredibiliteta kod novinara savetuje se
citiranje osoba od autoriteta kao Sto su istoriari umetnosti, umetnicki kriticari, selektori
programa, kustosi ili cak misljenje samog menadZera za odnose s javnosc¢u. Takode, mogu
se iskoristiti natpisi i delovi ¢lanaka objavljenim u prestiZnim internacionalnim Casopisima
(npr. New York Times, El Pais, El Figaro i sl.). Navodenje citata je od izuzetne vazZnosti
ukoliko je umetnik nepoznat u sredini u kojoj se predstavlja, a ve¢ je priznat u
internacionalnim krugovima. Novinari imaju sve manje vremena za bavljenje istrazivackim
novinarstvom i ovakve informacije smatraju interesantnim za svoje ¢itaoce. Neophodno je
navesti citat u orginalu i sa relevantnim podacima kako bi novinar mogao slobodno i bez

390 Model posebno objasnjava Abbott S. ,,Fine Art Publicity*, Allworth press, 2005, New York
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straha da ih koristi. Praksa pokazuje da se obaveStenja piSu po odredenim ustaljenim
Sablonima i da menadZeri sve manje vremena posvecuju istrazivaCkom radu. Galerije i
drugi centri Cesto samo aktuelizuju biografiju umetnika 1 poSalju je novinarima. Digle
smatra da bavljenje odnosima s javnos¢u u kulturi zahteva pre svega kreativnost i
neprestane inovacije.301 Ukoliko institucija nije odvojila vreme za dogadaj, ne moze da
ocekuje ni da ¢e novinari ni publika uciniti isto. Dobar PR menadZer u kulturi iskoristic¢e
priliku da porazgovara sa umetnikom i u opustenoj atmosferi dobije zanimljive podatke
(Sta delo znaci za umetnika, gde je pronasao inspiraciju, razlika u odnosu na dosadasnji
rad, miSljenje autora o aktuelnim temama iz sfere kulture, politike, drustva, da li je upoznat
sa radom domacih umetnika, da li je ranije nastupao u zemlji i sl.) Na ovaj nac¢in umetnik
postaje za Citaoce realna osoba, neko sa kim mogu lako da se poistovete.3 02

Mnogi mediji, pre svega dnevne novine, magazini, turisticki informatori, kulturni vodici
objavljuju kalendare kulturnih deSavanja. U cilju redovnog objavljivanja programa
institucije, zadatak menadZera za komunikaciju je da stupi u kontakt sa urednicima i da ih
redovno obaveStava o budu¢im deSavanjima, obicno mesec dana unapred. Medutim, ne
treba slati celokupna obaveStenja ve¢ samo skracenu verziju sa najvaznijim podacima o
dogadaju. Urednici, koji dobijaju veliki broj informacija, objavi¢e samo one dogadaje koji
su im dostavljeni u odgovaraju¢em formatu.

Pored informacija o kulturnom dogadaju, medijima je neophodno poslati i fotografije u
odgovarajucoj rezoluciji, biografiju umetnika, bibliografske podatke, podatke o daljem
prikazivanju dogadaja, delove kataloga u prilogu (engl. attachment) ili na zahtev novinara.

Pored medijske promocije, zadatak menadZera za odnose s javnoS€u je marketinSko-
animaciona delatnost, odnosno posredovanje izmedu primaoca i kulturnih aktivnosti.
Pojedine kulturne institucije imaju posebno organizovane pedagoske sluzbe poput Muzeja
savremene umetnosti u Beogradu. Medutim, u velikom broju slu¢ajeva menadZer za
odnose s javnoS¢u imace zadatak da organizuje grupne posete, druZenja €lanova kluba
prijatelja, klubske programe i da uspostavlja odnose sa Skolama. Centar za vizuelnu
kulturu Muzeja savremene umetnosti organizuje predavanja, filmski i video program sa
ciljem podsticanja recepcije umetnickog dela, prosudivanja i senzibilnosti likovne publike.
Institut Servantes u Beogradu svakog meseca preporu€uje ljubiteljima hispanske kulture
interesantne knjige, filmove i muzicka izdanja koja se mogu pronaci u biblioteci centra i na
taj nacin usmerava svoje ¢lanove kluba prijatelja.

301 Digle K., ,,Marketing umetnosti*, Clio, Beograd, 1998.

2 Prilikom gostovanja umetnica iz Spanije, Kristine Sanées i Silvije Gutijeres , ¢lanova sinfonijskog
orkestra Baskije, neposredno nakon Evrovizije u Beogradu 2008. godine, u saop$tenju za medije navedeno je
miSljenje umetnica o ovom muzi¢kom festivalu, koji nije bio direktno povezan sa njihovim koncertom u
Beogradu. Na taj nacin saopstenje je bilo novinarima zanimljivije, i skoro svi mediji preneli su njihove
stavove o festivalu i pohvale organizatorima u Srbiji.
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5.4.2.3 Otvaranja i obilasci kulturnih institucija

Svecana otvaranja kulturnih institucija predstavljaju znacajne dogadaje s obzirom da
simboliSu akt sveanog predstavljanja javnosti. Javnost i mediji se po prvi put susrecu sa
organizacijom i prvi utisak, publicitet je od presudne vaznosti za dalji rad institucije. S
obzirom na znacaj svefanog otvaranja sluzba za odnose s javnoS¢u ima zadatak da
mesecima unapred pazljivo priprema plan dogadaja sa ciljem privlaenja paznje medija i
javnosti. Plan aktivnosti obuhvata izbor znacajnih osoba koje ¢e otvoriti centar, izbor
zvanica i njihovo obaveStavanje, poziv novinarima, priprema zgrade, organizovanje
prate¢ih aktivnosti, informisanje svih zaposlenih o ciljevima otvaranja i njihovim
zadacima, organizovanje koktela i sl.

Posete ustanovama predstavljaju odli¢an nacin informisanja javnosti o radu institucije i
njenom funkcionisanju i stvaranju pozitivnog misljenja. Posete se mogu organizovati za
novinare, klijente, posetioce, ljubitelje kulture, umetnicke kriticare, kolekcionare i ¢lanove
centra. Od izbora ciljne grupe zavisice i organizacija samog dogadaja. Kulturne ustanove,
sa ciljem predstavljanja svog rada, organizuju posete centrima, dane otvorenih vrata,
prezentacije Casova i akademskih programa i sli¢ne aktivnosti. Bez obzira na ciljnu javnost
neophodno je pazljivo i mastovito osmisliti posetu, jer svaki propust moZe da dovede do
gubljenja umesto sticanja pozitivhog miSljenja. Zaposleni moraju da razumeju svrhu
dogadaja i da budu upoznati sa svojim duZnostima. Vazni elementi plana obilaska su:

e  (Qdredivanje dana i sata dogadaja (za instituciju i za goste).

e Izbor gostiju (klijenti, konkurenti, novinari, ucenici i sl. ¢ija dobra volja je
znacajna za instituciju).

®  Priprema pozivnica.

® Priprema oznaka i putokaza.

e  Pripremanje prostorija i njihovo dekorisanje.

Prilikom organizovanja poseta neophodno je da predstavnici institucije pozdrave sve
prisutne i da im posvete odredeno vreme. Posete kulturnim institucijama omogucavaju
stvaranje blizih odnosa sa ciljnim javnostima. Prilikom posete moZe se organizovati manja
kulturna aktivnost ili video prezentacija, intervju ili obilazak centra.

