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1. UvOD

Marketing u kulturi ima drugacije karakteristike u odnosu na marketing u tradicionalnim
proizvodima i usluznim djelatnostima. One proizlaze iz specifi¢nosti organizacije u podrucju
kulture i umjetnosti, ali i sustine individualnog umjetni¢kog stvaralastva. lako se marketinska
teorija i praksa, osobito u gospodarstvu, snazno razvijaju ve¢ desetlje¢cima, neka izdvojena
podruéja primjene marketinskih znanja i vjestina jo$ su uvijek relativno nedovoljno odradena i

zastupljena. Podrucje kulture 1 umjetnosti je definitivno jedno od njih.

Marketing u kulturi u svojoj se osnovi bavi utvrdivanjem proizvoda, usluga i ideja kulture koje
se nude ili potrazuju na njihovom specificnom trzistu, a na temelju Cega Se postavljaju
konkretni mjerljivi marketinski ciljevi, razvijaju odgovarajuci proizvodi kulture za koje je
ustanovljena potraznja, komuniciraju i distribuiraju proizvodi kulture te utvrduju nacini na koje
¢e se ostvariti postavljeni marketinski ciljevi. Ti ¢e ciljevi biti ostvareni ukoliko ustanova
kulture upotrijebi odgovarajuéu marketinsku strategiju koja je usmjerena na izgradivanje
vjernosti korisnika, odnosno dugoro¢nih odnosa suradnje s njima. Marketing se ne mora
gledati isklju¢ivo s ekonomskog stajalista (cijena, profit i sl). Kad se uvide njegove
upravljacko metodoloske i socijalne kvalitete, posebno njegov utjecaj na druStveno ponasanje,
tada uloga marketinga prerasta njegov prvobitni ekonomski smisao, Sire¢i podrucje svog
djelovanja. Mnoge vrhunske institucije kulture ne bi danas mogle bez marketinskih metoda
zamisliti svoje ustrojstvo i djelovanje u cilju ostvarenja svoje druStvene misije. Rezultat rada
institucija kulture svojevrstan je proizvod kojim se izravno ili neizravno zadovoljava ¢ovjekova

potreba.

Svrha ovoga rada je obrada i razrada elemenata marketinskog spleta u kulturi. Rad se sastoji od
5 poglavlja. Prvo poglavlje govori opéenito o marketingu u kulturi, koji se temelji na tome da
se sve viSe odustaje od standardnih i ,,zastarjelih” marketinskih principa, a uvode se novi
principi marketinga. Isti¢e se znacajna uloga koju kultura i umjetnost opcenito imaju na razvoj
drustva. Sustinski cilj marketinga inicira i podrZzava raznovrsnost i mastovitost u primjeni
marketinskih tehnika i postupaka, zahtjeva stalno inoviranje i evoluiranje rezultata.

U drugom poglavlju su navedeni i objasnjeni elementi marketinSkog spleta. Marketinski
program ustanova kulture trebao bi predstavljati optimalne kombinacije elemenata usluga, u

svrhu ostvarivanja postavljenih marketinskih ciljeva.



U trecem poglavlju, prikazana je povijest i djelatnost Istarskog narodnog kazalista, te
djelatnost Medunarodnog kazaliSnog festivala mladih i Dramskog studija. Opisani su i
prikazani elementi marketin§kog spleta na primjeru Istarskog narodnog kazalista. Dobro
upravljanje i sjedinjenje ovih elementima je jako vazno, jer pomaze u privlacenju i

zadovoljenju posjetitelja, a to je temeljni cilj kazalista.

Prilikom izrade rada koristene su brojne znanstvene metode od kojih su najvaznije metode
analize, metode komparacije i metoda deskripcije. KoriSteni su i interni i vanjski podaci

Istarskog narodnog kazalista.



2. MARKETING U KULTURI

2.1. Definicija marketinga u kulturi

”Marketing, oglasavanje i promocija u kulturi dugo su vremena bili iskljuceni iz kulturne sfere
buduci da je marketing isklju¢ivo doveden u vezu s profitom i trgovinom. Marketing u kulturi u
Svojoj se osnovi bavi utvrdivanjem koji se proizvodi, usluge i1 ideje nude ili potrazuju na
njihovom specificnom trziStu, na temelju ¢ega se postavljaju konkretni mjerivi marketinski
ciljevi, razvijaju odgovarajuci proizvodi kulture za koje je ustanovljena potraznja, komuniciraju
1 distribuiraju proizvodi kulture, te utvrduju nacin na koji ¢e se ostvariti postavljeni marketinski
ciljevi.”!

S obzirom na to da smisao ostajanja kulturnih institucija po¢iva na umjetnickoj viziji, postojao
je strah da ¢e marketing obezvrijediti umjetnicki sadrzaj proizvoda. Kako se, medutim, na
marketing sve viSe gleda kao na proces zblizavanja poduze¢a i potroSaca, kulturne ustanove
sada u njemu vide alate u sluzbi umjetnicke misije. Umjetnost je na trzistu, a marketing treba
prepoznati pravi umjetnicki proizvod. Marketing u kulturi je ujedno umjetnost i znanost. Tesko
je predstaviti vrijednost ljudima koji na njih nisu navikli od djetinjstva, ali ono $to se moze
napraviti, jest da se $to preciznije odredi publika koja je za umjetnost. Rizi¢no je lansirati novi
proizvod ¢ak 1 na trziStu kulture, a upravo taj rizik iziskuje istrazivanje.

Marketing u kulturi u posljednje vrijeme dobiva sve veci uspon razvoja, i nije primjeren samo
proizvodima koji se proizvode na standardan nacin i masovno se prodaju. I vrhunska knjizevna
djela 1 koncerti klasi¢ne glazbe, ali 1 institucije kao Sto su muzeji mogu se promovirati
marketinSkim tehnikama.

Tehnoloski razvoj i internacionalna konkurencija utjeCu na kulturne organizacije. Tehnologija
moZze na puno na¢ina omoguciti kontakte sa korisnicima, a moze posluziti i kao kreacija za
umjetnicki proizvod, da distribuira i promovira proizvod.

Institucije kulture koje zele vise posjetitelja, moraju poznavati njihove navike. Uspjeh
danasnjih svjetskih kulturnih institucija i organizacija proizlazi prije svega iz usredotocenosti
na korisnike i kupce, te velikog ulaganja u marketing. Ove organizacije se moraju u potpunosti

okrenuti prema klijentu, u otkrivanju i zadovoljenju potreba klijenta na ¢vrsto definiranim

! Meler M.: Marketing u kulturi, Sveuéiliste J. J. Strossmayera u Osijeku, Osijek, 2006., str. 101



ciljnim trzistima. One trebaju poticati svakog unutar organizacije da proizvode visoku kvalitetu
i vecu vrijednost za klijenta, $to dovodi do visoke razine zadovoljstva medu klijentima.

Vazno je istaknuti znacajnu ulogu koju kultura i umjetnost opcenito imaju na razvoj drustva.
”Tako je doprinos tesko precizno izmjeriti, institucije kulture i umjetnosti bitno pridonose
ekonomskom razvoju i prosperitetu drustva.”?> One su Gesto sastavni dio turisticke ponude,
vazni poslovni partneri ekonomiji, znacajni poslodavci (zaposljavaju relativno veliki broj ljudi)
i katalizatori su kvalitete zivota na svim nivoima. Marketinske strategije u svijetu razvijaju
svaki kulturni stil posebno, zato Sto svaki od njih odlikuju posebne kulturne vrijednosti,
preferencije, interesovanja itd. Mogu se razlikovati sljede¢i osnovni kulturni stilovi:
dominantni, masovni, alternativni i tradicionalni.

”Unutar svakog od stilova moguce je razlikovati posebne cjeline. To su tzv. stilski ,,grozdovi”
kojima se usmjera marketinSka akcija. Na primjer, unutar stila masovne kulture moguce je
razlikovati bar pet takvih nisa (standardni stil, populisti¢ki stil, turbo-folk stil, disco stil, rock
stil).”®

2.2. Cilj marketinga u kulturi

Ciljevi marketinske djelatnosti u kulturi su:*

a) Istrazivanje trzita kulture zbog stvaranja procjene na temelju koje se formira poslovna
politika, oblikuje indetitet kulturne institucije i formira ponuda, tj. struktura kulturnih
(umjetnickih) programa i proizvoda na trzistu.

b) Sirenje kulturne javnosti, obavjestavanje i ogladavanje konkretnih institucija, kulturnih
projekata ili umjetni¢kih djela, te davanje bitnih, sadrzajno bogatih informacija o
programima, putem raznovrsnih oblika animacije programa, ¢ime se stvara mogucénost
da se zainteresirana publika postepeno pretvori u stalnu publiku.

c) Ostvarivanje $to veceg samostalnog dohotka kulturne ustanove, ¢ime bi se sve vise

smanjila ovisnost ustanove o financiranju.

2 Pavi¢i¢ J., Alfirevié¢ N., Aleksi¢ LJ.: Marketing i menadzment u kulturi i umjetnosti, Masmedia, Zagreb 2006.,
str. 19

3 Colbert, F., Nantel, J., Bilodeau, S., Rich, J. D. i Poole W.: Marketing Culture and the Arts, Chairin Arts
Management, Montreal, 2001., str. 56

* Dragicevi¢ Sesi¢ M.,Stojakovi¢ B.: Kultura, menadzment, animacija, marketing, Kulturno informacijski centar
Zagreb, 2013., str. 199



d) Porast osje¢aja automnosti u radu, rezultati rada postaju vidljivi kako unutar ustanove,
tako 1 u najSiroj javnosti, te istodobno raste ugled 1 poboljSava se vanjski i unutarnji
imidZ ustanove.

e) Automnost i veCe ostvarivanje dohotka doprinose samosvijest zaposlenih u ustanovi,
jacaju duh ustanove, motivaciju za rad, a to su sve izuzetno vazni elementi kadrovskog
menadzmenta koji utjeCu na vecu ucinkovitost i efektivnost rada kulturne ustanove u

cjelini.

Cilj svakog marketinga je potaknuti ljude da kupuju, da kupuju vise, ucestalije, sada, te Sire
pozitivan glas (jer dobar glas se daleko ¢uje) i svojim djelovanjem dovode nove korisnike.

Unapredenje prodaje shvaceno kao sustinski cilj marketinga inicira i podrZzava raznovrsnost i
mastovitost u primjeni marketinSkih tehnika 1 postupaka, zahtjeva stalno inoviranje 1
evoluiranje rezultata. U kulturnom marketingu osobito mora postojati bezuvjetna jasna svijest o
tome $to marketing moze, a Sto ne moze posti¢i. Marketinska se strategija potom nuzno
usmjerava samo na ono Sto je moguce ostvariti. Na primjer, dobar marketing u kulturi moze
stvoriti guzve i redove pred ulazom u kazaliste, galeriju ili koncertnu dvoranu, unaprijed
prodati pretplate za kazalinu sezonu i ostvariti zna¢ajne prihode kulturnim ustanovama.®
Takoder moZze izgraditi ¢vrste i1 trajno uzajamne odnose izmedu ustanove i njezinih odanih
pokrovitelja 1 sponzora. Marketing, medutim, nikad i nigdje ne moze stvoriti nijedan od tih
kulturnih programa niti moze zajamciti njihovu kvalitetu i opstanak. Taj dio posla posve je

izvan dosega krajnjih mogucnosti marketinga i ostaje u sferi umjetnickih stvaranja.

® Luki¢ D.: Produkcija i marketing scenskih umjetnosti, Hrvatski centra iti-unesco Zagreb, 2006., str. 161



3. OBILJEZJA 1 ZNACAJ ELEMENATA USLUGA U KULTURI

3.1. Proizvod

Premda rije¢ proizvod asocira na neki konkretni fizicki predmet, kod institucija i pojedinaca
koji djeluju u podrucju kulture i umjetnosti ovaj pojam u pravilu obuhvaéa i usluge, kao i
razli¢ite kombinacije opipljivih 1 neopipljivih elemenata koje je Cesto nemoguce promatrati kao
odvojene cjeline.

Drugi pristupi poimanja proizvoda, govore da je “proizvod sve ono Sto se nekomu moze
ponuditi da zadovolji svoju potrebu ili Zelju”. To znaci da se u Sirem smislu gledano, proizvod
moze sastojati i od usluge. Autori se zadovoljavaju tek s vise ili manje uspjesnim definicijama
usluga, podrazumjevaljuci ih uglavhom nematerijaliziranim rezultatom ljudskog rada. Ukoliko
se marketinSki razmis$lja, temeljna je pogreSka da se polazi sa stajaliSta ponude, a ne sa
stajaliSta potroSaca, odnosno kupca.

Drugim rije¢ima “definicija proizvoda se donosi na razini psihologije potrosaca i ovisna je o
selektivnosti opaZanja, percipiranju, paméenju, sp0Oznajnim procesima, stavovima i ostalim
psihi¢kim procesima.“® Ukoliko prethodno navedeno uzmemo u obzir i stavimo se u polozaj
korisnika, uvidjet ¢emo da se ono s ¢ime se korisnik proizvoda marketinga susre¢e na trzistu
sastoji od skupa materijalnin i nematerijalnih elemenata, koji u jednom zajednic¢kom
djelovanju, zadovoljavaju njegove potrebe. Dakle, proizvod ne mora uopce sadrzavati fizicki
proizvod, ve¢ moze biti usluga, ili kombinacija proizvoda i usluge. Sam proizvod, u kulturnoj i
umjetnickoj sferi odlikuje se posebnostima koje se vrlo teSko mogu uklopiti u klasi¢ni
marketinki pojam proizvoda.’

Ustanove kulture su specificne po prirodi proizvoda koje stvaraju. Sude¢i po vanjskom
obiljezju ustanove kulture stvaraju ve¢inom neopipljive, estetski izvedene usluge, koje ih po
svojim osobinama ¢ine jedinstvenim u odnosu na druge neprofitne organizacije, a osobito u
odnosu na gospodarske subjekte. ’Proizvodi kulture su, naime ¢esto namijenjeni simbolickoj i
hedonistickoj potrosnji, ¢esto su apstraktni, subjektivni, jedinstveni, holisti¢ki, emocionalno
ukljucivi, i $to je najvaznije cesto zahtijevaju odgovaraju¢i mentalni proces za svoju

potrosnju.”®

® Meler M.: Marketing u kulturi, Sveu¢iliste J. J. Strossmayera u Osijeku, Osijek, 2006., str. 169
" Luki¢ D.: Produkcija i marketing scenskih umjetnosti, Hrvatski centra iti-unesco Zagreb, 2006., str. 164
8 Meler M.: Marketing u kulturi, Sveuciliste J. J. Strossmayera u Osijeku, Osijek, 2006., str. 173



Jo§ jedna zanimljiva prateca osobitost proizvoda kulture je razmjerno velika izloZenost kritici.
Naime, potrebo je znati kako umjetnici neposredno, pa i ostali sudionici u stvaranju proizvoda
kulture, Cesto proizvod kulture ne stvaraju prvenstveno zbog korisnika, ve¢ im je bitnije
zadovoljstvo ucinjenim te povoljna kritika. To znaci da oni Cesto puta namecu trzistu odredeni

proizvod, koji su rezultat njihove kreativnosti, originalnosti i inspiracije.