5.4.2.4. Organizacija seminara, simpozijuma i stru¢nih skupova

Kulturni centri, samostalno ili u saradnji sa drugim institucijama, organizuju u okviru
svojih aktivnosti stru¢na okupljanja, seminare, simpozijume 1 okrugle stolove na razlicite
teme (jezik, lingvistika, informatika, bibliotekarstvo, arhitektura, urbanizam, medicina i
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s1.).% Njihova svrha je razmenjivanje informacija i1 iskustava kao 1 uspostavljanje
kulturne i naucne saradnje izmedu razli¢itih zemalja. Simpozijumi i kongresi (nauc¢ni
skupovi) zahtevaju dugorocnije pripreme s obzirom na veci broj ucesnika, najmanje Cetiri
meseca unapred, dok seminari i okrugli stolovi mogu se planirati u kracéem vremenskom
roku. Bez obzira na veli¢inu dogadaja neophodno je napraviti precizan plan aktivnosti i sa
njima upoznati sve ¢lanove organizacionog tima. Organizacija sru¢nih susreta obuhvata tri
faze: pripremna faza, faza realizacije i period evaluacije.

U toku pripremne faze organizacija precizno definiSe temu skupa na osnovu koje bira,
prema strucnosti i govornim mogucnostima, pocasne goste iz zemlje i inostranstva.
Prilikom izbora govornika iz inostranstva biraju se osobe koje svojim znanjem i
reputacijom mogu da privuku ucesnike, ali se njihov broj svodi na minimum zbog velikih
troSkova transporta i boravaka. Govornicima se upucuje pozivno pismo, i od njih se, u
slucaju zainteresovanosti, zahteva da potvrde moguce datume dolaska kao i da posalju
sinopsis svojih predavanja. Na osnovu mogucih datuma, organizacija definiSe vreme i
mesto odrzavanja simpozijuma ili seminara. Izbor lokacije zavisi od raspoloZivog
budzeta, slobodnih termina, tehni¢ke opremljenosti, prateCe opreme i ocekivanog broja
uCesnika. Organizacioni tim, u saradnji sa menadzerima za odnose s javnoscu, priprema
promotivni materijal (katalog, broSura, poster, pozivnice i sl.) na osnovu kojih se
informiSu potencijalni ucesnici stru¢nog skupa. Zadatak menadzera za odnose s javnoscu je
da pripremi listu potencijalnih ucesnika seminara ili da postojecu listu aktuelizuje.
Stampani materijal izraduje se u formi plana sa informacijama o temi, govorniku, mestu i
vremenu odrZavanja. Zbog mogucih izmena i nepojavljivanja govornika Stampanje
kataloga se odlaze do poslednjeg trenutka. S obzirom da priprema simpozijuma i vecih
seminara Cesto zahteva dodatne aktivnosti organizacija donosi odluku o potrebi
angazovanja dodatnog osoblja ili volontera. Organizacija simpozijuma i seminara
predstavlja veoma stresan posao koji zahteva planiranje velikog broja manjih 1 vec¢ih
aktivnosti kao Sto su definisanje budZeta, pratece opreme, utvrdivanje honorara govornika,
planiranje osveZenja, izrada pristupnica i bedZeva, izrada potvrdnih pisama, rezervacija
hotela i transporta i sl. U cilju razmene ideja, informacija i preciznog definisanja zaduzenja
zaposlenih savetuje se redovno planiranje sastanaka u toku pripremne faze, kao i
tehnicka proba.

U praksi je uobic¢ajeno da se simpozijumi otvaraju uvodnim govorom (grupnim skupom)
koji ne bi trebalo da traje viSe od 90 minuta. Uvodni deo predstavlja manje-vise
protokolarno predstavljanje klju¢nih pojedinaca. Nakon grupnog skupa ucesnici se mogu
podeliti na radne grupe, ukoliko to program i okolnosti zahtevaju. Svetski trendovi
poslednjih godina ukljucuju raznovrsne promene ritma poslovnih skupova i prilike za
kreativno osveZenje paznje ucesnika (audio-vizuelne projekcije, muzi¢ke numere i sl.).
Upoznavanje ucesnika skupa moze da se odvija u toku rada ili tokom pauza ukoliko se
kontroliSe gde ko sedi na osnovu liste ufesnika. Organizacioni tim mora da ima

% Simpozijum predstavlja sastanak stru¢njaka na kojem se nauéno raspravlja o jednom ili vise pitanja iz
struke. Seminar je manjeg obima i predstavlja kracu prakti¢nu obuku, kurs. Izvor: Klajn L., Sipka M., ,,Veliki
recnik stranih reci i izraza®, Prometej, 2008.
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pripremljene bedZeve 1 identifikacione kartice sa imenima ucesnika. U praksi je Cesta
pojava da pojedine organizacije u poslednjem trenutku posalju druge predstavnike, pa se
savetuje 1 priprema rezervnih identifikacionih kartica koje se mogu iskoristiti u poslednjem
trenutku.

PridrZavanje jasne i pazljivo planirane satnice Citavog skupa je obavezno, i ona se menja
samo u slucaju da se pokaze da postoje greske u planiranju. Detaljna lista kontakata sa
jasnim zaduzenjima omogucava svim ¢lanovima organizacionog tima da stupe u kontakt sa
svim drugim ¢lanovima ukoliko neSto vazno iskrsne. Lista kontakata podrazumeva i
kontakte domacina, kao i tehnickog osoblja. Prilikom odrzavanja seminara neophodno je
ucesnike na vreme obavestiti da sacuvaju sve rafune (transport, hotel i sl.), koji su
neophodni za raCunovodstvo. Nakon odrZzavanja seminara gostima se mogu uruciti
kreativno osmisljeni pokloni (kvalitetni suveniri, monografije, kompilacije lokalne muzike
i sl.) i na taj nacin se zahvaliti na ucescu.

Najkasnije dva dana nakon odrzavanja skupa neophodno je sastaviti evaluaciju dogadaja,
u kom ¢e se napismeno navesti svi propusti i postignuti rezultati. IzveStaj se moze
upotpuniti fotografijama, komentarima ucesnika i zahvalnicima koje stignu od gostiju.
Izvestaj, koji se moZe postaviti na intranet organizacije, predstavlja znaCajan izvor
podataka za buduc¢e dogadaje.

Tabela 5.4.2.4.1 Aktivnosti za pripremu stru¢nih skupova
(Prilagodeno prema: Pavici¢, Alfirevi¢, Aleksi¢, 2006)

Aktivnosti u toku pripremne faze: Planirani budZet obuhvata:
®  Definisanje teme skupa ®  TroSkovi iznajmljivanja prostora
®  Izbor gostiju-govornika ®  Honorari govornika
®  Priprema i slanje pozivnog pisma ®  TroSkovi transporta i smeStanja govornika
®  Rezervacija hotela i transporta e  Ketering (kafa, obroci, pauzai sl.)
®  Planiranje pauza, odmora i zabave ® Iznajmljivanje dodatne opreme
e  Sastavljanje liste moguéih ucesnika ®  Honorari za dodatno osoblje
(majling lista) ®  Troskovi Stampanja
Izrada broSura i promotivnog materijala ®  Troskovi oglaiavanja
Izrada bedZeva i identifikacionih kartica °

Troskovi slanja pozivnica za ucesce
Kontaktiranje mogucih sponzora

Definisanje budzeta U prihode treba uracunati participaciju od
®  Angaovanje dodatnog osoblja/volontera  ucesnika i mogucih sponzora.

® (Obezbedivanje prevodilaca i prevoda
programa i satnice

® Iznajmljivanje dodatne opreme
®  Osmisljavanje poklona za goste

®  Planiranje redovnih sastanaka
organizacionog tima
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AKktivnosti u toku realizacije:

Organizovanje grupnog skupa
Pridrzavanje satnice

Upoznavanje u€esnika

Instrukcije  osoblju,  volonterima
obezbedenju

Izrada kontakt liste

Provera prostorija i dekoracije

Predaja bedZeva, indetifikacionih kartica i
broSura ucesnicima
Zavrsni  skup i poklona

govornicima

predaja

Evaluacija:

Izrada izveStaja sa opisanim propustima i
rezultatima

Izrada i urucivanje zahvalnica gostima i
predavacdima
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5.4.2.5 Planiranje i odabir sajma

Organizovanje nastupa na sajmu postaje sve znacajniji nacin promocije kako za
komercijalna preduzeca tako i za kulturne institucije. Kulturni centri, sa ¢esto ogranicenim
budZetima za promociju, sve viSe uvidaju znacaj predstavljanja na sajmovima s obzirom da
istovremeno mogu da ispune viSe ciljeva. Sajam je mesto gde se okupljaju institucije iz
istog ili slicnog sektora sa ciljem upoznavanja trZista, predstavljanja usluga i/ili proizvoda,
razmene ideja, uspostavljanja kontakata i pobolj$anja prodaje.’™ Uspeh na sajmu zavisi od
pripreme, istrazivanja i jasno definisanih ciljeva.

Postavljanje ciljeva je neophodno da bi kulturna institucija izabrala odgovaraju¢i sajam i
da bi se adekvatno pripremila. Ciljevi mogu biti sledeci:

Prodaja (npr. prodaja knjiga);

Izgradnja odnosa;

Istrazivanje konkurencije;

Odrzavanje i/ili izgradnja imidza;

Demonstracija proizvoda i/ili usluga (npr. predstavljanje on-line kurseva jezika);
Susret sa postoje¢im i potencijalnim klijentima;

Promocija kulture 1 jezika;

Privlacenje paznje medija i Sire javnosti.

Planiranje nastupa na sajmu je sloZen i dugotrajan proces koji ¢esto pocinje i godinu dana
pre pocetka manifestacije. S obzirom da se svake godine odrzava veliki broj sajmova, a da
kulturni centri imaju ograni¢en budZet za promociju, odabir odgovarajuéeg sajma
predstavlja veoma vazno pitanje. Kulturni centri uglavnom se odlucuju za sajam knjiga,
obrazovanja ili sajam umetnina. Pre same odluke o izboru sajma, preporucuje se poseta
sajmovima na kojima se predstavljaju centri iz istog ili slicnog sektora. Uspostavljanje
kontakta sa organizatorima sajma omogucava informisanje o veliini sajma, njegovom
karakteru (lokalni, regionalni, medunarodni), broju i profilu posetilaca, tradiciji sajma i
prisutnosti u medijima. Profesionalni organizatori pored ovih informacija mogu da posalju
1 katalog izlagaca od prethodne godine, kao i plan sajma, instrukcije za prevoz eksponata,
kao i prijavu i pravila sajyma. Nakon izbora odgovaraju¢eg sajma, sledi prijava i zakup
prostora. Vreme prijavljivanja je vazno s obzirom da organizatori obezbeduju bolja mesta
redovnim izlagacima kao i onima koji su se prijavili na vreme. Kulturni centri na sajmu
mogu da se predstavljaju samostalno (npr. predstavljanje Gete instituta na Sajmu knjiga
u Frankfurtu 2012) ili u saradnji sa drugim institucijama (npr. zajednic¢ki nastup
inostranih kulturnih centara na Sajmu knjiga u Beogradu 2014. ili zajednicki nastup
Instituta Servantes sa 16. izdavackih kuéa iz Spanije na Sajmu knjiga u Tokiju 2008).

394 pelsmacker P., Geuens M., Bergh J.V.: ,Marketing Communications*, Prentice Hall, London, 2007.
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Zajednicko predstavljanje je opravdano ukoliko institucija nema iskustva na sajmovima ili
ukoliko Zeli da smanji troskove. Prednosti zajedni¢kog nastupa su:

e Veca posecenost Standa s obzirom da je svaki posetilac jedne institucije ujedno
posetilac i druge.

Zajednicka organizacija i osoblje.

Izrada zajednickog promotivnog materijala.

Veca paznja medija.

Veca posvecenost organizatora sajma.

Slika 5.4.2.5 Zajednicki nastup Evopskih centara za kulturu na Sajmu knjiga 2014.
(Izvor: http://www.eunic-online.eu)

Nedostaci se pre svega ogledaju u postizanju kompromisa oko izbora hale i izgleda Standa.
Stand predstavlja ,,ogledalo® kompanije na sajmu s obzirom da je Stand prva stvar sa
kojom se posetioci susre¢u. Prema istrazivanjima posetioci prilikom razgledanja sajma
svakom Standu posvecuju oko 10 sekundi.*” Dizajn i1 konstrukcija Standa zavisi od
institucije, njenih mogucénosti, broja eksponata, ali i od ciljne grupe organizacije. Kulturni
centri mogu da saraduju sa dizajnerima i arhitektima koje sajam preporucuje, ili da
angazuju posebne agencije koje se bave dizajnom i izradom Standova. Lokacija Standa
predstavlja jedno od znacajnih pitanja. Centralni deo glavnih hala je obi¢no rezervisan za
velike izlagace ili po¢asne domacine sajma. Kulturni centri ukoliko na vreme rezervisu
prostor mogu da izaberu prostor gde se susre¢u dva prolaza, u blizini ulaza, lifta ili
stepenica. Na posecenost Standa utiCe otvorenost Standa, uredenje, osvetljenje, boje i
materijali. S obzirom da se na sajmu razmenjuju ideje i uspostavljaju poslovni kontakti,
vazno je planirati i prostor za razgovor. Svi ovi ,,detalji* prilikom dizajna Standa ukazuju

395 1zvor: www.pathcomunicacion.blogspot
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na profesionalizam kulturnog centra. Kulturni centri ne treba da zaborave 1 vaZzne klijente
sa kojima blisko saraduju kojima, u znak paZnje, mogu da nabave besplatne propusnice ili
ulaznice sa popustom. Promocija sajamskog nastupa je neophodna sa ciljem privlacenja
veCeg broja posetilaca. Prepurucuje se oglasavanje u jedinstvenoj broSuri koja sadrzi
osnovne informacije o manifestaciji i izlaga¢ima.’*® Kulturni centri putem direkte poste
(standardne ili elektronskim putem) mogu da obaveste postojece i potencijalne korisnike o
nastupu na sajmu, ili da pripreme oglase u novinama i televiziji. PoSto kulturni centri na
sajmovima organizuju i prate¢i kulturni i akademski program koji po pravilu privlaci
paznju medija, moguce je organizovati samostalnu konferenciju za Stampu ili ucestvovati
na zajedni¢koj konferenciji sa organizatorima sajma. Kulturni centri, u zavisnosti od
mogucénosti i ciljeva, odluCuju da li ¢e na sajmu angaZovati zaposlene ili eksterne
saradnike. Izabrano osoblje treba da svojom pojavom, znanjem i poslovnoséu odgovara
imidZu kulturne ustanove. Kratak kurs o instituciji i njenim aktivnostima, kao i priprema
priru¢nika sa mogucim pitanjima i odgovorima obezbedi¢e uspeSno predstavljanje na
sajmu. Prilikom priprema za nastup, jedna od osnovnih aktivnosti je i priprema broSura o
centru i uslugama. Tekstovi moraju biti pripremljeni profesionalno i na vreme. Ukoliko
centar poseduje Internet prezentaciju program nastupa je neophodno postaviti na vreme sa
ciljem obaveStavanja zainteresovanih korisnika. Promotivni video i filmski spotovi
privlace paznju na Standovima i na atraktivan nacin prenose informacije o ponudi centra.
Spotove je neophodno prilagoditi posetiocima sajma i ciljnoj grupi. Ukoliko kulturna
institucija nema moguénosti da izradi video materijal, prezentacija na racunaru takode
moze da prikazuje naizmeni¢no podatke i fotografije centra. Promotivni pokloni su jedan
od najboljih nacina da se privuku posetioci. NajceSc¢e se koriste olovke, privesci, knjige,
blokovi za pisanje, separatori za knjige i slatkiSi. Na svakom poklonu treba da stoji ime
institucije i kontakt podaci. Prateé¢i program u vidu koncerata, mini kurseva jezika,
nagradnih igara, projekcija zanimljivih filmova takode doprinosi privlaenju paznje
posetilaca. Planiranje troSkova ucesca na sajmu jedan je od zadataka organizatorskog
tima. Najces¢i troSkovi su: troSkovi iznajmljivanja prostora, konstrukcija Standa,
transportni troSkovi materijala i njihovog postavljanja, graficka oprema Standa, namestaj,
cvece, elektriCna energija, telefon, pice, pozivnice i obavestenja, katalozi i propaganda,
tro§kovi reprezentacije na sajmu, troSkovi osoblja na sajmu i sastanci na sajmu.