U izvedbi politike proizvoda potrebno je razlikovati:

1. proizvod u uzem smislu
2. liniju proizvoda

3. proizvodni program ili miks proizvoda

Proizvod, u konvencijalnom marketingu, u uzem smislu predstavlja svaki pojedinacni, po
moguénosti istodobno i marka proizvoda, koji se po svojim svojstvima razlikuje od ostalih
proizvoda u proizvodnom programu gospodarskog subjekta. Istovrsni, ali istodobno po svojim
svojstvima 1 razli¢iti proizvodi koji zadovoljavaju istu vrstu potreba potrosaca Cine liniju
proizvoda. To znaci kako unutar linije proizvoda treba biti maksimalno onoliko proizvoda
koliko je identificirano razli¢itih trzisSnih segmenata potrosaca u zadovoljavanju njihovih
konkretnih potreba. S druge strane, proizvodni program ¢ini ukupnost linije proizvoda, odnosno
pojedinacnih proizvoda unutar njih. U nekim ustanovama kulture proizvodni program dobiva i
svoje posebno ime ili posebnu atribuciju, pa je tako primjerice u kazalistima rije¢ o repertoaru.
Broj proizvoda unutar pojedine linije proizvoda ¢ini dubinu linije proizvoda, a broj linija

proizvoda unutar konkretnog proizvodnog programa ¢ini njegovu Sirinu.

Proizvodni se program mora optimizirati, sto znaci da treba u skladan odnos dovesti njegovu
sirinu 1 dubinu, ovisno ponajprije o trzisSnim zahtjevima i interesima ustanove kulture u svezi s
ostvarivanjem odredenih koristi. Sponzori, sve viSe svojim zahtjevima utjeCu na samu bit
umjetnickog djela koje sponzoriraju. Ako sponzor opere, na primjer, ustrajava na svojim
suvremenim kreacijama kostima odredenoga kreatora ili proizvodne marke u djelu koje se
izvorno dogada, na primjer u sedamdesetom stoljeu, imamo o€it primjer izravnog utjecaja
sponzorskih zahtjeva na pitanje ,,osuvremenjivanje* koje je po sebi iskljucivo umjetnicko,

kreativno pitanje rezije i dramaturgije djela.® Kulturne ustanove s druge strane, svugdje u

9 Luki¢ D.,: Kazalite, kultura, tranzicija, Hrvatski centar ITI, Zagreb, 2011., str. 71



svijetu, u trenutku kada se nadu suocene s ozbiljnim problemom nedostatka publike, rado
prihvacaju svaki oblik pomo¢i koju suvremeni profesionalni marketing u tom trenutku moze
ponuditi pa tako pristaju i na zahtjeve sponzora koji duboko ulaze u sferu samog ,,proizvoda‘
umjetnickog djela.

Kvaliteta ili kakvoca, predstavljaju jedan od najznacajnih elemenata necijenovne konkurencije
na trzistu razvijenih trziSnih gospodarstava. Kvaliteta predstavlja ustanovljenu razinu svojstava
nekog proizvoda kojom se opisuje uporabna vrijednost ili korisnost proizvoda.

”Kod proizvoda kulture, upravo zbog njihove osobnosti, kvaliteta je jedinstvenost i
neponovljivost pristupa, iskustva, osjecaja, ona je ljepota kao nemjerljivi osjecaj potpunosti,
koherencije, ravnoteze, izazova, kvaliteta je dubina kojom se doti¢u znac¢enja ispod pojavnosti i
upotrebnosti.”°

Moguce je govoriti o kvalitativnom 1 kvantitativnom rastu ustanove kulture. Kvantitativni rast
je, u ustanovi kulture vrlo tesko mjeriti, dok je kvalitativni rast moguée predstaviti dvojako:
uvodenjem novih proizvoda i poboljsanjem Kkvalitete poslovanja na svim razinama.
Kwvalitativni rast ustanove kulture moze biti utemeljen i na razradi programa unapredivanja
kvalitete. On se mora temeljiti na stavu da ustanova kulture mora provoditi politiku kvalitete

koja po¢iva na sljedeé¢im nacelima:!!

1. razmjerno visoka kvaliteta proizvoda kulture
2. kvaliteta proizvoda kulture mora neprekidno biti najmanje na jednakoj razini

3. neprekidno se treba teziti i poboljSanju kvalitete proizvoda kulture

Na kvalitetu se postavlja i dodatni zahtjev postojanosti, koji se ponajviSe reflektira na
repetitivnost koriStenja odredenih proizvoda, 0dnosno u konacnici na stvaranje vrijednosti
korisnika prema odredenim proizvodima. To znaci da se kvaliteta sa stajalista korisnika,
promatra u najuzoj vezi s podrijetlom proizvoda kulture, odnosno njihovim ponuditeljem, $to se
ponajprije veze za izvoditelja, odnosno umjetnika, konkretno za njegove ime, a time i za
proizvod kulture kao njegovu cjelinu.

Vjernost korisnika uistinu je najbolje mjerilo njihova iskustva s kvalitetom proizvoda prigodom
njihovog koristenja. Pritom je dobro znati da vjernost korisnika nije rezultat samo njihova
iskustva, ve¢ i rezultat iskustva c¢lanova njihovih referentnih skupina, ali 1 rezultat

promocijskih aktivnosti, samoobrazovanja itd.

10 Meler M.: Marketing u kulturi, Sveuéiliste J. J. Strossmayera u Osijeku, Osijek, 2006., str. 178
1 1bid, str. 179



Kod proizvoda kulture je prisutan i snobovski efekt, kada ljudi koji s kulturom i umjetnosti i
nemaju bas veze, ali Zele biti “in” zele vidjeti i biti videni (npr. odlazak pojedinca na koncert
klasi¢ne glazbe kako bi stvorio pozitivan dojam o sebi, kao netko tko se razumije u glazbu s
dobrim i profinjenim ukusom). Ponekad je prili¢cno teSko odrediti koji se od odredenih
elemenata u sklopu ukupnog proizvoda mogu smatrati presudnim za kvalitetno zadovoljavanje

potreba i Zelja korisnika i njihovo ukupno zadovoljstvo suradnjom s institucijom.*?

3.1.1. Zivotni vijek proizvoda

Od prvog predstavljanja u Londonu 1981. godine, popularni mjuzikl Andrewa Lloya Webbera
Cats (Macke) odigran je vise od 250 gradova Sirom svijeta, a na nekim pozornicama zadrZao se
desetlje¢ima 1 privukao veliki broj obozavatelja koji su organizirani 1 u posebne klubove
obozavatelja. Godinama se glumci, kazali$ni stru¢njaci, intendanti i gledatelji pitaju kada ¢e
predstava prestati biti interesantna i oti¢i u zasluzenu mirovinu.*3

MiSolovka (izdana 1952.) je drama Agathe Christie. MiSolovkaje i do danas najduze
neprekidno igrano djelu u povijesti kazalista. Iako stara preko pedeset godina jo§ se i danas

izvodi i nije izgubila svoju popularnost.

lako se faza stvaranja ideje o proizvodu kulture i ne mora shvacati sastavnicom cjelokupnog
njihovog Zivotnog ciklusa, sigurno je kako se kvalitetnom idejom o proizvodu kulture, moze
do¢i do novog proizvoda kulture, pri ¢emu se kategorija novog proizvoda moze odnositi na

proizvod kulture koji je:**

a) potpuno nov za ustanovu kulture i trziste

b) nov samo za ustanovu kulture

€) nov samo za odredene korisnike

d) modificiranje postojec¢ih proizvoda kulture radi Sirenja postojec¢ih ili ulaska u novo

trziste

2pavici¢ J., Alfirevié N., Aleksi¢ LJ.: Marketing i menadzment u kulturi i umjetnosti, Masmedia, Zagreb 2006.,
str. 159

13 Ibid. str. 167

14 Meler M.: Marketing u kulturi, Sveu¢iliste J. J. Strossmayera u Osijeku, Osijek, 2006., str. 190


http://bs.wikipedia.org/wiki/1952
http://bs.wikipedia.org/wiki/Drama
http://bs.wikipedia.org/wiki/Agatha_Christie

Pri ve¢im projektima uvodenja novog proizvoda kulture, potrebno je za ostvarenje odluka koje
su donesene u fazi selekcije provesti daljnje vazne zada¢e na podrucju planiranja i odlucivanja.
Kada je odluka o proizvodu kulture donesena, potrebno je u najve¢em broju slucajeva
vremenski kontrolirati razvoj proizvoda, koji je u pravilu aktivnost koja traje duze. Vremensko
je trajanje razvoja proizvoda kulture razli¢ito, ovisno o djelatnosti kulture o kojoj je rijec.
Postavljanje kazaliSne predstave moze tako potrajati mjesecima, a priprema neke velike
izlozbe i po nekoliko godina.

U fazi uvodenja proizvoda kulture na trziSte proizvod se definitivno lansira na trziSte i ono
upravo predstavlja rodenje proizvoda. Ukoliko se u fazi uvodenja novi proizvod kulture na
trziStu dokaze, to ujedno zna¢i da su stvorene pretpostavke za njegov ubrzani rast. Rast
proizvoda kulture na krivulji Zivotnog ciklusa, odnosno prihvac¢anje od strane korisnika u
velikoj mjeri ovisi 0 razvijanju njihove razine informiranosti i obrazovanja o konkretnom
proizvodu §to se najceS¢e moze potencirati promocijskom aktivnos¢u publiciteta. Ujedno se
moze ocekivati, takoder, da ¢e novostvoreni korisnici svoja pozitivna iskustva s proizvodom
prenositi ¢lanovima svojih referentnih skupina (¢lanovima Sire obitelji, susjedima, prijateljima i
sl.) pomoc¢u takozvane komunikacije od usta do usta, $to ujedno znaci da je u ovoj fazi moguce
smanjiti izdatke za promociju.®®

U fazi zrelosti je proizvod kulture zavrsio svoj rast i pred njim je stalozen i miran nastavak
egzistencije na trziStu. Realizacija proizvoda je u fazi zrelosti proizvoda stabilizirana na
odredenoj razini, $to znaci da je doSlo do zasi¢enja trziSta konkurentnim proizvodom kulture i
ne moze se ocekivati da ¢e do¢i do njezina povecanja. U normalnoj situaciji, poznavajuéi i
uvazavajuci koncepciju zivotnog ciklusa proizvoda kulture, ustanova kulture ne bi trebala biti
iznenadena Cinjenicom zasi¢enja njezina proizvoda kulture na trZiStu i opadanja njegove
realizacije. Kada ustanova kulture uoci da je krivulja Zivotnog ciklusa presla u svoju degresivnu
putanju, nema zapravo nikakvih objektivnih smetnji za lansiranje novog proizvoda kulture koji
ée zamijeniti postojeci.’®

Kada proizvod kulture krene degresivnim dijelom krivulje Zivotnog ciklusa, ustanova kulture
mora reagirati istrazivanjem. Kada ustanovi razlog, potrebno je donijeti odluku hoce 1i se taj
razlog pokusati otkloniti ili ¢e se pak proizvod kulture prepustiti njegovoj sudbini.

Za svaki pojedina¢ni proizvod valja nastojati neprekidno raditi na njthovu marketinSkom

zamjenjivanju. To zna¢i da se na temelju istrazivanja, a potom i na temelj razvoja proizvoda

15 Meler M.: Marketing u kulturi, Sveugiliste J. J. Strossmayera u Osijeku, Osijek, 2006., str. 193
18 Ibid. str. 196
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kulture, neprekidno trebaju smisljati novi proizvodi kulture i na¢i nacin da ustanova kulture
bude u stanju neprekidno zadovoljavati korisnike na trzistu.

Zbog svega navedenog, neophodno je postojeCe programe ustanova kulture u odredenim
vremenskim intervalima podvrgnuti kritickoj reviziji od Strane umjetnickih savjeta ili sli¢nih
tijela. Ustanove kulture trebaju vodi odgovarajucu politiku svojih proizvoda kulture, npr.
proizvode kulture koji na neki nacin zastarijevaju, odnosno za kojima se potraznja smanjuje, na
neki nacin treba modificirati. ”Vodenje optimalne politike proizvoda u ustanovama kulture
znacajno je zato $to se proizvodi kulture ne pojavljuju u svrhu obavljanja procesa razmjene, vec¢
oni imaju zadaéu i da dugorocno gledano, doprinose stvaranju i povecanju financijskog

rezultata u ustanovama kulture izravnim i neizravnim putem.”*’

3.2. Vrijeme i mjesto

Same kulturne ustanove u najvec¢em broju predstavljaju i mjesto produkcije i mjesto distribucije
(npr. kazaliste). No, vrlo je vazno osigurati poznatost i dostupnost mjesta prikazivanja, i
izlaganja, fleksibilnost radnog vremena i dostupnost mjesta prodaje ulaznica unaprijed. Danas
se ulaznice za muzejsku izlozbu ili predstavu mogu kupiti unaprijed, preko Interneta ili na
odredenim punktovima u gradu, da bi se izbjegle guzve i redovi. Ponekad sve ulaznice za neku
izlozbu, kao $to je slucaj s izlozbom Van Gogha u Budimpesti 2007. godine, budu rasprodane
preko Internata i prije otvaranja izlozbe.

Danas se mjesto predstavljanja i izlaganja iz razli¢itih razloga sve ¢eS$¢e obavlja izvan samih
kulturnih ustanova. Zelja da umjetni¢ko djelo postane dostupno i tzv. ,,slu¢ajnoj publici®, da
ude u dijalog s publikom, motivira socijalno angazirane umjetnike da svoja djela, predstave,
instalacije, ostvaruju ne samo na ulicama i trgovima, ve¢ i u trgovac¢kim centrima, autobusima,
ali 1 u sportskim dvoranama i dvorana koje mogu dogadaju dati spektakularnost, a osiguraju i

veéi broj gledatelja, pa samim tim i prihod.8

Sve organizacije moraju na neki na¢in uspostaviti kontakt i povezati se s korisnicima kao i sve
druge organizacije koje se obracaju ciljanim korisnicima, kupcima, partnerima, potrosac¢ima i

dr., tako i institucije iz podru¢ja kulture i umjetnosti moraju na neki na¢in uspostaviti kontakt i

17 Meler M.: Marketing u kulturi, Sveuciliste J. J. Strossmayera u Osijeku, Osijek, 2006., str. 201
18 Dragi¢evié¢ Sesi¢ M., Stojakovi¢ B.: Kultura, menadzment, animacija, marketing, Kulturno informacijski centar

Zagreb, 2013., str. 188
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povezati se s Korisnicima, promotivne aktivnosti oglasavanje, publicitet, osobni kontakti,
unapredenje prodaje i njihove kombinacije svakako su korisne i nezamjenjive, ali nisu jedine i
dovoljne za komunikaciju s korisnicima i ostvarivanje opipljivih rezultata. Drugim rije¢ima nije
ljude dovoljno samo privuci, zainteresirati ih, stvoriti kod njih zelju i potrebu za onim sto
institucija nudi. Ono §to se nudi mora biti i dostupno onima kojima je namijenjeno.