Nakon uce$¢a na sajmu neophodno je sprovesti kontrolu efekata koja obuhvata analizu
osvarenih ciljeva u vidu prodaje, broja uspostavljenih kontakata, broja posetilaca na Standu
1 broja objavljenih ¢lanaka. Na osnovu analize priprema se izveStaj i nova baza podataka
koja omogucava uspostavljanje novih kontakata.

3% pelsmacker P., Geuens M., Bergh J.V.: ,Marketing Communications*, Prentice Hall, London, 2007.
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5.4.3 Organizacija sastanaka

Sastanci predstavljaju osnovno 1 suStinsko sredstvo menadZmenta na osnovu koga se
uspostavlja direktna komunikacija izmedu zaposlenih i/ili izmedu pojedinaca i
predstavnika razli€itih institucija. Iako su sastanci neophodni, sve viSe se Cuju kritike da se
previSe vremena provodi na sastancima i da predstavljaju gubitak vremena. IstraZivanje
sprovedeno u Sjedinjenim Americkim DrZzavama, u kom je ucestvovalo 1000 menadZera,
pokazalo je da 36% sastanaka ne postigne cilj zbog kog su odrZani i da menadZeri smatraju
da je 1/3 vremena provedena na sastancima izgubljeno.307 Posebnu odbojnost prema
formalnim sastancima pokazuju zaposleni u kulturnom sektoru i umetnici, smatraju¢i da
sastanci nisu potrebni i da oduzimaju vreme za kreativan rad. Medutim, praksa pokazuje da
su sastanci neophodni za funkcionisanje kulturnih ustanova i izvodenje razlicitih kulturnih
projekata 1 da bi se zahvaljujuci sastancima mnogi propusti u organizaciji mogli izbeci.
Sastanci su mesto na kom se na najbolji nain saopStavaju i donose odluke, reSavaju
konflikti, razmenjuju ideje i miSljenja. Takode, sastanci doprinose stvaranju osecanja
pripadnosti i lojalnosti organizaciji, njenim odlukama i ciljevima. Sastanci mogu da budu
veoma dobro sredstvo za uspostavljanje i odrZavanje komunikacije ukoliko su dobro
pripremljeni i organizovani.

Sastanci se mogu podeliti prema tipu informacija na sastanke sluSanja na kojima se
saopStavaju informacije i sastanke uceS¢a koji se organizuju sa ciljem razvijanja diskusije
i zajedni¢kog reSavanja problema.’® Prema periodu organizovanja razlikuju se inicijalni,
redovni, vanredni, periodi¢ni i zavrSni kontrolni sastanci. Posebno vaznu ulogu za
funkcionisanje kulturnih institucija imaju redovni sastanci koji se mogu organizovati
svakodnevno u vidu kratkih sastanaka tima (5-15 minuta) i1 sastanci koji se organizuju
jednom ili dva puta nedeljno. Nedeljni redovni sastanci obi¢no se odrzavaju na istom

mestu i u isto vreme, sa istim ili sli¢nim dnevnim redom. Njihovo organizovanje sluZi za:

¢  Proveru zadataka (utvrdivanje sprovedenih i nesprovedenih aktivnosti i zadataka);

e Utvrdivanje slike trendova (menadZer ili direktor centra ukazuje dokle se stiglo sa
realizacijom plana sa ciljem da svi zaposleni osete kako njihov rad uti¢e na rad
institucije);

®  Prijavu problema;

e Pracenje reSavanja problema sa prethodnih sastanaka;

e  Utvrdivanje plana za naredni period.

U toku pripremne faze sastanka menadZer donosi odluku da li je potrebno sastanak
sazivati ili se odredena pitanja mogu reSiti putem mejla, telefonom ili drugim nacinom

komunikacije. Ukoliko je sastanak neophodan, definiSu se sledeci elementi:

e  Svrha sastanka.

37 Izvor: www.megatrender.blog.co.yu
308 Filipovi¢ V., Kosti¢ M., Prohanska S.,* Odnosi s javno§¢u*, FON, Beograd, 2003.
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Broj ucesnika.

Mesto i vreme odrZavanja.

Period trajanja.

Govornici.

Dnevni red (teme) sastanka i njihov redosled.

Neophodna oprema (umetnici u cilju predstavljanja svog rada mogu da zahtevaju
dodatnu opremu na sastanku: video i muzicke uredaje, projektore i sl.).

Dnevni red je pozeljno dostaviti uesnicima najmanje dva dana pre sastanka u cilju
njihovog informisanja i pripreme.309 Dnevni red obi¢no sadrzi od 3 do 6 tacaka. Uz dnevni
red ucesnicima se moZe dostaviti dodatni materijal (brosure, plan koncerta, plan programa,
skice projekata i sl). Svaka tacka dnevnog reda se moZe vremenski ograniciti i na taj nain
se stavlja ucesnicima do znanja koje teme na sastanku imaju prioritet. S obzirom da je
koncetracija ucesnika na najviSem nivou na pocetku sastanka, vaznije teme ili teme koje
zahtevaju kreativno razmisljanje planiraju se kao pocetne taCke dnevog reda. Operativna
pitanja, u sklopu preciziranja obaveza i odgovornosti, razmatraju se na kraju sastanka.

Na pocetku sastanka treba ispoStovati zakazano vreme, ¢ak iako svi pozvani ucesnici nisu
jos stigli, 1 objasniti cilj sastanka i dnevni red. Uspeh sastanka zavisi od sposobnosti
menadZera koji ima zadatak da odreduje tok i pravac sastanka i da se stara o aktivhom
uceSc¢u svih prisutnih. MenadZer ne treba da dominira sastankom, ve¢ da koordinira, da
razjasnjava, ohrabruje ucesnike, 1 da promoviSe pozitivan stav i entuzijazam. Efikasnosti
sastanka sigurno dobrinosi prijatan ambijent, kao i mogucnost da se svi ucesnici vide u
toku sastanka.

Sastanak je potrebno zavrSiti u predvideno vreme i napraviti rezime koji ¢e u vidu
zapisanika biti dostavljen svim prisutnima. Ukoliko za neke teme nije u toku sastanka
pronadeno adekvatno reSenje definiSu se =zadaci (traZenje dodatnih informacija,
uspostavljanje kontakata i sl.) koji ¢e doprineti njihovom reSavanju na slede¢em sastanku.
Na sastanku se moZe traziti miSljenje ucesnika o oceni sastanka i na taj nacin se
kontinuirano unapreduje efikasnost buducih sastanaka i izgraduje duh zajednistva.

309 Filipovi¢ V., Kosti¢ M., Prohanska S.,* Odnosi s javno§¢u*, FON, Beograd, 2003.
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5.4.4 Sponzorstvo

Nikada nije bilo teZe za kulturne ustanove da pronadu sredstva za rad i funkcionisanje nego
danas u doba svetske ekonomske krize. O tome govore podaci da budzet za kulturu Srbije
za 2014. iznosi svega 1.5% iako je medunarodni standard 2.4% ukupnog budzeta. Slicna
situacija je i u drugim zemljama. U Spaniji je budZet za kulturu smanjen za 30% u odnosu
na 2013. i ovo smanjenje uticace na rad najvecih kulturnih institucija koje su medunarodno
poznate kao Sto muzej Prado, Reina Sofia, muze;j Thyssen.3 10 Sli¢na situacija je i u Velikoj
Britaniji gde je predvideno da se smanji budZet do 2015. za 11.8%.”"" Arts Council
England savetuje kulturnim ustanovama da posvete vreme obuci zaposlenih u oblasti
finansiranja i sponzorstva, a da ¢e vlada sa druge strane stimulisati kompanije da vise ulazu
u kulturu.*'? Iz svega navedenog mozemo zakljuciti da ¢e sponzorstvo ili prikupljanje
sredstava postati jedna od najvaznijih aktivnosti kulturnih institucija. U SAD se primenjuje
model privatnog finansiranja kulture, dok se u Evropi primenjuje kombinovani metod,
finansiranje iz drZzavnog i privatnog sektora. Prikupljanje sredstava se smatra delom
marketing miksa, ali ono mora biti uklju¢eno u politiku odnosa s javnos¢u s obzirom da
utice na ukupni korporacijski imidz. Drugim re¢ima, uloga marketinga i odnosa s javnoScu
je da obezbedi podrsku kroz konstantan program promocije kod posetilaca, kroz medije i
direktno kod donosioca odluka.

Pod sponzorstvom podrazumevamo odnos izmedu komercijalne organizacije i
manifestacije, organizacije ili institucije, u kojoj komercijalna organizacija daje prilog u
novcu ili uwslugama u zamenu za pristup komercijalno isplativim moguénostima
manifestacije, organizacije ili institucije.”’> Sponzorstvo podrazumeva interakciju dva
razli¢ita segmenta: sponzora, koji daje sredstva, dobra ili usluge, i sponzorisane
organizacije ili dogadaja, koji dobijaju sredstva i za uzvrat stvaraju odredenu vidljivost za
sponzora. Prikupljanje sredstava mora biti integrisano u proces strateSkog planiranja
kulturne organizacije. OdrZavanje i izgradnja odnosa sa sponzorima je kontinuiran proces
za koji je zaduZen menadZer za sponzorstvo, direktor ili menadZer za komunikacije. U
kulturnim ustanovama cesto je jedna osoba zaduZena za marketing, odnose s javnosSc¢u i
prikupljanje sredstava. Ovakav nacin organizacije ukazuje na nedovoljno vrednovanje
pomenitih aktivnosti u samoj organizaciji. Da bi kulturna ustanova mogla da efikasno
sprovode prikupljanje sredstava mora da razume najpre razloge zbog kojih kompanije
ulaZu u sponzorisanje kao $to se moZe videti na slici 6.6.4.

319 www.elpais.com

I www.culture.gov.uk

312 Godina 2011. je proglasena u UK godinom sponzorstva kulture.
3 www.sponzorship.com
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2. Stvaranje
interesa u

medijima

1. Podrska 3. Jadanje
proizvodima i korporativhog

uslugama \ / identiteta

Sponzorstvo

6. Umesto 4. Izgradnja
oglasavanja dobre volje

5.Kao deo
integrisane

kampanije

Slika 5.4.4.1 Razlozi kompanije za sponzorstvo
Izvor: Tench, Yeomans 2009.

Kulturne ustanove moraju da razumeju da kompanije ne ulaZzu u kulturu da bi pomogle
ustanovama da preZive ve¢ iz krajnje prakti¢nih razloga, da bi promovisali svoj brend i/ili
proizvode. Iz tog razloga neophodno je razlikovati pojmove donacija, mecenstvo i
sponzorstvo koji se pogreSno smatraju sinonimima. Rot (1996) pod sponzorstvom
podrazumeva ,,obezbedivanje novca, sredstava, znanja i1 organizatorskih usluga za
umetnike i kulturne institucije sa ciljem da se za uzvrat dobije privredno relevantna ili
idejna protivusluga.“314 Ako je, nasuprot tome, angaZovanje rezultat druStvene
odgovornosti ili predstavlja odgovor na molbu pojedinca onda govorimo o mecenstvu.

14 Sve &esce se u domacoj teoriji i praksi upotrebljava termin iz engleskog jezika “fundraising”.
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Mecena po pravilu, ne insistira na nekoj javnoj, komercijalno efikasnoj protivvrednosti, ali
dozvoljava da se o tom ¢inu govori. Donacija (dobrotvorstvo) je aktivnost organizacije ili
pojedinca koje daju odredenu pomo¢, usmerene na humanitarne ciljeve (Filipovi¢, Kostic,
Prohanska, 2003).>"

U Evropi sponzorisanje kulture ima dugu tradiciju koja obuhvata Citav niz aktivnosti
ulaganja u kulturne programe i/ili ulaganja u izgradnju i opremanje kulturnih ustanova.
Medutim, potrebno je naglastiti da je postojao kod odgovornih u kulturi 70-ih i 80-ih
godina proSlog veka negativan stav, posebno u Francuskoj, prema ulaganju privrednih
subjekata u kulturu. Rot navodi da sve viSe kulturne institucije shvataju neophodnost
dopunjavanja budzeta, kao i da legitimna dobit u vidu imidZa i reklama ne mora da ugrozi
kulturni cilj.*'® MenadZeri u sektoru umetnosti moraju da imaju na umu da svaka saradnja
izmedu kulturne organizacije i kompanije, za ovu poslednju predstavlja stratesko
pokroviteljstvo s ciljem da poboljSa svoj imidz ili prodaju a to ne mora da bude u
suprotnosti sa misijom kulturne ustanove. U naSoj zemlji sponzorisanje kulture je relativno
skorijeg datuma i sve viSe ima pozitivnih primera, ali joS uvek se ne radi o velikim i
glamuroznim projektima poput onih u svetu (prm. Guggenheim, Prado, Sydney Opera
House i sl.). Kulturna institucija mora da ima izgraden imidz u lokalnoj i Siroj zajednici i
dobre odnose s medijima da bi privukla sponzore s obzirom da preduzeca ulazu svoj novac
isklju¢ivo u uspeSne osobe i institucije. Od sponzora ne treba ocekivati da spasi
nezanimljiv dogadaj, drugim re¢ima uspe$no sponzorstvo je ono u kojem svi, sponzor,
dogadaj, mediji, publika, javnost, mogu jedni bez drugih. Ipak, kako navodi Rot sponzor i
sponzorisani odlucuju se na saradnju jer ostvaruju bolje komunikacijske i poslovne
rezultate.’’’ Ono §to &ini sponzorstvom jedinstvenim uveravajué¢im alatom je njegov
potencijal za stvaranje asocijacija.