Odluku o tome koje ¢e posrednike angazirati za prodaju ulaznica za predstave, hoce li gostovati
u manjim gradovima i mjestima, ili nece, kako ¢e osigurati naplatu od posrednika, nisu ni malo

jednostavne i bitno utjeu na sve ostale marketinske napore koje poduzimaju.

Distribucija nam govori na koji nacin proizvod dospijeva od proizvodacéa do krajnjeg potrosaca,
odnosno koje putove pri tome koristiti. Zadacda je distribucije da u pravo vrijeme na pravom
mjestu dostavi proizvod u pravoj koli¢ini.

Nacin distribucije proizvoda kulture predodreden je njihovim nacinom potros$nje. Postoje
proizvodi kulture Kkoji su namijenjeni kolektivnoj potro$nji budu¢i da su pristupacni
korisnicima na odredenom mjestu i odredenom vremenu, kao $to su primjerice kazaliSne
predstave. Postoje i proizvodi kulture koji su namijenjeni pojedina¢noj potro$nji u kojima
korisnik moze uzivati sam kada god i gdje god to zeli.

Prodaja i distribucija proizvoda kulture imaju zadacu da korisniku proizvoda kulture isti u¢ine
dostupnim, ucine da ga kupi te u konacnici da njime zadovolji svoje potrebe. ”Prodaja
proizvoda kulture ne predstavlja jedini, ve¢ manji izvor ostvarivanja dohotka, rezultira i
¢injenicom da se ovoj funkciji marketinga poklanja i prilicno mala pozornost u ustanovama
kulture, $to je negativno gledajuéi s cjelokupnog drustvenog aspekta.”’® Uspjesna prodaja
proizvoda odredene ustanove kulture na trzistu zna¢i da je ona svojim programom uspjesno

zadovoljila postoje¢u potraznju, da je samim tim opravdala svoje postojanje i drustvenu ulogu.

Prodaja proizvoda kulture moze se obavljati:?°

e izravno (bez posrednika)

e neizravno (putem posrednika)

Koji oblik prodaje upotrijebiti, ovisi najvisSe o vrsti kulturne djelatnosti, pa se tako kazaliSno-

glazbene djelatnosti koriste gotovo isklju¢ivo izravnom prodajom svojih proizvoda, dok se

19 Meler M.: Marketing u kulturi, Sveuéiliste J. J. Strossmayera u Osijeku, Osijek, 2006., str. 214
20 |bid str. 214
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ostale ustanove kulture u najvecoj mjeri koriste neizravnom prodajom proizvoda. Postoje i
posebni oblici distribucije nekih proizvoda kulture kao sto su to naprimjer umjetnic¢ka djela, a
odnose se na aukcije 1 prodajne izlozbe.

Distribucija moze biti selektivna, intenzivna i ekskluzivna, ovisno o tome koliko napor u
vremenskom i prostornom smislu mora uciniti korisnik da bi odredeni proizvod kulture kupio,
odnosno koristio. Ona dakako ima zadac¢u da proizvod kulture s mjesta proizvodnje dostavi na
mjesto potrosnje, krajnjem korisniku.

Proizvodi kulture najcesce se pruzaju selektivnom i ekskluzivnom distribucijom. Moze se jos§
razlikovati distribucija od sebe i k sebi, a u odredenom smislu i njihova kombinacija. Nacelo
distribucije k sebi najsire je upotrebljavano, a o¢ituje u nastojanjima ponudaca da u prostornom
smislu, svoje proizvode kulture $to je moguce viSe priblizi krajnjem korisniku. Kod nacela k
sebi ustanova kulture najcesée objektivno nije u moguénosti pribliziti svoj proizvode krajnjem
korisniku, pa su zapravo krajnji korisnici prisiljeni kretati se prema proizvodu. Ako potencijalni
posjetitelj zivi u nekom gradi¢u u kojem nema kazalista, a zeli pogledati neku predstavu, mora
oti¢i u veliki grad u kojem postoji kazaliSte, $to bi onda za to kazaliSte predstavljalo distribuciju
“k sebi”. Medutim, ukoliko neko tzv. “putuju¢e kazaliste* (npr. Histrioni) posjeti mjesto
njegova prebivanja za to je kazaliste u tom slucaju rije¢ o distribuciji “od sebe”.?! Odluke o
tome koje posrednike angazirati za prodaju ulaznica za predstave, da li gostovati u manjim
mjestima ili ne, kako osigurati naplatu od posrednika, s kojim partnerima organizirati
koncertnu turneju orkestra i sl. nisu nimalo jednostavne i bitno utje¢u na sve ostale marketinske
napore koje treba poduzeti.??

Dakle, distribucija proizvoda kulture ima zada¢u omoguciti maksimalno mogucu dostupnost
proizvoda kulture neposrednim korisnicima, moze se obavljati i u radno-domicilnom okruzenju
korisnika proizvoda kulture, kao Sto je primjerice organizacija kazaliSnih predstava u
gospodarskim subjektima, Skolama i slicno. Kanali distribucije proizvoda kulture govore nam
kojim putovima proizvod kulture prolazi od ustanove kulture ili nekog drugog ponudaca,
postoje li pri tome posrednici ili ne. Institucije mogu svojim korisnicima namijeniti jednu ili
visSe ponuda, a za svaku od njih trebaju izabrati kanal distribucije, koji se mogu cesto

djelomicno ili u potpunosti preklapati.

21 Meler M.: Marketing u kulturi, Sveugiliste J. J. Strossmayera u Osijeku, Osijek, 2006., str. 217
22 Pavi¢ié J., Alfirevié N., Aleksi¢ LJ.: Marketing i menadzment u Kulturi i umjetnosti, Masmedia, Zagreb 2006.,
str. 181
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Izbor kanala distribucije ovisi ponajprije o slijede¢em:?®

e vrsti i svojstvima distribuiranog proizvoda kulture

e Sirini 1 dubini proizvodnog programa ustanove kulture

e osobitostima trzista distribuiranog proizvoda kulture

e predvidivom opsegu prodaje

e raspolozivim kanalima distribucije i njihovim predvidivim troskovima
¢ financijskoj snazi ponudaca

e disperziranosti korisnika

Izravni kanali distribucije, dakle bez posrednika, u marketingu u kulturi mnogo su ¢e$¢i nego
neizravni, ponajprije zbog C€injenice Sto je na taj nacin olakSano djelovanje na ¢lana ciljne

trziSne skupine, osobito glede promjena njegova ponasanja.

Moguée je medutim ustanoviti i slijedeée razloge:?

Prihod od provedene transakcije ne mora se podijeliti s nekim od partnera
Sve aktivnosti unutar kanala distribucije mogu se lakSe kontrolirati

Lakse je upoznati potrebe u Zelje ¢lanova ciljne trzisne skupine

Reakcija na poteze konkurencije mnogo je brza i izravnija

Lakse je reagirati odgovaraju¢im programom ili proizvodom

o a k~ w Dh e

Moguce je eksperimentirati na koji je nacin mogucée najbolje pribliziti se ¢lanu ciljne
trziSne skupine
7. Lakse je kontrolirati kvalitetu ponude nego li u slu¢aju kada postoje posrednici

8. Preciznije je moguce odrediti pristup pojedinim trzisnim segmentima
Treba razlikovati jos dva tipa distribucije:
1. Jednostavna (vezana je za jedno distribucijsko mjesto npr. kazaliste, galerija)

2. Umrezena (vezana za Citav niz Siroko prostorno disperziranih distribucijskih mjesta, kao

Sto su npr. knjizare kao svojevrsni maloprodajni objekti)

2 Meler M.: Marketing u kulturi, Sveudiliste J. J. Strossmayera u Osijeku, Osijek, 2006., str. 219
24 1bid. str. 220
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Treba istaknuti, kako se danas ve¢ moze u potpunosti govoriti i 0 tzv. elektronic¢koj distribuciji
koja se odnosi na distribuiranje odredenih proizvoda kulture putem Interneta (npr. E-bay koji je

veliki hit i trend u danasnjem svijetu medu cijelom populacijom, osobito medu mladima).

3.3. Cijena

Cijena usluge ima ekonomsko i psiholoSko znacenje. Ekonomski, prihod i dobit poduzeca
odredeni su cijenom usluge koje ono pruza. Psiholoski, cijena utjeCe na vrijednost koju usluga
ima za korisnika, ona je pokazatelj kvalitete i ima vaznu ulogu u stvaranju i odrzavanju imidza
poduzeca. ’Cijena kao element marketinskog miksa Cesto predstavlja "kamen smutnje” 0sobito
kod onih institucija iz podruc¢ja kulture i umjetnosti koje se smatraju neprofitnim
organizacijama, jer se ponekad smatra nespojivim s njihovom neprofitnogéu.*?

Cijena obavjestava korisnika o tome §to moze oc¢ekivati od usluge u smislu razine kvalitete, ali
i troskova. Kod vecine profesionalnih usluga cijena je odredena specifi¢cnom situacijom pa ju je
nekad gotovo nemoguce i odrediti. Uslugama se puno teze odreduje cijena nego opipljivim
proizvodima. Usluzna poduze¢a osim same cijene u obzir trebaju uzeti i sve druge troskove
koje korisnici imaju u koriStenju usluge: dodatne financijske troSkove, vrijeme, mentalni,
fizicki 1 senzorni troSak, koje trebaju teziti smanjivati. ”Cijena u institucijama iz podrucja
kulture 1 umjetnosti predstavlja jedan od najpreciznijih ,,alata* pomocu kojeg se moze uvesti
red u razli¢ite procese (ne)trziSne razmjene s razli¢itim sudionicima, a to Cesto, nije nimalo

jednostavno.”?

U odnosu na cijene proizvoda u marketingu u kulturi imamo, nacelno, sljedeéu situaciju:*’

a) proizvod kulture ima cijenu i u cijelosti je placa korisnik (primjerice plac¢a ulaznicu za
koncert ozbiljne glazbe, muzej, galeriju)

b) proizvod kulture ima cijenu, a korisnik je placa tek djelomi¢no (primjerice karta za
kazaliste)

c) proizvod kulture ima cjelinu, ali je korisnik placa neizravno (primjerice kazaliSna

predstava) uplac¢ivanjem doprinosa, poreza i drugih davanja kojima se osigurava

25 Pavici¢ J., Alfirevié N., Aleksi¢ LJ.: Marketing i menadzment u kulturi i umjetnosti, Masmedia, Zagreb 2006.,
str. 167

%6 |bid. str. 167

27 Meler M.: Marketing u kulturi, Sveugiliste J. J. Strossmayera u Osijeku, Osijek, 2006., str. 203
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normalno poslovanje ustanove kulture financiranjem od strane lokalne ili regionalne

Samouprave.

Sto se tiGe cijena proizvoda kulture, potrebno je razluditi sljedee moguée sludajeve

oblikovanja cijena proizvoda kulture:?®

1. proizvod kulture ima ekonomsku cijenu
2. proizvod kulture ima neekonomsku cijenu:
a) odredena neekonomska cijena

b) besplatan proizvod kulture

Proizvodi u kulturi ne moraju neizostavno imati cijenu, Sto medutim ne znaci da nisu neizravno
naplac¢eni. Naplacivanje se moze izvrsiti na Citav niz naina, putem doprinosa i poreza,

donacija, sponzorstva i sli¢no.
Cijena proizvoda kulture, moZe biti ovisno o stupnju njegove marketabilnosti:

a) puna cijena kostanja

b) diferencirana cijena (za pojedine kategorije korisnika npr. studenti i umirovljenici
plac¢aju manju cijenu za javni prijevoz za razliku od ostalih putnika)

C) nepotpuna cijena koStanja (razliku od pune cijene koStanja pokriva drzava, odnosno
lokalna i regionalna samouprava npr. djecji vrti¢, jedan dio snose roditelji, a jedan
drzava)

d) proizvod kulture je u cijelosti besplatan (proizvodu zbog njegovih osobitosti nije niti
moguce odrediti cijenu ili pak razliku od pune cijene koStanja pokriva drzava, odnosno

lokalna i regionalna samouprava npr. javna dobra kao sto su ceste, semafori i sl.)

Cijena proizvoda kulture je na trziStu u najve¢em broju neekonomska, odnosno ne dolazi do
poklapanja kulturno umjetni¢ke s trziSnom vrijednoS¢u. Osim trziSnih u oblikovanju cijena
proizvoda kulture, treba uzeti u obzir i interne Cinitelje, od kojih troskovi predstavljaju

najvaznije.

2 Meler M.: Marketing u kulturi, Sveug&iliste J. J. Strossmayera u Osijeku, Osijek, 2006., str. 203
29 1bid str. 205
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U svakom sluc¢aju dobra politika cijena ustanove kulture nedvojbeno zahtjeva podrobno i
azurno pracenje izvora priljeva financijskih sredstava, kao i to¢no utvrdivanje mjesta i nositelja
pojedinih troSkova koji se tijekom poslovanja javljaju. Politika cijena je znaCi izuzetno
znacajna za ustanove kulture. Moze se prilagodavati na razli¢ite nacine, ovisno o konkretnoj

kulturnoj djelatnosti, kao sto su primjerice:®

e davanje popusta na pla¢anje unaprijed

o diferenciranje cijena za razli¢ite segmente korisnika (primjerice kazaliSne predstave za
djecu, ucenike, studente i sl.)

e diferenciranje cijena prema raznovrsnim kriterijima (primjerice matineje i pretpremijere
u kazalistu)

e diferencirane cijene prema vremenu (nize cijene u muzejima i galerijama u danima kada
je inace najmanje posjeta ili cijena elektriCne energije je jeftinija nocu)

e popusti za veci broj posjetitelja (ulaznice za muzeje, galerije)

e popusti za ¢lanove klubova (klubovi Citatelja, prijatelja filma, prijatelja glazbe i Sl.)

U slucaju besplatnih proizvoda kulture rije¢ je ponajc¢eS¢e o proizvodima koji su besplatni
samo za krajnjeg korisnika, ali to zna¢i da za njih ipak netko plac¢a punu cijenu.

Za razliku od profitnih subjekata koji pomocu cijena ostvaruju svoje profitne ciljeve i
kontroliraju uspjesnost svoga poslovanja, ustanove kulture koriste kao sredstvo za stimuliranje
svojih ciljnih skupina za Zeljeno ponasSanje. Zbog toga su cCesti slu¢ajevi besplatnog nudenja
proizvoda i usluga ili odredivanje cijena ispod razine stvarnih troskova.