Sponzorstvo ne podrazumeva uvek finansijsku podrsku, ve¢ se mozZze ogledati u vidu
pruzanja saveta i/ili usluga. Tako razlikujemo novcano sponzorstvo (jednokratno ili
redovno), materijalno sponzorstvo (npr. racunari, oprema za kancelarije i sl.), pruZanje
saveta ili usluga (administracija, logistika, tehnoloski saveti i sl.) i obezbedivanje ljudskih
resursa. U svetu najceS¢i oblik sponzorstva predstavlja novcano sponzorstvo koje moze
imati viSestruki pozitivan uticaj na rad institucija i/ili umetnika u vidu:*'®

e  Vece raznovrsnosti kulturnog programa.

e Vece dostupnosti kulture gradanima (npr. organizovanje kulturnih aktivnosti i u
manjim gradovima i regijama).

e Restauracije zgrada.

e Podsticanja mladih talenata.

e Podsticanja posecivanja kulturnih institucija.

*> Dalje u radu autor ¢e se baviti pojmom sponzorstva.
19 Rot P., ,, Sponzorisanje kulture®, prevod s nemackog Maja Anastatijevi¢, Clio, Beograd, 1996.
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Idem
% Ana OtaSevi¢ navodi da u svetu nov&ano sponzorstvo iznosi 70% u odnosu na usluzne delatnosti
http://www.nin.co.rs/2000-02/03/11407.html
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Sponzori mogu da pomazu institucijama i u vidu pruZanja saveta, odnosno da unapreduju
svojim znanjem 1 iskustvom reSavanje organizacionih problema. U Sjedinjenim
Ameri¢kim Drzavama cCesta je praksa da marketinSke agencije besplatno osmiSljavaju
reklamne kampanje za kulturne institucije u cilju obezbedivanja publike i sponzora.’'’
Osim znanja (engl. know-how) sponzori mogu da obezbede razliCite usluge kulturnim
institucijama koje dovode do znaCajnog smanjenja troSkova. NajceS¢e usluge su
obezbedivanje avionskih karata (npr. Air Serbia za Bitef festival), kancelarijskog prostora i
materijala, transporta umetnickih predmeta i troSkova osiguranja, Stampanje promotivnog
materijala, obezbedivanje izloZbenih prostora i sl. OtaSevi¢ navodi da su upravo in-kind
sponzori najce$¢i u nasoj zemlji, cak u 90% slucajeva, dok svega 10% sponzora
obezbeduje novéani iznos. **°

Kulturne ustanove prilikom razmatranja sponzorstva uglavnom razmiSljaju o velikim
sponzorima, odnosno o kompanijama zaboravljaju¢i i na da druge mogucnosti. Postoje
cetiri glavna izvora finansiranja:

1. Pojedinci
2. Fondacije
3. Kompanije
4. Drzava.

5.4.4.1 Pojedinci

Pojedinci mogu biti dobar izvor finansiranja kulturnih ustanova u zavisnosti od tradicije
ulaganja pojedinca u kulturu u razli¢itim zemljama. U SAD 73% od svih donacija u
humanirarne svrhe dolazi od privatnih donacija i 4% od njih je ulozilo u kulturu u 2011.
godini.321 Privatne donacije u SAD su izuzetno vaZne i nalaze se na prvom mestu, a zatim
slede fondacije, zaveStanja i korporacije. U Velikoj Britaniji situacija je nesto drugacija,
najviSe ulazu drZzavne ustanove u kulturu kao $to su Arts Council England, DrZavna lutrija
i lokalne vlasti. Ali i pojedinci koji su ulozili u 2010/2011. godini 382 miliona funti u
kulturu, 23 miliona viSe nego u prethodnoj godini.322 Posebno treba napomenuti da je u
Velikoj Britaniji opao broj kompanija koje ulazu u kulturu, dok se povecalo ulaganje
pojedinaca i fondacija. U Srbiji je situacija neSto drugacija i ulaganje pojedinaca u kulturu
je joS uvek u pocetnoj fazi, ali je i to oblast koju treba dalje istraZiti i poboljSati.

Da bi kulturne ustanove mogle da ostvare dobru saradnju sa pojedincima, najpre moraju da
razumeju razloge njihovog ulaganja u kulturu. NajceSéi razlozi su potreba za

'Y Dobar primer je dugogodisnja saradnja izmedu reklamne agencije iz SAD Ogilvy &Mather i Atlanta
baleta. Osnovni doprinos reklamne agencije je besplatno osmi$ljavanje reklamnih kampanja. Rezultat je veca
posecenost i veéi broj sponzora, danas Atlanta balet ima pomo¢ 3.500 privatnih lica i 3.000 firmi u odnosu na
svega nekoliko sponzora pre kampanje. Izvor: Peter Rot (1996).

320 Izvor: http://www.nin.co.rs/2000-02/03/11407.html

:2 WWW.NpSs.gov

www.culture.gov.uk
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samoposStovanjem, potreba za priznanjem od drugih, potreba za pripadanjem, poStovanje
umetnosti, posStovanje ljudi koji rade u instituciji, porodi¢na tradicija, oslobodenje od
poreza i sl. Jedan od najvaznijih razloga je verovanje u misiju organizacije. Pojedincima se
najcece dodeljuje status prijatelja ili ¢lana organizacije i on ostvaruje odredena prava.
Medutim, kulturne ustanove moraju da prihvate da i privatne donacije zahtevaju vreme i
posvecenost i da se i one aktivno traZe. Neophodno je da institucija razmatra motive
ulaganja privatnih donatora da bi mogla ponudi adekvatne beneficije. Ukoliko je presudan
razlog pripadnost instituciji onda je neophodno razviti poseban program za ¢lanove i
prijatelje ustanove (engl. members and friends) koji ¢e obuhvatati druZenja, posebne
prijeme i sl. Pojedince moZemo podeliti na osnovu njihovog ulaganja na male, srednje i
velike donatore. Vecina kulturnih institucija se okre¢e ka velikim donatorima
zaboravljaju¢i da i mali i srednji mogu doprineti materijalnoj stabilnosti. Naime, male
donacije povecavaju budzet, povecavaju svesnost o organizaciji i mogucnost regrutovanja
novih volontera. Mali donatori ne dobijaju javnu zahvalost, ali su oni naj¢es¢e izuzetno
motivisani jer iskreno veruju u organizaciju. Pojedinci se mogu kontaktirati telefonom,
direktnom postom ili li¢no tako $to se predstavi kulturni program i pozive na donaciju.
Savetuje se da se direktna posSta ne Salje u isto vreme kao 1 direktna poSta povezana sa
pretplatom. Za prijatelje i ¢lanove neophodno je organizovati posebna druzenja, pozivati ih
na proslavu jubileja, zahvaliti im se u obaveStenjima, kulturnim vodic¢ina i sl. Kulturne
ustanove ne trebaju da zaborave da danas veliku vaznost ima Internet i da je neophodno
ukljuciti poziv za donacije i na Internet prezentacije ustanove. OdliCan primer je muzej
Tate u Velikoj Britaniji koji je razvio uspeSan sistem za ¢lanove i prijatelje.

TATE

Be a part
of Tate

Join as a
Member today

St tar 2

. .
5.4.4.1.1 Poziv za privatne donacije
(Izvor: www.tate.org.uk)

Slika

Muzej Tate ima poseban odeljak na svojoj Internet prezentaciji koji je posvecen
donacijama. Pojedinci imaju moguénost da ve¢ od 60 funti dobiju status ¢lana ustanove i
brojne beneficije kao Sto su besplatan ulaz na sve izlozbe, mogu¢nost boravka u VIP
sobama, besplatna pretplata na dvomesec¢ni katalog, prisustvo na posebnim dogadajima
kao Sto su organizovane posete, mogucnost brzog ulaska i zaobilaZenje redova, posebno
korisnicko ime i Sifru na sajtu za pregled informacija rezervisane samo za ¢lanove i sl.
Ukoliko se pogleda Internet prezentacija Tate muzeja videce se posvecenost ustanove kada
su u pitanju donacije i razvijanje strateSkog plana komunikacije sa clanovima. Naime, Tate
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muzej je pored svih ovih pogodnosti razvio i poseban facebook nalog samo za ¢lanove koji
broji vise od 6.000 ¢lanova, zatim omogucio je i posebne popuste za kupovinu Stampanog
materijala, popuste u hotelima i kafi¢ima koji se nalaze u blizini muzeja i sl. Posebno se
izvajaju snimljeni video zapisi u kojima direktor i umetnici predstavljaju rad ustanove i
radove do kojih su dosli zahvaljujuéi privatnim donacijama. Ovakav profesionalan pristup
je omogucio i veliki uspeh muzeja koji je u toku 2011. godine od privatnih donacija
prikupio 5 miliona funti.’*’

Veliki donatori ili pokrovitelji zasluzuju posebnu paznju i vreme. Naime, neophodno je
razviti plan koji obuhvata istraZivanje mogucih pokrovitelja, razvijanje plana, pregovaranje
1 razvijanje posebnog programa zahvalnosti. Za velike pokrovitelje se organizuju posebne
gala veceri na kojima ulaznice mogu zapravo da budu donacije. Specijalne donatorske
veceri omogucavaju upoznavanje trenutnih i potencijalnih sponzora i odli¢an metod za
privlacenje novih sponzora. Gala veceri mogu da privuku i veliku paznju medija.

Slika 5.4.4.1.2 DruzZenje pokrovitelja sa umetnikom u Tate muzeju
(Izvor: www.tate.org.uk)

Ve¢ pomenuti Tate muzej velike pokrovitelje deli na srebrne, zlatne i platinaste u
zavisnosti od donacije (1.250, 5.000 ili 10.000 funti na godiSnjem nivou) i posebna ponuda
za mlade pokrovitelje od 18. do 40. godina koji daju prilog od 1.000 funti godisnje.
Pokroviteljima se nude sledece beneficije kao $to su posebni pozivi na sve€ana otvaranja,
posete izlozbama van radnog vremena za druge posetioce, posete privatnim kolekcijama,
mogucénost za prijavljivanje za zajednicka putovanja, besplatne ulaznice za clanove
porodice, iznajmljivanje prostorija za privatne dogadaje, zahvalost u katalogu i sl. Zlatni
pokrovitelji pored svih ovih povlastica imaju organizovana druZenja sa umetnicima i
kustosima, mogucnost zajedni¢ih putovanja i poseta najvaznijim evropskim muzejima.
Platinasti donatori posebno se pozivaju na specijalne vecCeri sa direktorima, ¢lanovima
upravnih odbora u njihovim domovima i VIP ulaznice za najvece sajmove umetnosti kao

33 www.tate.org.uk
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Sto su Frieze, Art Basel 1 Bijenale u Veneciji. Muzej Tate na svom sajtu objavljuje imena
dela, izlozbi i aktivnosti koje su ostvarene zahvaljujuc¢i donacijama i imena svih onih koji
su pomogli rad ustanove. U praksi, uglavnom u SAD i Velikoj Britaniji postoji jo§ mnogo
uspeSnih primera ustanova, poput Royal Opera House, English National Opera, MoMa
muzej, koje efikasno sprovode pojedinacne donacije.

Autor ovog rada analizirao je Internet stranice najvaznijih kulturnih ustanova u Srbiji, kao
Sto su Narodno pozoriSte u Beogradu, Narodni muzej, Muzej savremene umetnosti,
Biblioteka grada Beograda, Narodna biblioteka Srbije, Atelje 212 i1 nijedna od pomenutih
institucija na svom sajtu ne poziva pojedince, pa Cak ni sponzore, izuzev Beogradske
filharmonije, na saradnju. Narodni muzej navodi da od 1960. godine postoji Drustvo
prijatelja koje podrzava rad institucije ali ne navodi tacno kako zainteresovan pojedinac
moze da se pridruzi druStvu prijatelja. Narodna biblioteka i Atelje 212 na listi svojih
sponzora ne navode privatne donacije. Beogradska filharmonija u svom finansijskom
izveStaju navodi da su u toku proSle godine primili tri privatne donacije koje su Cinile
0.16% od ukupnih donacija.*** Kulturne institucije mogu da pronadu opravdanje u
zapostavljanju privatnih donacija loSom ekonomskom situacijom u nasoj zemlji. Autor
ovog rada smatra da iako je to opravdanje istinito, broj privatnih donatora je sigurno manji
u Srbiji u odnosu na Veliku Britaniju, ipak kulturne ustanove u Srbiji treba da ponude
gradanima ovu mogucnost i da viSe iskoriste ovaj potencijal. Zanimljivi su zakljucci do
kojih je doSla Agencija za kulturu 1 sport u Velikoj Britaniji (Culture and Sport Evidence -
CASE) koje donekle mogu da iskoriste i kulturne organizacije u Srbiji. Naime u izvestaju o
prikupljaﬁlzjsu sredstava u kulturi relativno malo ulaganje pojedinaca u kulturu objasnjava se
slede¢im™:

e kulturne organizacije se oslanjaju tradicionalno na mali broj velikih sponzora

e prikupljanje sredstava je nedovoljno razvijena oblast

e javnost ne vidi kulturu i umetnost kao oblasti kojima je potrebna pomo¢, kao $to su
to zdravstvo, sport i sl.

* umetni¢ke organizacije ne istiCu svoju druStvenu vrednost i ne nude dovoljno
beneficije pojedincima

® ne privlace dovoljno paznju opSte javnosti.

I kulturne ustanove u Srbiji mogu u svom radu da primene ove zakljucke i da privuku veci
broj privatnih donacija.

5.4.4.2 Fondacije

Fondacije su ustanove koje su osnovane sa ciljem da ulazu sredstva u unapredenje
odredene sfere Zivota. Drugim refima, fondacije mozemo definisati kao dobrotvorne
organizacije Cija su sredstva namenjena unapredenju neke kulturne, naucne ili druge

2 http://www.bgf.rs/
3 www.culture.gov.uk
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socijalne oblasti Zivota. Osnivadi fondacije mogu biti pravna ili fizicka lica.’*® Prema
istrazivanjima fondacije Cine znaCajan deo u finansiranju umetnosti u SAD i Velikoj
Britaniji. U Velikoj Britaniji fondacije viSe ulazu u kulturu od velikih kompanija.**’
Fondacije se osnivaju sa odredenim ciljem i Cesto podrZzavaju odredeni segment drustva.
Ove institucije se mogu podeliti na porodi¢ne fondacije, opSte fondacije, korporativne i
drzavne fondacije.

Prema tipu Evropski fondacijski centar (EFU) deli fondacije na Cetiri kategorije: nezavisne,
korporativne, vladine i lokalne.