Potrebno je istaknuti ¢injenicu da i u slucaju kada ciljni korisnik ne pla¢a proizvod, on je u
pravilu izloZen odredenim novc€anim troskovima, koji se mogu odnositi na utroSak vremena
(vrijeme putovanja, cekanja).

Druga vrsta nenovcanih troSkova odnosi se na moguce razocaranje proizvodom kulture i sve
posljedice koje slijedom toga proizlaze. Proizvod kulture, kao §to smo ve¢ vidjeli, ponajcesce
nema materijalni nego nematerijalni oblik, 1 §to je jo§ ¢eS¢e vrlo mu je teSko utvrditi tezinu
vrijednosti, pa naravno time i njegovu trzisnu cijenu. S druge strane, njegov korisnik pokusava
uspostaviti ravnotezu izmedu troskova i koristi od proizvoda kulture, Sto uopce nije
jednostavno buduci da su koristi od proizvoda kulture tesko mjerljive i u najve¢em broju se ne

mogu kvantificirati jer su kvalitativnog karaktera. Zbog navedenog oportunije je u razmatranje

30 Meler M.: Marketing u kulturi, Sveugiliste J. J. Strossmayera u Osijeku, Osijek, 2006., str. 209
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uvesti kategoriju troskova, 1 to tzv. pojmljivih troskova, pod kojim podrazumijevamo bilo koji
ocekivani negativni iskaz konkretne razmjene anticipativno shvacen od strane Clana ciljne
trziSne skupine. U vecini razmjena marketinga u kulturi zato je upravljanje pojmljivim
troSkovima znacajnije nego li upravljanje koristima. To dalje zna¢i da nominalna cijena
predmeta neke razmjene moze biti znatno manje vazna u odnosu na pojmljive troSkove vezano
za potroSaca. S druge strane ustanova kulture moZe na raun smanjenja vlastitih troskova
povecati pojmljive troSkove svojih korisnika. Zada¢a marketinga je smanjiti ove vrste troskova,
s jedne strane smanjiti psihosocijalni rizik koji koristenje odredenog proizvoda kulture u sebi
nosi, te s druge strane povecati razinu educiranosti i informiranosti potencijalnih korisnika
proizvoda kulture. Nacelno je potrebno izracunati razliku izmedu proizvodne cijene predstave i
njezine prodajne cijene, imaju¢i U vidu tzv. ulazne, izlazne i izvedbene troSkove koji se
pojavljuju. Prodajna cijena potom se podijeli s brojem sjedala umnozenim za broj planiranih
izvedaba i dobije se realna cijena jedne ulaznice.®! Medutim to vrlo rijetko predstavlja i stvarnu
cijenu po kojoj se ulaznice prodaju. U subvencioniranim kazaliS§tima cijena ulaznice koju

gledatelj placa u pravilu je znatni niza od realne cijene.

3.4. Elementi marketin§kog komuniciranja

3.4.1. Oglasavanje

Oglasavanje je jedan od najbitnih elementa marketinskog komuniciranja. ,,Oglasavanje
predstavlja placeni masovni oblik komunikacije specifi¢nih sadrzaja s ciljem informiranja,
podsjecanja i poticanja potencijalnog kupca na akciju u odnosu na odredenu ideju, proizvod ili
uslugu.“32

Oglasavanje omogucava korisnicima olakSavanje alternativnog izbora, informiranje o novim
ili kvalitetno modificiranim proizvodima kulture na trziStu, te unapredivanje selektivne
potraznje. Oglasavanje treba tumaciti i uvjeravati korisnike u pozitivne i kvalitativne osobitosti
i svojstva proizvoda kulture, na opéeprihvatljiv i razumljiv nacin.

Promocijske poruke mogu biti racionalne, emocionalne 1 moralne, ali svaka od njih sadrzi

persuazivne (nagovaracke) elemente.

31 Lukié¢ D.: Produkcija i marketing scenskih umjetnosti, Hrvatski centra iti-unesco, Zagreb, 2006., str. 221
32 Kesi¢ T.: Integrirana marketinska komunikacija, Opinio d.o.0., Zagreb, 2003., str. 236
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OglaSavanje bi 1 na podru¢ju marketinga u kulturi trebalo imati savjetodavnu, usmjeravajucu,

inducirajucu i edukativnu funkciju, ali se ve¢ duze vrijeme javljaju negativne kritike prema

oglasavanju, zbog izrazenog nagovarackog djelovanja.

Oglasavanje je uvijek pratilo drustveno-ekonomski razvitak, ne stvara oglasavanje druStvo ve¢

drustvo oglaSavanje. Temeljna slabost oglaSavanja je $to nije u dovoljnoj mjeri u funkciji

trziSno organiziranog gospodarstva.

Temeljni oglasivacki ciljevi su ostvarenje djelotvornosti i ostvarenje uspjesnosti oglasavanja.

Ostvarenje djelotvornosti oglasavanja zapravo znaci kako je oglaSivaca poruka zapazena od

strane njezinog potencijalnog konzumenta, te da su stvoreni odgovaraju¢i komunikacijski

ucinci, dok ostvarenje uspjesnosti znaci ostvarenje neposrednih uc¢inaka, koji su bili predmet

oglasavace poruke, dakle kupnja proizvoda, odnosno uklju¢ivanje u odredenu drustvenu akciju.

Za oglaSavanje su potrebna odredena financijska sredstva, koja ne treba gledati kao troSak,

nego kao dugorocno svojevrsnu investiciju, te se kao jedan od ciljeva oglasavanje moze

podrazumijevati i maksimiziranje povrata takve investicije. (Npr. Coca cola do 80% posto

ostvarenih prihoda ulaZze u oglaSavanje ¢ime ostvaruju ciljeve i konstantno djeluje na svijest

korisnika.)

Odredivanje visine iznosa financijskih sredstava za oglasavanje, ili predvidanje oglasavaceg

budeta, predstavlja vrlo vazno podruc¢je promocijske politike ustanove kulture uopce, a osobito

radi ostvarenja onog djela koristi ustanove kulture temeljenog na ucincima djelovanja

oglasavanja.

Visina iznosa financijskih sredstava za oglasavanje u ustanovama kulture ovisi 0 sljede¢im

¢initeljima:®

e proizvodu kulture koje ustanova kulture oglasava, kao i ostalim elementima marketing
spleta

e proizvodnom programu ustanove kulture

e komunikacijskim i uopée marketinskim ciljevima ustanove kulture

e trziSnom udjelu ustanove kulture

¢ velicini ustanove kulture

e rezultatima istrazivanja oglasavanja

e polozaju proizvoda kulture na krivulji Zivotnog ciklusa

e ciljnom trzisSnom segmentu Korisnika

33 Meler M.: Marketing u kulturi, Sveudéiliste J. J. Strossmayera u Osijeku, Osijek, 2006., str. 228
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e cjelokupnom promocijskom submixu

e opcoj ekonomskoj, odnosno gospodarskoj situaciji, te zakonskoj regulativi
e raspolozivim financijskim sredstvima ustanove kulture

e oglasavanju konkurencije

e vremenskom razdoblju za koje se donosi

3.4.2. Osobna prodaja

Osobna prodaja predstavlja medusobni oblik komunikacije 1 po tome se razlikuje od ostalih
oblika marketinske komunikacije.

”Osobna prodaja i osobni kontakti obuhvacaju sve one aktivnosti koje se odnose na izravnu
osobnu interakciju i komunikaciju potencijalnih partnera koji mogu biti: kupac i prodavac,
ravnatelj institucije i menadZzer zaduzen za sponzorstva u tvrtki zainteresiranoj za
sponzoriranje neke kulturne manifestacije, estradna zvijezda i aktivnosti lokalne udruge koji je
nastoji pridobiti za sudjelovanje u dobrotvornim koncertima i dr.”3

Brojni voditelji kulturnih institucija, oblik osobne prodaje smatraju izuzetno ucinkovitim,
0sobito imaju¢u u vidu navike i ,kulturu osobnog ophodenja“. Poslovni sastanak, rucak,
veCera, domjenak, konferencija, zajednicko poslovno putovanje, smatraju se izuzetnim

prigodama za informiranje, podsjecanje i/ili uvjeravanje sadasnjih ili potencijalnih partnera.

Uz mnogobrojne prednosti koje proizlaze iz moguénosti ostvarivanja potpuno prilagodene
komunikacije, odgovaranja na eventualna pitanja, razmjene iskustava, prilagodavanja ponuda i

sl., osobna prodaja ima i jedan veliki nedostatak, relativno je skupa.

3.4.3. Odnosi s javnoséu

Odnosi s javnos¢u u kulturnim institucijama imaju mnogo Siri krug djelovanja od pukog
privlacenja pozornosti javnosti. Veliko znacenje zahtjeva i promocijska aktivnost odnosa s
javnoscu, tj. odnosa ustanove kulture s okruzenjem u kojem djeluje. Sve uocljiviji su takoder
alati i tehnike integrirane marketinske komunikacije kao $to su oglasavanje, razvoj prodaje ili

odnosi s utjecajnom i stru¢nom javnosti.

34 Pavici¢ J., Alfirevi¢ N., Aleksi¢ LJ.: Marketing i menadment u kulturi i umjetnosti, Masmedia, Zagreb 2006.,
str. 201
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”Ustanove u kulturi sve su vise usmjerene na krajnjeg potrosaca kulturnih dobara (publiku) pa
integriranom komunikacijom, opsegom 1 sadrzajem Sirim od marketinskih, nastoje izgraditi
dugorocne odnose s korisnicima. Takoder se provode brojna neformalna istrazivanja, poput
anketiranja publike, pracenja internetskih foruma i drustvenih mreza kako bi se dobila
povratna informacija.”®

Odnosi s javnos¢u kao promocijska aktivnost, mogu se predstaviti kao skup raznovrsnih akcija
odredene ustanove kulture usmjerenih prema dionicama, stvarnim i potencijalnim korisnicima,
dobavlja¢ima, bankama, znanstvenim ustanovama, mjesnim odborima, organima vlasti,
lokalnoj i regionalnoj samoupravi i cjelokupnoj javnosti, radi stvaranja povjerenja, dobre volje,
povoljnog misljenja i predodzbe o radu i djelovanju te ustanove kulture kod razli¢itih ljudi
izravno ili ne izravno povezanih s doticnom ustanovom kulture.

Vazno je istaknuti da se u nekim institucijama iz podru¢ja kulture i umjetnosti odnosi s
javnosc¢u Cesto smatraju posebnom poslovnom funkcijom, a ne sastavnim djelom ukupne
marketinske komunikacijske (promocijske aktivnosti).%

Publicitet je svaki ne placeni oblik javnog obavjestavanja, o nekoj pravnoj ili fizickoj osobi,
mjestu, stvari ili dogadaju. Ekonomski je publicitet svaki od strane ustanove kulture neplaceni i
planirani oblik javnog objavljivanja novosti i vijesti o njezinu zivotu i radu razli¢itim kanalima
komuniciranja. Publicitet u kulturi je obi¢no u neposrednoj vezi s kritikom, odnosno kritickim
prikazima proizvoda ili ustanove kulture, koji mogu biti negativni i pozitivni, a ujedno su i u

neposrednoj vezi s njihovom kvalitetom.

3.4.4. Ostali oblici marketin§kog komuniciranja

Komunikacija od usta do usta u kontekstu marketinga, fenomen je koji u zadnje vrijeme
radikalno mijenja sveukupnu marketinsku scenu 1 industriju. O komunikaciji od usta do usta
sve se viSe govori i piSe, svi su svjesni njenog postojanja, snazne marketinske moci i utjecaja.

Komuniciranje od usta do usta kao svojevrsna usmena predaja, jest neorganizirani nacin
osobnog komuniciranja, koje se svodi na komuniciranje s odgovaraju¢im struCnjacima,
voditeljima misljenja, te Sto je najcesce, Clanovima referentnim skupina (obitelj, susjedi,

Suradnici na radnim mjestima, prijatelji, poznanici). Budu¢i da komunikacija od usta do usta,

% Obradovi¢ P., Bogdanovi¢ M.; Medianali - znanstveni ¢asopis za medije, novinarstvo, masovno komuniciranje,
odnose s javnostima i kulturu drustva, Vol. 4., Br.7., 2010., str. 76
36 Paviti¢ J., Alfirevi¢ N., Aleksi¢ LJ.: Marketing i menadzment u kulturi i umjetnosti, Masmedia, Zagreb 2006.,

str. 201
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nije organizirani nacin osobnog komuniciranja, ona moze poprimiti pozitivna ili pak negativna

obiljeZja, te je zato valja nastojati komunicirati.’

,»lzravni marketing uporaba je izravnih potrosackih kanala za dopiranje do potrosaca te
isporuke roba i usluga, bez koristenja posrednika.“®® Stru¢njaci za izravni marketing koriste
veliki broj kanala kako bi dosegnuli potencijalne 1 postojece, u te kanale ubrajaju se izravna
posta, katalozi, telemarketing, interaktivna televizija, kiosci, internetske stranice i mobilni
uresaji.>® Mediji izravnog marketinga nacelno su jednaki konvecionalnim medijima, s tim §to je
u posljednje vrijeme osobit naglasak na elektronickim medijima i upotrebi racunala i Interneta.
Medutim, za svoju osnovu izravni marketing mora raspolagati odgovaraju¢im bazama podataka
koje mogu pruziti sve potrebne relevantne podatke o potrosacima koji ¢e biti ciljna skupina

prigodom uspostavljanja izravne komunikacije.

Drustvene mreze postale su vazna sila u marketingu namjenjenom i krajnjim i poslovni
potrosacima. Rije¢ je o besplatnim online servisima koji korisnicima omogucuju raznovrsne
vidove komunikacije sa svijetom uz moguénost vlastite prezentacije.*°

Najveéa druStvena mreZa na svijetu je Facebook, tu su jo§ i Twitter, MySpace, LinkedIn.
Marketinski stru¢njaci i dalje uce na koji nacin najbolje uéi u drustvene mreze 1 medu njihovu
Siru to¢no definiranu publiku. Zbog nekomercijelne prirode drustvenih mreza, korisnici se tamo
nalaze prvenstveno radi medusobnog povezivanja - privlazenja paznje i uvjeravanje predstavlja
jos veéi izazov.*! Takoder, pruzajuci korisnicima moguénost da generiraju svoj sadrzaj, oglasi
koji se pojavljuju sa strane mogu imati i neodgovarajuéi sadrzaj.

Kao i pojedinac, poduzeca se takoder mogu pridruZziti drustvenim grupama i aktivno u njima
sudjelovati. Imati Facebook stranicu postao je virtualni preduvijet za mnoga poduzec¢a. Twitter
moze pomoci Caak i najmanjim poduzeéima, kako bi stvorili interes za svoje proizvode i

dogadaje koje organizira.