Donacije fondacija mogu biti odredene na godinu dana ili na duZi period. Obi¢no manje
fondacije podrzavaju kulturne ustanove na period od godinu dana, dok vece fondacije
uspostavljaju dugoro€niju saradnju.

MenadZer za komunikacije ima zadatak da prouci fondacije 1 da se obrati za pomo¢ onima
koje podrZavaju kulturu i umetnost. U SAD postoje liste fondacija i podaci o njima se
kupuju u vidu on-line direktorijuma.328 Prema podacima Centra za fondacije najviSe
institucija ovog tipa ulaZze u muzeje i izvodacke umetnosti, a zatim u kulturne centre,
medije i vizuelne umetnosti.**> Ukupno je 14.517 fondacija uloZilo u kulturu u 2012. od
ukupno registrovanih 21.438 za kulturu i umetnost. Centar za fondacije u SAD je odli¢an
izvor podataka za sve kulturne institucije koje se nalaze na podru¢ju ove zemlje s obzirom
da pruza vrlo pregledne informacije o registrovanim fondacijama po drzavama, po vrsti
umetnosti koje podrzavaju i sl. U Velikoj Britaniji Centar za dobrotvorne fondacije daje
sli¢ne podatke.™ Prema njihovim podacima 30% prihoda od svih fondacija ulaZe se u
kulturu. Kulturnim institucijama na raspolaganju su i podaci o fondacijama preko softvera
Funderfinder i preko Direktorijuma za socijalne promene (Directory of Social Change). U
Srbiji fondacije, domace i strane, moraju od 2011. godine da se registruju u Agenciji za
privredne registre i prema podacima ukupno ima 56 fondacija. Nazalost ne postoji
jedinstvena lista fondacija koje podrZavaju kulturu u Srbiji. LoSa strana pretraZivanja liste
fondacija Agencije za privredne registre je Sto korisnik unapred mora da zna ime ustanove
ili njen mati¢ni broj Sto otezava istrazivanje. U ovom trenutku najviSe pomoc¢i dobijaju
kulturne ustanove od Evropskog fonda za kulturu koje je oformilo ogranak za Balkan pod
nazivom Balkanski fond za kulturne inicijative. Pored ovog fonda aktivne su i fondacije
Muzeja savremene umetnosti i Monda D'Arte - Svet umetnosti.

Nakon istrazivackog dela i pravljenja liste potencijalnih fondacija koje podrzavaju kulturu
1 umetnost neophodno je sastavljanje predloga za saradnju. Svaki predlog za saradnju treba
da sadrzi prate¢e pismo, predlog i opis projekta u kome se istice jedinstvenost i vaznost

26 www.kultura.vojvodina.gov.rs

27 www.culture.gov.uk

2 http://fconline.foundationcenter.org/

329 http://maps.foundationcenter.org/arts/FldInt2Level.php
30 www.acf.org.uk
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projekta, budZet projekta i biografije pojedinaca koji ¢e raditi na projektu. Fondacije se
vode sledec¢im kriterijumima kada biraju projekte koje ¢e podrzati:

Da li je kulturna organizacija kvalifikovana da implementira projekat?
Da li je sposobna da koristi sredstva racionalno?

Koliko dugo ¢e traziti pomoc¢?

Da li se projekat poklapa sa ciljem organizacije?

Ukoliko fondacija odluci da podrZi odredeni projekat kulturna institucija ima zadatak da
redovno obaveStava fondaciju o razvoju projekta.

5.4.4.3 Kompanije

Sponzorstvo kompanija razlikuje se po svojoj prirodi od ulaganja privatnih lica i fondacija.
Pre svega velikim kompanijama i korporacijama sponzorstvo nije primarna aktivnost ve¢
instrument kojim ostvaruju svoje pre svega komercijalne ciljeve. Fondacije i privatna lica
spremniji su da podrZe alternativne umetni¢ke projekte dok kompanije uglavnom
podrZavaju sigurne umetniCke projekte koje ¢e im doneti veliku pokrivenost u medijima o
¢emu svedoci podatak da vecina preduzeca, ¢ak 83%, u Velikoj Britaniji podrzava velike
nacionalne organizacije koje se nalaze u Londonu.*' Ovaj podatak ne ide u prilog malim
umetnickim organizacijama koje sprovode alternativnije umetnicke programe.

Korporacije koje podrzavaju umetnost to uglavnom ¢ine iz sledecih razloga:

pokazivanje dobre volje u zajednici,
poboljsanje kvaliteta Zivota u zajednici,
poboljsanje imidza i reputacije,

razvoj odnosa sa zaposlenima,

razvoj poslovnih moguénosti,
povecana prodaja,

promocija proizvoda i usluga,

razvoj kreativnosti zaposlenih 1

veca medijska pokrivenost.

Kao $to je ve¢ napomenuto u radu kompanije mogu pomoc¢i kulturnim ustanovama u vidu
novcane pomo¢i, u vidu usluga ili kroz pruZanje znanja.

Preduzec¢a mogu putem sponzorisanja kulture da ostvare efikasnije komunikacijske ciljeve
u odnosu na druge instrumente marketinske komunikacije s obzirom da publiku doseZe u
opustenom raspoloZenju, a da ovaj tip reklame u visokotiraZznim medijima moZe da ostavi
istinski utisak na javno mnjenje.

31! http://artsandbusiness.org.uk/
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Predmet kupoprodaje izmedu kulturne institucije i privrednih subjekata predstavlja
Jjavnost (auditorijum) koju kulturna institucija ima ili sa kojom je u moguénosti da stupi u
kontakt. S obzirom da se komunikacija ostvaruje putem klasi¢nih medija (mas medija),
specijalnih medija (programi, katalozi, umetnicka dokumentacija i sl.) i licno (na samom
dogadaju) auditorijum se moze podeliti na tri segmenta: ucesnici i organizatori, direktni i
indirektni (glavni) auditorijum.

Kulturne institucije aktivnosti obezbedivanja sredstava ili fandrejzingu treba da pristupe
veoma ozbiljno i da pripreme plan realizacije koji obuhvata sledece faze:

1. Analiza postojecih 1 potencijalnih sponzora (na osnovu sopstvenog iskustva ili
iskustva drugih institucija)

2. Formiranje baze podataka (adrese, kontakti, karakteristike sponzora, motivi,
specificni zahtevi, postupci koje treba izbegavati i sl.)

3. Pripremanje ponude (sponzorskog ugovora) i1 razrada mogucih smernica
konkretnih aktivnosti usmerenih ka pojedninim sponzorima.

4. Sprovodenje sponzorstva.

5. Evaluacija.

Na osnovu analize sadasnjih ili potencijalnih sponzora povecava se moguénost
kvalitetnog kontaktiranja i saradnje. MenadZeri u kulturi kao izvore informacija mogu da
koriste postojeCu bazu podataka, izvore drugih kulturnih centara, Internet, godiSnje
izvestaje ili jednostavno imenike/registre privrednih subjekata. Medutim, osim opstih
informacija kao Sto su kontakt osoba i ¢ime se preduzece bavi, neophodne su informacije o
prethodnim programima sponzorisanja, o ciljnim grupama, proceduri prilikom odobravanja
sredstava i osobama koje mogu da uticu na promene. Na osnovu informacija o sponzorima
smanjuje se mogucnost saradnje sa nepouzdanim (loSa iskustva drugih institucija, lo§ ugled
u zajednici i sl.) ili nezainteresovanim partnerima. Pravilan izbor partnera je od presudnog
znacaja za uspeh dogadaja bez obzira da li se radi o inicijativi za pokretanje zajednickog
projekta (n