37 Meler M.: Marketing u kulturi, Sveugiliste J. J. Strossmayera u Osijeku, Osijek, 2006., str. 233

38 Kotle P., Keller K.L., Martinovi¢ M.: Upravljanje marektingom 14. Izdanje, Mate, Zagreb, 2014., str. 548

% bid., str. 535

40 http://www.markopaliaga.com/userfiles/file/Microsoft%20PowerPoint%20 %20Social %20marketing %20ne
two rk1%20% 5BCompatibility%20Mode%5D(1).pdf (25.11.2014.)

1 Ibid., str. 548
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3.5. Proces

Proces pruzanja usluge za korisnike predstavlja dio same usluge. Cine ga: ”postupci,
mehanizmi, zadaci, metode, aktivnosti, koraci, rutinske radnje” itd. Sve to mora biti
orijentirano na zadovoljavanje ocekivanja, potreba i zelja korisnika, a ne iskljuc¢ivo na internu
efikasnost. Usluzni procesi se medusobno razlikuju, od visoko slozenih do vrlo jednostavnih,
te onih koji su standardizirani ili prilagodeni korisniku.*?

Proizvod usluznog poduzeca nije samo skup elemenata koji ¢ine uslugu, nego su to i rezultati
koji se postizu pruzanjem usluga U svakom slucaju, potrebno je njihovo dobro oblikovanje, jer
u protivnom rezultiraju sporosc¢u, nedjelotvornom isporukom usluge, izgubljenim vremenom i
razoCaravajuim iskustvom za korisnika te zamorom, loSim izvrSenjem posla, niskom
produktivno$éu i moguénosc¢u greski na strani zaposlenika koji pruzaju uslugu. Sustav pruzanja
usluge, ponaSanje osoba koje dolaze u kontakt s korisnicima i sama interakcija zajednicki
oblikuju za korisnika vidljive operacije pruzanja usluge. Proces pruzanja usluge za korisnika
predstavlja dio same usluge, zbog toga svi elementi koji ga ¢ine moraju biti osmiSljeni i
organizirani na odgovaraju¢i nacin. To znac¢i da trebaju biti orijentirani na zadovoljavanje
ocekivanja, potreba 1 Zelja korisnika, a ne isklju¢ivo na internu efikasnost. Odluke o stupnju
ukljuéenosti korisnika u proces pruzanja usluga, kao i o pravima i odgovornosti zaposlenika da
samostalno odluc¢uju o koracima koji ¢e poduzeti tijekom pruzanja usluge, moraju biti

ukljuéene u odlucivanje o procesu pruzanja usluge.*

Napori, paznja i akcija zaposlenika bez obzira na intenzitet i razinu profesionalnosti ne mogu
biti dovoljni za prevladavanje slabosti koje postoje u loSe osmisljenom 1 oblikovanom procesu

pruzanja usluga.

Proces pruzanja usluge element je temeljem kojega poduzece postiZze Zeljenu poziciju na trzistu
1 koji je u funkciji stjecanja prednosti u odnosu na konkurenciju. Proces je vazno promatrati kao
strukturne elemente cjelovitog sustava pruzanja usluge. Tako je moguce u vecoj mijeri
znanstvenim pristupom osmisliti i realizirati pruzanje usluge, ali ovakav pristup do sada nije

nai$ao na znacajnija razmatranja u disciplini marketinga.

42 Nefat A.: Marketing usluga, nastavni materijal, $k. godina 2013/14., Sveu¢iliste u Puli, str. 11
43 Ozreti¢ Dosen D., Osnove marketinga usluga, Mikrorad, Zagreb, 2010., str. 120
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Bez obzira na razli¢itost disciplina, temeljni koncepti su zajednicki i ukljucuju:*

e Razvijanje procesa u logicke korake i sekvence, a u cilju olak$anja njegove kontrole i
analize.

e Kiriticko razmatranje procesa u kojima se javlja ve¢i broj varijabli, uslijed ve¢eg broja
varijabli moze do¢i do razlika u rezultatima, bilo zbog prosudbe, izbora ili slu¢ajno.

e Svaki proces ukljucuje standardne tolerancije kao potvrdu da su procesi takvi fenomeni
koji se ne mogu uvijek besprijekorno izvoditi, tj. s perfektnom preciznoséu (bez

odstupanja) u odnosu na neki model ili opis.

Opisati i razmatrati proces pruzanja usluga moguée je na dva na¢ina:*

a) U odnosu na slozenost, tj. ovisno o brojnosti koraka i sekvencama koje ga Cine, te o
o0 njihovoj prirodi.
b) U odnosu na razgranatost pod kojim se podrazumijeva stupanj promjenjivosti koraka

odnosno sekvenci u procesu.

Svaka se usluga moze analizirati prema ukupnoj slozenosti i razgranatosti procesa. Opcenito
sve usluge koje obiljezava potreba za prosudivanjem i prilagodavanjem situaciji vrlo su slozene
I jako razgranate.

Promjene se mogu kreirati u jednom od cetiri strateska pravca. Svaki pravac ima prednosti i

nedostatke te specificne posljedice u odnosu na upravljanje i rizike na trzistu.

Pravci su:*®

a) Reducirana razgranatost. Cilj je smanjiti troskove, poboljsati proizvodnost i olaksati
distribuciju (pruzanje usluge). Time se postize ujednacenost Kkvalitete i veca
raspolozivost usluge. Negativnost se oCituje u nefleksibilnosti proizvodnih procedura,
a korisnik moze dozivjeti promjenu kao ograni¢avanje mogucnosti izbora, odnosno
moze odustati od koristenja jako standardizirane (iako jeftine) usluge te napustiti

poduzeée — pruzatelja i postati korisnikom usluge konkurencije.

44 Ozreti¢ Dosen D., Osnove marketinga usluga, Mikrorad, Zagreb, 2010., str. 121
5 1bid., str. 121
6 1bid., str. 121
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b) Povecana razgranatost. Ovakvom se promjenom usluga u vecoj mjeri prilagodava
potrebi korisnika, a veca fleksibilnost moze zahtijevati viSu cijenu. Strategija
pozicioniranja ne zasniva se na volumenu nego na moguc¢em dobitku od
personalizacije. Povecana razgranatost ¢ini upravljanje, kontrolu i distribuciju
(pruzanje) usluge tezim. Korisnik moze pozitivno odgovoriti na promjenu — ako se, na
primjer radi o usluzi koja mu osigurava prestiz. Ipak, postoji opasnost da nova cijena
(koju je promjena zahtijevala) bude previsoka, pa ¢e u tom sluéaju korisnik odustati
od koristenja usluga.

€c) Smanjena sloZenost. Obi¢no znaci strategiju specijalizacije. Pojedini se koraci i
aktivnosti izbacuju iz procesa pruzanja usluge, Cime se olakSavaju distribucija
(pruzanje) 1 kontrola. TrZiSte ¢e vjerojatno prihvatiti promjenu ako pruzatelj usluge
ima reputaciju eksperta. Opasnost moze biti u tome da se specijalizacija u dovoljnoj
mjeri ne kompenzira novu cijenu ili neprikladnost pribavljanja usluge. Strategija je
rizicna u odnosu prema konkurentskom polozaju usluge na trziStu, posebice kada
ostala poduzeca nastave nuditi Siru 1 potpuniju atraktivnu uslugu.

d) Povecana sloZenost. Strategija se provodi u svrhu realizacije jateg prodora na trziSte te
osvajanja veceg trziSnog udjela, 1 to putem dodavanja novih usluga ili pojacanjem
postoje¢ih. Ovaj su pristup skloni slijediti pruzatelji usluga poput trgovackih lanaca,
supermarket, banaka i financijskih institucija opcenito. Pozitivna je strana strategije da
povecanjem slozenosti moze do¢i do povecanja efikasnosti kroz povecanje prihoda
ostvarenog od svakog korisnika. Medutim povecana sloZzenost moze zbuniti korisnika i

izazvati pad u kvaliteti usluge.

Cinjenice da proces predstavlja dio usluge, promjene u sloZenosti i razgranatosti procesa
trebaju se promatrati analogno elementima oblikovanja proizvoda. Procesi su komponenta
kojom se moze upravljati radi ostvarenja zeljenog pozicioniranja usluge na trzistu. Promjene u
procesima mogu zahtijevati promjenu ljudi. Procesi i zaposlenici usko su vezani, pa se oba

elementa tretiraju kako sastavni dijelovi komponente proizvoda u marketinskom spletu.
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3.6. Fizicko okruzZenje

Fizicko okruzenje je ,,okruzenje u kojem se isporucuje usluga i gdje su poduzeca i korisnici u
interakciji, te svaka opipljiva komponenta koja olak3ava izvrienje ili komunikaciju usluge*.*’
Potrebno je dobro upravljanje elementima fizickog okruzenja jer ono Salje poruku o poduzecu,

usluzi i ciljnom segmentu za kojeg je usluga namijenjena.

Elemente fizickog okruzenja poduzeée nastoji kompenzirati neopipljivosti usluge. Korisnici
zapazaju elemente fiziCkog okruZenja, a ona utjeCu na njihovo ponasanje u interaktivnim
procesima. Odlukama o uredenju interijera, osvjetljenju, ozvucenju, uniformama djelatnika,
znakovlju, kuénim bojama, odreduje se ambijent, slikovito reeno ,,scena i dekor*.*® Prema

tome, odluke o fizickom okruzenju ¢ine integralni dio oblikovanja usluga.

Temeljno marketinskog znacenje fizi¢kog okruzenja proizlazi iz funkcija:*®

a) Pretvaranje neopipljivog u §to je moguée vecoj mjeri opipljivo.
b) Upravljanje percepcijama i o¢ekivanjima korisnika usluge-elementi fizickog okruzenja
pomazu pozicioniranju usluznog poduzeca na trzistu i predstavljaju opipljivu podrsku

oc¢ekivanjima korisnika.

Fizi¢ko okruZenje mozZe imati tri strateske uloge u marketingu i menadzmentu usluga: >

¢ Ono je vizualna metafora za cjelokupnu ponudu usluga poduzeéa (elementi fizickog
okruzenja kod usluga su zamjena za trziSno obiljezje ambalaze materijalnog proizvoda)
i kao takvo je u funkciji komuniciranja imidza i pretpostavljene kvalitete usluge.

e Svojim oblikom i obiljezjima ono treba biti u funkciji olak$avanja obavljanja
odgovarajucih aktivnih korisnika i zaposlenika (npr. razmjestaj, dizajn i izgled opreme,
znakovlje, smjerokazi kretanja itd.)

e Ono je u funkciji diferencijacije od konkurencije - obra¢a se odredenom trziSnom

segmentu, pozicionira uslugu i poduzece na trzistu, istice konkurentske prednosti.

47 Nefat A.: Marketing usluga, nastavni materijal, $k. godina 2013/14., Sveu¢iliste u Puli, str. 11
8 Ozreti¢ Dosen P., Osnove marketinga usluga, Mikrorad, Zagreb, 2010., str. 124

9 1bid., str. 125

%0 1bid., str. 125
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Funkcije elemenata fizickog okruZenja jesu:>

1. Orijentacija - tijekom interakcije fizicki elementi i obiljezja daju korisnicima
informacije potrebne za kretanje po okruzenju.

2. Kontrola - osjec¢aj kontrole nad situacijom u kojoj se korisnik nalazi.

3. Utjecaj na percepciju vremena provedenog cekaju¢i na red za koriStenje usluge -
elementi fizickog okruzenja smanjuju percepciju vremena provedenog u cekanju,
povecavaju razinu zainteresiranosti, mogu pozitivno utjecati na zadovoljstvo korisnika
usluge.

4. Familijarnost s uslugom - kod usluga koje se pruzaju uz primjenu sustava franchise.
Zadatak im je osigurati prepoznatljivost i uniformiranost ambijenta bez obzira na

lokaciju koriStenja usluge.

Presudni elementi vanjskog fizickog okruzZenja su arhitektura, vanjsko znakovlje te neposredna
okolina. Arhitektura je vazan marketinski instrument kojim se povecava atraktivnost. Vanjsko
znakovlje pojacava zeljeni image poduzeéa i vjerojatnost da dode do koriStenja usluge. Brojna
poduzeca smatraju oba elementa klju¢nim marketin§kim instrumentima. Neposrednu okolinu
¢ine druga poduzeca, zgrade i djelatnosti koje se u njima obavljaju. Unutrasnje oblikovanje i

atmosferu ¢ine dekor, stil, boja, umjetnicka djela glazba, zvukovi 1 mirisi, namjestaj, oprema.

Ti elementi trebaju podrzavati opredjeljenje poduzeéa - §to ono zeli biti, koji image zeli
komunicirati. Utjecaj boja na okruzenje u kojem se pruza usluga. Psiholoski utjecaj boje na
osobu rezultat je njezina 3 obiljezja: ton (Zuta, plava, tople ili hladne), vrijednost (svijetle i
tamne), intenzitet (stupanj sjaja). Utjecaj glazbe na okruZenje u kojem se pruza usluga. Glazba
koja se Kkoristi kao pozadina u procesu pruzanja usluge smatra se jednim od najutjecajnijih i
najmanipulativnih elemenata. Pojacava percepcije atmosfere Sto utjeCe na ponasanje korisnika,
utje¢e na vrijeme provedeno u usluznom poduzecu. Glazba kod usluga s relativno visokim
stupnjem ukljucenosti korisnika moze Cak biti nepozeljna. Glazba utjece 1 na zaposlenike, Cije
dobro raspolozenje kao rezultat izlozenosti odgovarajucoj glazbi, vodi ponasanju s kojim ¢e

korisnici usluga biti zadovoljniji, a poduzece bolje poslovati.

51 Ozreti¢ Dosen D., Osnove marketinga usluga, Mikrorad, Zagreb, 2010., str. 128.
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Fizicka pojavnost usluge je $iri koncept i ukljucuje usluzno fizicko okruzenje (servicescape) i

ostale oblike fizicke komunikacije, kao §to je navedeno u tablici 1.

Tablica 1: Elementi fizi¢ke pojavnosti usluge

Fizi¢ko usluzno okruzenje Ostala opipljiva komunikacija
Vanjski izgled pogodnosti Posjetnice

e Dizajn eksterijera Pisaci pribor

e Znakovlje Racuni

e Parkiranje Izvjestaji

e Krajolik Od_]: eca zaposlenika

e OkruZenje Uniforme

BroSure

Unutras$njost pogodnosti Web stranice

e Dizajn interijera Virtualno okruZenje

e Oprema

e Znakovlje

e Raspored

e Kvaliteta zraka/temperatura

Izvor: Zetihaml V.A., Bitner M.J., Gremler D.D.: Services marketing, str. 317.

3.7. Ljudski ¢imbenici

Osobe ukljucene u proces pruzanja i koriStenja usluge vazan su dio ponude jer njihovo
ponasanje utjeCe na stvaranje percepcija korisnika. S gledista ,,humanizacije* kontakta moze
se re¢i nuzno je da usluzno osoblje vlada svojim emotivnim reagiranjem i da bude sposobno
prihvatiti korisnikova reagiranja.>® Usluzno osoblje predstavlja element koji zauzima kljuéni
polozaj s glediita marketinga, ono predstavlja sigurnost, to je odraz usluznog poduzeéa. Cesto
moze dobiti nesrazmjerne komplimente zadovoljnih korisnika, ili naprotiv kritike.
”Razumijevanju susreta s uslugom licem u lice pridonosi teorija uloga i scenarija koja se
zasniva na kazaliSnoj metafori. Prema kazaliSnoj metafori izvedba usluge pitanje je
medusobnog utjecaja pruzatelja i primatelja usluge, odnosno usluznih glumaca i publike unutar
fizickog konteksta. Na zadovoljstvo korisnika utjece Svaka od cetiriju komponenti kazaliSne

metafore u susretima s uslugom: glumci, publika, fizicko okruZenje i izvedba, gdje svako

52 Eiglier P., Langeard E.,: Marketing usluga, Vitagraf, Rijeka, 1999., str 43
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poduzeée odlikuje njihova jedinstvena kombinacija.”

3.7.1. Zaposlenici

Uslugu cesto procjenjujemo prema ponasanju zaposlenika. Ponajvise onih zaposlenika Kkoji
dolaze u kontakt s korisnicima, oni stvaraju sliku svakog usluznog poduzeca u javnosti.
Njihova interakcija je dvostruka, s vanjskim okruzenjem te s unutarnjom organizacijom i
strukturom. Predstavljaju vazan izvor diferencijacije usluga od konkurencije. Treba ih upoznati
s njihovom ulogom u pruzanju usluge, moraju znati Sto se od njih o¢ekuje i biti u stanju
odgovorno se ponasati. Kod profesionalnih usluga znanje koje stru¢njak posjeduje €ini temelj
usluge poduzeca te takva poduzeca upravo i grade svoju konkurentsku prednost, ugled i image
na ekspertizi zaposlenika. Vazan zadatak uprave usluznog poduzeca je pravilno odabrati,

Skolovati i motivirati zaposlene.

Kljuéni elementi za privlaéenje, zadovoljstvo i izgradnju lojalnosti zaposlenika:>*

1. Izbor zaposlenika - Cesto se isticu troskovi zaposljavanja, medutim poduzece koje
izabere odgovarajuce zaposlenike i uspije izgraditi i odrzati njihovu lojalnost bit ¢e
suo¢eno s manjom fluktuacijom - dugoro¢no nizi troSkovi po radnom mjestu. U
procesu izbora treba uskladiti psihografski profil zaposlenika s radnim zadacima koje
¢e obavljati.

2. Obrazovanje zaposlenika - donosi pozitivne rezultate ve¢ u srednjorocnim razdobljima.
Zaposleni koji su prosli proces edukacije imaju ulogu svojevrsnih promotora novih
znanja i vjestina. U vode¢im usluznim poduzeé¢ima ulaze se u osobnost zaposlenika, u
izgradnju povjerenja izmedu poduzeca i zaposlenih.

3. Motivacija zaposlenika - ponasanje i rezultati rada zaposlenika, njihovo zadovoljstvo i
lojalnost neposredno ovise o razli¢itim vrstama motivacije.

Ona se moze promatrati sa 3 aspekta:

a) Motivacija koja proizlazi iz svega onoga $to se dobiva za uzvrat za ulozeni rad -
novac, napredovanje, nagradno putovanje, ljepsi i veéi uredi.

b) Profesionalna motivacija izrazena kod ljudi koji vrijednost vide u tome da rade

posao koji vole i koji im se svida.

53 Nefat A. i Paus N.,:Odrednice zadovoljstva korisnika susretom s uslugom, Vol. XX Br. 2, 2008., str. 201
54 Ozreti¢ Dosen D., Osnove marketinga usluga, Mikrorad, Zagreb, 2010., str. 138
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c) Tzv. ,,motivacija dobrovoljca® koja se veze na ljudsku potrebu da se za sobom ostavi
dobro djelo, nadmasi samoga sebe i tako zadovolji odredene afektivne potrebe.
4. Nagradivanje zaposlenika - mjerenje, ocjenjivanje i nagradivanje za postignut rezultatet.
Potrebno je obuhvatiti sve postupke koji su od kriti¢énog znacenja za pruzanje izvrsne

usluge.

3.7.2. Korisnici

Znacenje uloge ovisi o tome u kojoj je mjeri za pruzanje usluge nuzna nazoc¢nost korisnika te
kako je korisnik uklju¢en u obavljanje operacija. Cesto se nailazi na predbacivanja kako
uvodenje intenzivnijeg sudjelovanja korisnika vodi smanjenju kvalitete samog procesa
pruzanja usluge. Uspjesnost sudjelovanja korisnika u ulozi proizvodaca usluga ovisi o nizu
¢imbenika - kultura same usluzne djelatnosti, utjecaj kulture djelatnosti na zaposlenike i
korisnike, kulturna obiljezja vanjskog okruzenja, ucestalost koristenja usluge, trajanje procesa,

razina lojalnosti korisnika, stav korisnika u odnosu na inovacije.

Potreba za umjetnickim vrijednostima covjeku nije urodena i ne postoji kao njegova prirodna
potreba (poput, npr. potreba za hranom, vodom, spavanjem). Zbog toga oduvijek i u svakoj
kulturi drustvena zajednica takvu potrebu razvija i potiCe, stvara kroz sustav obrazovanja i
odgoja te kroz op¢i sustav drustvenih vrijednosti u manjoj ili ve¢oj mjeri, u skladu sa svojom
kulturnom politikom. Unato¢ Cinjenici da potreba za umjetno$¢éu nije prirodno urodena, u
velikog je broja ljudi ona odgojem duboko usadena, naravno da se kulturno i kazali$no trziste

usmjerava na onu skupinu ljudi koji odgojem ve¢ imaju svijest o potrebi za kazaliStem.

Prema postotcima koji neznatno variraju u ovisnosti o drustvenim ¢imbenicima u pravilu samo
mali, izuzetno mali broj ljudi uvijek i stalno ide u kazaliste (kazaliSni profesionalci i1
zaljubljenici) i oni ¢e svakako do¢i. Odredeni broj ljudi, ipak, nikad ne ide u kazaliSte niti
uopc¢e ima takvu potrebu 1 oni nikada nece kupiti ulaznice. Neodreden i1 nepoznat broj ljudi,
medutim, ponekad 1 uz dobru motiviranost povremeno odlazi u kazaliste, i upravo ta skupina
kao moguce trziSte predstavlja potencijalne kupce pa je zato treba pretvoriti u odreden 1 poznat
broj. Ta je skupina ono Sto bi kazaliSte moglo nazvati svojim trziStem. Suvi$no je gubiti
vrijeme, energiju 1 novac na prvu skupinu, koja ¢e i onako uvijek do¢i, a osobito na drugu

koja 1 onako nikad nec¢e do¢i u kazaliSte, nego se treba usmyjeriti upravo na ovu tre¢u skupinu
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unutra koje je potencijalno trziste.>® Zbog toga u ovom krugu moguc¢ih posjetitelja, marketinski
gledano valja razvijati marketinsku kampanju ili usmjeravati aktivnosti provodenja kulturne
politike, kako bi se suzavanjem i fokusiranjem tog kruga do$lo do konac¢no stvarnih

konzumenata kulturnih dobara — kupaca kazalisne ulaznice.

”KazaliSte postoji zbog predstave, predstava zbog publike, a da bi publika dosla na predstavu,
mora kupiti ulaznicu. Da bi pak osoba postala kazalis$ni gledatelj (kupac ulaznice) ona mora
saznati za predstavu kroz promidzbu - biti potaknuta da kupi ulaznicu.”®

Pritom je kupac uvijek Covjek, a svaki ¢ovjek neovisno o svim razlikama koje postoje medu
ljudima (starosne, spolne, obrazovne, rasne, socijalne) sasvim sigurno komunicira s okolinom
(prima informaciju) na Cetiri osnovne razine razuma, privlacnosti, intuicije i zelje. Prema tome
svaki Covjek sigurno prima marketinSku poruku najmanje na ove Cetiri razine, na koje
suvremeni marketing istodobno i usporedno treba ciljati.>’

Pritom svakako valja uzeti u obzir otpore koje izaziva svako naelno pozivanje na trziste i
averzije koje kod djelatnika u kulturi stvara postavljanje rijeci kultura, umjetnost i trziste u istu
recenicu. lako jedan dio tetrologa govori o ,,urodenoj potrebi® covjeka za kazaliStem, prirodnoj
vezi Covjeka i kazalista, kazalistu kao temelju civilizacije, danas se ipak uvijek polaziti od
¢injenice da suvremeni konzument kulturnih dobara uopce ne treba ulaznicu za predstavu, da
¢e 1 bez nje sasvim dobro Zivjeti, a da potom nikada u Zivotu ne pogleda niti jednu kazaliSnu
predstavu. Drzava medutim koja ulaze proracunski novac u programe kulture i odgovorna je za
njihovo troSenje, mora sasvim realno gledati na stvar, a realnost su postoci i brojevi koji
potvrduju upravo nevjerojatnu ravnodusnost vecine ljudi na planetu za kulturnim dobrima pa
tako 1 kazaliStu. Konkretno prodati kazaliSnu predstavu (izloZzbu, koncert, knjigu) moze se
isklju¢ivo tamo i onda gdje i kada za nju postoji trZiste, i to onakvu kakvu trZiste trazi.>®

Dug je medutim put reduciranja broja gledatelja suzavanjem potencijalnog trziSta, preko
motiviranog i zainteresiranog do realnog - stvarnog. Koliko ¢e biti stvarno u odnosu na
potencijalno trZiste, ovisi isklju¢ivo o marketingkim aktivnostima. Cinjenica je medutim, da je
trziSte kakvo god ono bilo nuzno za opstanak kulture pa tako i1 kazalista. Gotov kazalisni

proizvod, predstava ne sluzi ni¢emu ako ne ostvari komunikaciju s gledateljima. Ve¢ po

teatroloskim kriterijima, kazaliSna predstava bez suodnosa s gledateljima nije dovrSen kazalisni

55 Luki¢ D.,: Kazaliste, kultura, tranzicija, Hrvatski centar ITI, Zagreb, 2011., str. 67

% Luki¢ D.: Produkcija i marketing scenskih umjetnosti, Hrvatski centra ITI-unesco Zagreb, 2006., str. 187
57 Ibid, str. 208

%8 Lukié¢ D.,: Kazaliste, kultura, tranzicija, Hrvatski centar 1Tl, Zagreb, 2011., str. 66
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¢in. S produkcijskog stajaliSta, bez gledatelja, kazaliSna predstava predstavlja golemu koli¢inu
uzalud utrosenog novca 1 nista vise od toga. Kao i u svakoj proizvodnji i u kazalisnoj produkciji
proizvod se proizvodi kako bi se prodao konzumentima, unato¢ posebnostima koje i
proizvodnja i proizvod imaju u odnosu na obi¢nu proizvodnju roba i usluga. Ljudi koji se ne
razumiju u umjetnost i kojima je visoka umjetnost dosadna, neée biti dovuceni u gledalista
jednostavno jeftinim cijenama ulaznica, i zbog toga je potrebna drustvena akcija Sira od
jednostavnog marketinskog natjecanja, akcija koja uklju¢uje mnoge ¢imbenike okruZenja, u

prvom redu edukacijske i drustvene.
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4. PRIMJER MARKETINGA U KULTURI U ISTARSKOM NARODNOM
KAZALISTU

4.1. Povijest i djelatnost Istarskog narodnog kazaliSta

Gradska kazali$na i kulturna ustanova pod nazivom Narodno kazaliste u Puli osnovano je
rjeSenjem Narodnog odbora grada Pule 19. ozujka 1948. godine, te je smjeSteno u

viSenamjenskoj ali prije svega kazali$noj zgradi, dotadasnjeg naziva, Politeama Ciscultti.

Kazalis$no je zdanje na danaSnjem mjestu sagradeno krajem 70-ih i pocetkom 80-ih godina
devetnaestog stolje¢a zaslugom pulskoga gradevinskog poduzetnika i dobrotvora Pietra
Ciscuttija, svec¢ano je otvoreno 24. rujna 1881. Prije toga Ciscutti je izmedu Danteova trga i
Ulice Sergijevaca sagradio prvo suvremeno kazaliSte u Puli, manju kazali$nu zgradu Teatro

Nuovo, otvorenu 28. prosinca 1854. godine.

Prvi direktor Narodnog kazaliSta u Puli bio je jedan od rukovoditelja partizanske kazaliSne
druZzine Oblasnoga narodnooslobodilackog odbora za Istru "Otokar KerSovani", Miljenko
Paravi¢. Prvu premijeru, to¢nije svoju prvu izvedbu uopce, Drzi¢eva Dunda Maroja, Narodno

kazaliSte u Puli svojim je snagama odigralo 22. sijecnja 1949. godine.

Kada je kazaliSna zgrada po drugi puta rekonstruirana i obnovljena (prvi puta je to ucinjeno
1918.), radovi su zavrSeni listopada 1956., osnivacka prava preuzima Narodni odbor Kotara s
ciljem da se djelovanje Kazalista proSiri na cijelo podrucje Istre (pripojeno je Narodno kazaliSte
iz Buja), pa se naziv mijenja u Istarsko narodno kazaliste. Nakon 23 sezone svoga djelovanja s
postavljenih 213 premijera (199 kazaliSnih 1 14 operetnih naslova) 125 autora (66 stranih i 59
domacih) i odigranih 2.050 predstava, Likvidacijski odbor Skupstine opéine Pula 29. travnja
1971. godine (predsjednik Odbora je posljednji direktor Istarskog narodnog kazalista, glumac 1
redatelj Ljudevit Crnobori) donosi rjesenje o prestanku rada Istarskoga narodnog kazalista kao

ustanove.

Osamnaest su godina Puljani ¢ekali da se kazaliSna zgrada po tre¢i puta obnovi i rekonstruira,
te konacno docekali sveCano otvorenje 5. svibnja 1989. izvedbom Gotovceve opere Ero s

onoga svijeta HNK iz Zagreba. Od 1994. kazaliste djeluje pod imenom Istarsko narodno
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kazaliste — Kazalisna kucéa Pula. ZOK®® iz 1991. tuma¢i da je ,kazalisna kuca prvenstveno
prostor koji opsluzuje umjeticko i1 tehnicko osoblje kokako bi se u njima mogle stalno i
povremeno izvoditi predstave gostujuc¢ih kazalista ili druzenja“. Dakle ono bitno po ¢emu se
kazaliSna kuca razlikuje od kazalista jest to da ku¢a nema ansambl, dakle angazirane glumce,
pa sukladno tome, nema stalan repertoar i kontinuiranu vlastitu profesionalnu produkciju®.
INK je prvi od svih kazaliSnih kuéa u Hrvatskoj ve¢ 2004., napravio znacaj iskorak u svojoj
formalno pravnoj situaciji, preregistrirao se iz kazali$ne kuce u kazaliSte i promijenio ima u
Istarsko narodno kazaliSte — Gradsko kazaliste Pula. Ansambl je u tom trenutku ¢inila samo

jedna glumica, no to je bilo dovoljno za novu registraciju.®

Djelatnost INK-a obuhvacéa:%?

e pripremu i organizaciju, te javno izvodenje dramskih, glazbeno-scenskih,
lutkarskih i drugih scenskih djela,

e organizaciju javnog izvodenja predstava gostujucih kazalista i kazali$nih druzina,

e organizaciju javnog izvodenja koncerata i glazbeno-scenskih djela, te drugih

e manifestacija od interesa za Grad Pulu,

e organiziranje izlozbi,

e organiziranje umjetnickih radionica, kolonija i sli¢no,

e organiziranje kinematografske djelatnosti i prikazivanje filmova,

e obavljanje promidZzbene i izdavacke djelatnosti,

e djelatnosti objekata za kulturne priredbe.

%9 Zakon o kazalistu

60 T uzina J.,: Kazaliste kao akcija, Istarsko narodno kazaliste, Pula, 2009., str. 123

81 1bid., str. 124

62 Prijedlog Zakljucka o utvrdivanju osnovnoga programskog i financijskog okvira Istarskog narodnog kazalista —
Gradskog kazalista Pula za razdoblje od 2011. do 2014. godine
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4.2. Dramski studio Istarskog narodonog kazalista

Dramski studio INK otvoren je u veljaci 1996. audicijom za mlade Puljane Zeljne kazalista.
Rad Dramskog studija od svojih pocetaka temelji se na sustavnom kazaliSnom obrazovanju
mladih. Dramski studio je uklju¢en u rad Medunarodnog kazalisnog festivala mladih (MKFM)
koji se organizira u Puli svakoga ljeta. Na MKFM-u ¢lanovi Dramskog studija imaju priliku
susresti se s predavacima iz cijeloga svijeta 1 njihovim metodama rada. Stecena iskustva
uvelike koriste u radu na predstavama Istarskog narodnog kazalista.

Medunarodni kazali$ni festival mladih nastao je s ciljem da potakne mlade Puljane i Istrane
kako bi se radom u festivalskim radionicama priblizili svemu S$to €ini kazaliste, ali 1 da
studentima kazaliSne umjetnosti i ve¢ afirmiranim kazalisnim djelatnicima u naSoj zemlji
ponudi jedan ,,drugaciji nacin ucenja 1 stjecanja novih vjestina. U Hrvatskoj postoje tri
kazaliSne akademije (Zagreb, Osijek 1 Split) 1 podosta kazaliSnih festivala, stoga je MKFM
ponudio dvije alternative: na edukacijskom polju otvorio je studentima mogucnost da zavire u
nova svjetska strujanja i obogate svoje iskustvo, a na festivalskom polju stvorio je jedan novi
oblik manifestacije Sto se ne temelji na prikazivanju unaprijed spremljenih predstava ve¢ se u
potpunosti oslanja na proces istrazivanja 1 ucenja koji se koristi u izradi predstava i
prezentacija.

MKFM od svog osnutka nudi radionice za gotovo sve segmente kazaliSne umjetnosti. Tu su
tako - izmedu ostalih radionice Butoh plesa, kostimografije, redateljske, glazbene, video,
radionice kreativnog pisanja, interaktivnog kazaliSta, kazaliSnog managementa i dr. Dramci su
pohadali (a neke jo§ i danas pohadaju) mnoge aktivnosti kao $to su: scenski govor, scenski
pokret, teoriju kazaliSta, seminar neverbalne komunikacije, povijest kazaliSta, osnove glume,

glumu, glazbeni laboratorij, odgojnu dramu, dubinsko opustanje, borilacke vjestine.

Ciljevi dramskog studija:5

e Stimulirati kod djece i mladih trajnu radoznalost i interes za dramsku umjetnost, a time
1 uzitak koja iz toga proizlazi.

e Omoguciti im aktivno sudjelovanje u kazaliSnom procesu.

e Omoguciti polaznicima da budu upuceni u skup znanja, principa, vjestina, tehnika 1

vokabulara vezanih za kazaliste.

83 Istarsko narodno kazaliste: http://www.ink.hr/index.php?id=mkfm (21.11.2014.)
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Izloziti polaznike raznim materijalima (literarnim 1 medijskim) kako bi uvidjeli veliki
kulturni znacaj koje kazaliSte ima, ali isto tako 1 spoznali kazaliSte kao dio veceg skupa
znanja i vjestina.

Omoguciti polaznicima da razviju skalu pozitivnih osobnih kvaliteta poput uljudnosti,
ustrajnost, inicijativu, samopouzdanje, svjesnost samoga sebe i grupni senzibilitet.
Omoguciti polaznicima samostalan rad i1 rad u skupini na raznim zadacima kako bi
razvili osnovne vjestine poput pisanja, Citanja, govora, ali 1 ostale ¢esto zapostavljene
vjestine poput slusanja i tjelesnog izraza.

Upotrijebiti metode poducavanja i izvore koji omogucuju svim polaznicima (neovisno
o spolu, nacionalnosti, sposobnosti u€enja itd.) jednak pristup dramskoj umjetnosti
kako bi iskusili uspjeh i zadovoljstvo u svom radu.

Vrednovati svakog pojedinca kako bismo stimulirali svakog polaznika da cijeni tudi
rad i uvidi njegovu vrijednost.

Osvijestiti kod polaznika povezanost kazaliSta (proslog 1 sadasnjeg) s osobnim i
lokalnim, nacionalnim i medunarodnim zajednicama.

Dopustiti polaznicima da razviju osobno misljenje koje ¢e znati potkrijepiti razumnim
argumentima, oslobodenima od predrasuda i netolerancije.

Njegovati i stimulirati trajni uzitak, razumijevanje i postivanje dramske knjizevnosti iz
raznih kultura i tradicija.

Stimulirati polaznike da kritiCki razmotre nacin na koji pisci i masovni mediji
upotrebljavaju i zlorabljuju jezik i da razviju sposobnost da analiziraju, vrednuju i

razlikuju razne upotrebe jezik.

4.3. Obiljezja i znacaj elemenata marketinskog speta Istarskog narodnog

kazaliSta

4.3.1. Proizvod

Istrasko Narodno kazaliSte je javna ustanova koja obavlja kazaliSnu djelatnost. Kazaliste

obavlja djelatnost na temelju godiS$njeg programa rada. Kazali$no vijece na prijedlog ravnatelja

usvaja godi$nji program rada i razvoja kazaliSta koji mora biti sukladan s osnovnim

programskim i financijskim okvirom.
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Istarskog Narodnog kazalista podijelilo je svoju sezonu u dva djela, prvi dio kazaliSne sezone
traje od rujna do prosinca, a drugi od veljace do svibnja. Tako je podijeljena i pretplata, za koju
se vrsi upis na pocetku svakog djela sezone. Dio programa organizira se u vlastitoj produkciji,
dio je gostuju¢a produkcija. U jednoj kazalisnoj sezoni prema Zakljucku o utvrdivanju
osnovnoga programskog i financijskog okvira Istarskog Narodnog kazaliSta uvazavajuci
umjetnicke kriterije i standarde, obavljati svoju djelatnost prema programskom okviru kojim se
obvezuje tijekom kazaliSne sezone u optimalnim okolnostima, o formiranja profesionalnog

kazali$nog ansambla, izvesti: %

e dvije premijerne predstave u vlastitoj profesionalnoj produkciji ili koprodukciji
e jednu premijernu zaviajnu predstavu (Cakavska scena)
e jednu premijernu predstavu suvremenog plesa

e jednu premijernu predstavu u vlastitoj produkciji za djecu (Scena Dramskog studija)

4.3.1.1. Proces stvaranja proizvoda

,Proces kazali§no-glumackog rada zahtijeva u odredenom periodu zatvorenost i zasti¢enost od
drugih, izolaciju kao u nekoj vrsti karantene, uvijek ponovno uéenje, vjezbanje i ponavljanje
kao u skoli, 1 taj period procesa jest svojevrsna trudnoca, sazrijevanje prije nego Sto se

predstava porodi i izade u susret gledaocima i gradu u ambijentu izvedbe.*®®

Ravnateljica INK, koja je ujedno i producent, ostvaruje uvijete za stvaranje produkcije i vodi
procese u svim fazama i dijelovima njenog stvaranja. U kazalisnoj produkciji prisutna je
interakcija elemenata koji se mogu podijeli na tri osnovne skupine: umjetnicka, tehnicka i
administrativno - organizacijska skupina. Proizvodnja (produkcija) kazaliSne predstave
zapocinje odabirom dramskog teksta, za koji producent mora osigurati autorska prava za
izvedbu i vlasni$tvo prava na izvedbu. Producent potom angazira autora adaptacije ili autora
dramatizacije, te odlucuje da 1li ¢e u proizvodnju predstave i¢i samostalno ili u suradnji S
drugim producentom. INK ima samostalne vlastite produkcije, ali takoder cesto ulazi i u

koprodukcije. Potom se osigurava prostor za produkciju i potrebni tehnicki resurse, u vecini

84 Prijedlog Zakljuc¢ka o utvrdivanju osnovnoga programskog i financijskog okvira Istarskog narodnog kazalista —
Gradskog kazalista Pula za razdoblje od 2011. do 2014. godine

®Turéinovi¢ Z: Uvijek aktualno, Kazaliste, asopis za kazalisnu umijetnost, br. 51/52, Hrvatski centar ITI
UNESCO, 2012, str. 54
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sluc¢ajeva to je prostor INK-a, osim, ako ne ulaze u neku koprodukciju. Tada je potrebno
isplanirati termine rada i koriStenje tehni¢kih resursa. Moraju se osigurati umjetnic¢ki tim

(redatelj, glumci, umjetni¢ki suradnici).

Producent takoder dogovara s redateljem glumacku podjelu, vodeéi ra¢una o angaZmanu
vlastitog ansambla. INK u svom ansamblu ima dvije glumice, a ovisno o potrebama predstava
uzimaju se vanjski glumci. Producent mora izabrati inspicijenta, osobu koja je zaduZena i
odgovorna za kordinaciju svega Sto se dogada na pozornici i oko nje, INK ima svog stalno
zaposlenog inspicijenta. Scenograf, kostimograf, koreograf, oblikovatelj svjetla i tona, kao i
asistenti mogu biti stalno zaposleni radnici INK-a, a za posebne potrebe uzimaju se vanjski
suradnicu u dogovoru producenta i redatelja. Za izradu kostima, scenografije te krupne i sitne
rekvizite INK ima vlastite funduse. Dok redatelj radi s glumcima, producent obavlja sve druge
poslove, radeci s inspicijentom, scencem i radni¢kom tehnikom, te administracijom. Takoder
prati troskove i planirano vrijeme, nadzire komunikaciju izmedu svih dijelova produkcije,
tehnicke uvijete rada, protok financija 1 marketinske aktivnosti. Producent odrzi sastanak sa
cijelim produkcijskim timom, i po¢inju prve ¢itace probe Sto prikazuje (slika 1.) za predstavu

Virginia Woolf, u produkciji Istarskog narodnog kazalista.

Slika 1.: Cita¢e probe

Izvor: Istrasko narodno kazaliste: http://www.ink.hr/index.php?id=793&tx_ttnews%5BbackPid
%5D=794&tx_ttnews%5Btt_news%5D=451&cHash=4e56735ab7850a738ba8235b45163785
(10.11.2014.)

Nakon cita¢ih proba, probe se pocinju odvijati na sceni, §to prikazuje (slika 2.) Na prvoj probi
producent pozdravi tim, pozeli uspjeh u radu, izlozZi sve vazne informacije o produkciji. Nakon
toga producent $to manje boravi na probama, taj posao prepusti redatelju, glumcima i
inspicijentu.
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Slika 2.: Probe na sceni

Izvor: Facebook INK: https://www.facebook.com/INKPula/photos/a.780935025282010.10737
41839. 162276610481191/780935525281960/?type=3&theat (10.11.2014)

Vrlo vazno je dobro odabrati datum premijere, o tome ovisi planiranje produkcije, proba, rada u
radionicama, kao i marketinskih aktivnosti. U neovisnim i standardno zahtjevnim produkcijama
planira se uobi¢ajeno izmedu tri i pet tjedana rada na probama, od prve probe do premijere,
ovisno o produkciji. Na premijeru u velikom broju dolaze uzvanici sa pozivnicama, dok se mali
broj ulaznica proda po premijernim cijenama. Nakon premijerne izvedbe glumci i redatel]
dolaze u foaje kazaliSta na druzenje i domjenak, Sto je ujedno i vrijeme Cestitanja i

fotografiranja (slika 3.).

Slika 3.: Glumci i redatelj poslije premijere predstave

Izvor: Facebook INK: https://www.facebook.com/INKPula/photos/pb.162276610481191.220
7520000.1417428211./782331055142407/?type=3&theater (10.11.2014)
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4.3.1.2. Projekt , Kazaliste za kasnije*

Potaknuti malim odazivom mlade publike u dobi od 18 - 30 godina razvijen je novi marketinski
projekt pod nazivom KazaliSte za kasnije. TO je mogucnost svake osobe da kupi kartu za
kazaliSte po jedinstvenoj i neSto jeftinijoj cijeni koju ¢e pokloniti nekoj dragoj osobi.
Prvenstveno je orijentiran mladoj populaciji koja zauzima jako mali dio sadaSnjih korisnika.

Pomocu drustvenih mreZa 1 Interneta pokusava se doprijeti do mlade publike.

"KazaliSte za kasnije" kazaliSna je karta koja se kupuje kao poklon, a koja se moze iskoristiti
za bilo koju od predstava Kazali$ne sezone 2014./15. Na kupnju "Kazalista za kasnije" karata

dobiva se 20% popusta!

Na blagajni kazalista nalazi se instalacija i aplikacija “Kazaliste za kasnije”, koja se ispunjava
prilikom kupovine "Kazaliste za kasnije" karata. Pozivnica s porukom i fotografijom pozvanoj
osobi dostavi se putem e-maila, te bude obljavjena na web stranici www.ink.hr i Facebook
stranici “KazaliSte za kasnije”, gdje se mozete dodatno preuzeti/tagirati i podijeliti u svakom

trenutku. Logo ,,Kazalista ta kasnije prikazan je na (slici 4.).

Slika 4.: Logo ,,KazaliSte za kasnije*

Izvor: Facebook INK: https://www.facebook.com/384740625008513/photos/a.38510989
1638253.1073741825.384740625008513/390316587784250/?type=1&theater (21.11.2014.)
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4.3.2. VVrijeme i mjesto

Kod isporuke usluge korisniku, treba obratiti paznju na vrijeme i mjesto isporuke. Usluga je
proces, ona kao takva nije opipljiva, temelji se na iskustvu i dozivljaju. Te za razliku od
proizvoda za njezinu isporuku i kvalitetu su mjesto i vrijeme bitni, ako ne i najvazniji
¢imbenici. Vrijeme kao ¢imbenik se sagledava kao vrijeme pocetka kazaliste predstave. Ono je
definirano u vecernjim terminima, odnosno taj termin naziva se prime time, u INK je to
ve¢inom dvadeset sati. To je zapravo vrijeme kada Kkorisnici imaju najviSe vremena za
posjecivati kazalista, nije prekasno, a nije ni prerano. To je idealno vrijeme jer daje korisniku
slobodu i mjesta za ostale svakodnevne aktivnosti. Koristenje upravo tog vremena za kazaliSne
predstave je izuzetno dobro jer korisnici odlazak u kazaliSte mogu percipirati kao jedan
vecernji izlazak. Takoder je vrijeme prilagodeno korisniku kako bi se nakon napornog dana
mogli opustiti i oslobodit nakupljenog dnevnog stresa, stoga se vrlo ¢esto i pripremaju
predstave sa elementima humora, kako bi se korisnici u ugodnom drustvu svojih najblizih
opustili i zavrsili dan s osmijehom. Tako je primjerice predstava ,.Cisto ludilo* redateljice Nine
Kleflin, zagrebackog kazalista , Komedija“ u trajanju od tri sata izazvala oduSevljenje i
zadovoljstvo kod korisnika upravo zanimljivom radnjom i humorom, §to je ujedno i potvrda da
korisnici i radnim danom kada je predstava gostovala u INK-u, imaju vremena i povjerenja da
¢e se dobro provesti. Pri odabiru vremena naravno da se misli i na najmlade gledatelje. Tako se
izvodenje predstave za djecu odvija u prijepodnevnim terminima kada djeca jo$ nisu umorna i
to u trajanju od 45 minuta do jednog sata jer se prema savjetima stru¢njaka smatra da djeca

nakon tog vremena gube strpljenje i paznju.

Ulaznice se kupuju na blagajni INK-a, radnim danom od 9 do 14 sati (pauza: 12.00-12.30) i
jedan sat prije pocetka predstave. Subotom, na dan predstave od 9 do 13 sati i jedan sat prije
pocetka predstave. Nedjeljom, blagdanom i neradnim danom jedan sat prije pocetka predstave,
ali INK nudi i mogu¢nost kupovanja ulaznica putem on-line shopa. Blagajna nije na glavhom
ulazu, kako vecina ljudi percipira da bi trebalo biti. Ima poseban ulaz, sa straznje strane zgrade,

na $to korisnici jo$ nisu navikli, pa ¢esto dolaze na glavni ulaz kako bi kupili ulaznice.

Mjesto kao element usluge u procesu isporuke je ve¢inom prostor INK-a, ali i druga kazalista i
pozornice diljem Hrvatske, kada se odlazi na gostovanja ili festivale. Velika dvorana INK-a

posjeduje 697 mjesta za sjedenje.

Izmedu pozornice i1 partera nalazi se orkestar. Oko partera koji posjeduje 316 myjesta

polukruzno idu lijevi 1 desni mezzanin, a svaka loZza mezzanina broji 46 mjesta. Iznad
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mezzanina nalazi se prvi kat koji ima sa svake strane jednak broj mjesta za sjedenje kao i
mezzanin. Na samom vrhu nalazi se balkon podijeljen u tri dijela, lijevo (54 sjede¢ih mjesta),
sredina (89 sjedecih mjesta) i desno (54 sjede¢ih mjesta). Neke predstave se igraju na “maloj

sceni” koja se posebno montira prema potrebama predstave (slika 5.).

Slika 5.: Publika na maloj sceni

Izvor: Facebook INK: hwww.facebook.com/INKPula/photos/a.708961455812701.1073741834.
162276610481191/708963625812484/?type=3&theater (15.11.2014)

4.3.3. Cijene

Cijena proizvoda kulture je na trziStu u najve¢em broju neekonomska, odnosno ne dolazi do
poklapanja kulturno umjetni¢ke s trziSnom vrijednos¢u. Osim trzisSnih u oblikovanju cijena
proizvoda kulture, treba uzeti u obzir i interne Cinitelje, od kojih troskovi predstavljaju
najvaznije.

INK osim regularnih cijena ulaznica formira i cijene za posebne trziSne segmente
(umirovljenici i studenti) ¢ija je platezna moc¢ ograni¢ena te je manja od prosjeka. Kazaliste
upravo formiranjem diskriminacijskih cijena 1 davanja odredenog popusta ovom trziSnom
segmentu, omogucava svima da pogledaju kazalisnu predstavu te ¢ak i onima koji imaju nisku
razinu dohotka zeli omoguéiti uvid i1 pracenje kulture. Uz diskriminacijske cijene i
sagledavanje cjelokupnog opusa cijena, treba obratiti paznju na premijerne naslove koji su
uvijek od 20 do 30 posto skuplji. Osim premijernih naslova, postoje i hit predstave koje nisu u

programu pretplate, to su predstave koje ¢e posjetiti i publika koja inace nikad ili jako rijetko
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posjecuje kazaliste, na takve predstave ne treba trositi promocijske aktivnosti, jer one prodaju
same sebe, poput npr. predstava ”Ne igraj na Engleze” u reziji Vinka Bresana, iz produkcije
zagrebackog kazaliSta Kerempuh. Cijene za te predstave su gotovo uvijek veée od
uobicajenih, ali to ne utjece na korisnikovu odluku o kupnju jer je percepcija korisnika o
takvim predstavama visoka, te im cijena ne igra ulogu, bitno im je pogledati predstavu. To su
predstave koje ne podlijezu diskriminacijskim cijenama, odnosno na njih nema popust niti
jedan segment potrosaca. Kazaliste je podijeljeno, odnosno ima 3 vrste sjedala parter, loze i
balkon i to se odrazava na cijenu ulaznica, koja se formira od skuplje k jeftinoj, te svatko ima
pravo izabrati cijenu koja njemu najvise odgovara (tablica 2.). Tu je posjetiteljima stavljena
sloboda izbora. NajviSe cijene su cijene loza, loza kao mjesta odakle se gleda kazaliSna
predstava korisniku pruza jedno intimnije mjesto gledanja predstave te je upravo zato ta cijena
nesto skuplja od partera ili balkona. Sljedeca po skupoci je cijena ulaznice partera, koji sadrzi 1
najviSe mjesta u cijelom kazaliStu, za koji se ljudi zapravo i najvise opredjeljuju. Balkon nudi
najjeftiniju cijenu ulaznice, te on kao takav ili je prvi izbor s ljudima s manjom plateznom
sposobnos¢u, ili zadnji prilikom kupnje ulaznice ako je rije¢ o rasprodanim kazali$nim

predstavama. Cijene na na maloj sceni su uvijek iste za sva mjesta.

Tablica 2: Cijene ulaznica u redovnoj prodaji (kn)

Lozal.red Lozall. red Parter Balkon Mala scena

PREMIJERE 100 90 80 60 100

REPRIZE 70 60 50 30 60

GOSTOVANJA 80 70 60 40 70

PREDSTAVE ZA DJECU Jedinstvena cijena 25 kn /jutarnje i popodnevne izvedbe/

PREDSTAVE ZA DJECU - premijerne  Jedinstvena cijena 30 kn

Izvor: Istarsko narodno kazaliste: http://www.ink.hr/index.php?id=82 (18.11.2014.)

Cijena pretplate je (jedno mjesto): loza prvi red 553.00, loZa drugi red 497.00, parter 441.00,
balkon 329.00 kn, te loza $est mjesta 3206.00 kn.®

86 Istarsko narodno kazaliste: http://www.ink.hr/index.php?id=32 (21.11.2014.)
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Pogodnosti pretplate su:®’

e mogucénost obro¢nog plac¢anja

e azurno pracenje svih programa kazaliSta putem mjesecnog programskog letka kojeg
dostavljamo na Vasu ku¢nu ili e-mail adresu u PDF formatu

e stalno mjesto u gledaliStu

e dosadasnji pretplatnici mogu zadrzati svoje mjesto

e pravo na besplatnu ulaznicu za propustenu predstavu iz programa premijernih naslova,
uz najavu

e dodatne pogodnosti za programe u organizaciji INK izvan pretplate

Prepaid karticom INK (slika 9.) kupuje se sezonski popust i ulaznice po snizenim cijenama za
predstave u produkciji i organizaciji INK, za sve slobodne kategorije mjesta u gledalistu.
Korisnici mogu sami birati predstave i termine prema vlastitim zeljama i obvezama tijekom
cijele sezone. KazaliSnom karticom mogu se kupiti do dvije ulaznice s popustom po predstavi,
cijena kazalisne prepaid kartice je najmanje 200,00 kn uz moguénost nadopune tijekom

kazaliSne sezone i prenosenje nepotroSenog iznosa u sljedecu.

Slika 9.: Prepaid kartica INK-a

Izvor: Istarsko narodno kazaliste: http://www.ink.hr/index.php? (22.11.2014)

67 Istarsko narodno kazaliste: http://www.ink.hr/index.php?id=32 (22.11.2014.)
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4.3.4. Elementi marketin§kog komuniciranja

4.3.4.1. Web stranica

Osnovna svrha web stranice je pruziti potrebne informacije potencijalnim korisnicima i uputiti
korisnike u sadrzaj i program INK-a. Web stranice su uvijek istodobno i sredstvo oglasavanja,
informiranja i promocije, preko koje se korisnike poziva da dodu u kazaliste.

Na pocetnoj stranice nalaze se sve najnovije vijest o programu INK-a, §to omogucava
korisnicima brzo snalazenje, bez dodatnog gubljenja vremena traze¢i informacije po stranici.
Stranice je prilagodena korisnicima svih dobi i tako omogucava lakse snalazenje i onima koji se
manje sluziti raCunalnom tehnologijom.

Efikasna web stranica treba zadovoljiti odredene kriterije, kao Sto je jednostavnost, jasnoca
poruke, informacija treba biti svjeza 1 isticanje najvaznijih informacija $to uspjesno ispunjava
web stranica INK-a kao i kontinuirano dotjerivanje i mijenjanje u skladu s trenutnim
dogadajima. Cilj je putem web stranice potencijalne korisnike navesti na odlazak u kazaliste.
Stranica je jednostavna i prilagodena Sirokom segmentu korisnika. Svaki segment moze pronaci
relevantne informacije, osobito informacije o programu kazalista.

Stranica je podijeljena prema skupinama: INK (ansambl, tehni¢ki podaci, sponzori, domacin
smjestaja, medijski pokrovitelji), program (u kojem je prikazan cijeli mjesecni program,
predstave, datum, vrijeme), predstave (tu su prikazane sve produkcije INK-a), ulaznice (cijena,
pretplata, prepaid kartice), dramski studio (raspored, novosti, predstave), MKFM (pulski forum,
ljetna pozornica, plesa), te ,,KazaliSte za kasnije* gdje budu obljavljen slike svih koji su kupili
ulaznicu.

Stranica je pregledna i jednostavna, sve informacije su dostupne i jasno vidljive. Velikim i
posebno istaknutim slovima, naglasena su trenutna dogadanja u INK. Dobro je §to nema veliki
broj aplikacija, tako da omogucava relativno brzo pronalazenja i dolaska do potrebnih
informacija, ali i §to na pocetnoj stranici nema previse teksta. S desne strane je kalendar sa
sadrzajem, u kojem na prvi pogled imamo jasno oznaCene datume kad su neki dogadaji,
dolaskom na taj datum nam se automatski pojavi njegov sadrzaj. Na prvoj stranicu su i
informacije o radu blagajne i kontakti za rezervaciju karata, $to je korisnicima jako bitno, da se

ne moraju lutati po stranici, nego prvim pogledom dobiju te informacije, koje su jako bitne.
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4.3.4.2. OglaSavanje

Oglasavati predstavu mozemo unutarnjim i vanjskim modelima oglasavanja, pri ¢emu pod
unutarnjim podrazumijevamo ono §to samo kazaliSte Cini plakati, letci, mjesecni programi,
publikacije, izlozi, display, a pod vanjskim ono $to ¢ini u drugim prostorima panoi, jubmo i
citylights plakati, javni prostor od caffe barova, novinski oglasi, oglasi u elektronskim
medijima. INK Koristi unutarnje i vanjske modele oglasavanja. Oglasavanje kao glavni oblik
promocije provodi se putem najosnovnijih medija, a to si tv, radio, novine i Internet. Za svaku
svoju predstavu prave plakate (slika 6.), letke i knjige. Koje nastoje u Sto vecem broju

distribuirati, a dio ostavljaju za vlastitu arhivu.

Slika 6.: Plakat za predstavu Knjiga o Dzungli

Premijera 06. prosinca 2013.

Knjiga o Dzungli

Redateljice Andrea Gotovina ¥ Marijana Persi¢

= ‘ ) Caphtcants | Gine taire (o n T l
O At Do T H® :

Izvor: Facebook INK: https://www.facebook.com/INKPula/photos/pb.162276610481191.2207
520000.1417693231./62111853126 3661/?type=3&theater (22.11.2014.)

Plakate distribuiraju po javnim gradskim povrSinama predvidenim za to, po gradskim
ustanovama (gradska knjiznica, gradska palaca, turistiCka zajednica). Za svaki mjesec radi se

mjesecni letak (slika 7.), koji se distribuira u elektronickom i tiskanom izdanju.
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Slika 7: Mjesecni letak programa INK-a

ISTARSKO NARODNO KAZALISTE
Gradsko kazaliste Pula

eZe)
3

e

0
STUDENI 2014. 23 kas™

DATUM DAN SAT AUTOR / PRODUCENT PREDSTAVA ULAZNICE
5_ sri 20 sati Teatar Rugantino, Zagreb THISCASTING idobod Pmlei_
6. Cet 12 sati Pozoriste za decu, Kragujevac LABUDE JEZERO oislobod- A Ina Ppos),. ]qa
T pet  20sati Dario FO MISTERO BUFFO slobodna prodaja”
1 0 on 20t Gradsko Satiri¢ko kazaliste PREDSTAVA HAMLETA U SELU pretplata
o B Kerempuh, Zagreb MRDUSA DONJA islobodna prodaja™*
) NOC KAZALISTA pretplata
15, wk Drama SNG Maribor, Slovenija REVIZOR islobodna prodaja™**
Vremenska kapsula br. 30, glazbena s

1 7. pon  20sati P:il?;fﬁzs.za A0 tosdertan retrospektiva 1984.-2014. 8o RS

P JEIN: Porculan, koncertna promocija

18w s HNK Ivana pl. Zajca Rijeka, PSEUDOLUSOVE MUKE / pretplata
< Talijanska drama LE FATICHE DI PSEUDOLUS islobodna prodaja
1 9 i B HNK Ivana pl. Zajca Rijeka, PSEUDOLUSOVE MUKE / organmmmpoqein
. Talijanska drama LE FATICHE DI PSEUDOLUS islobodna prodaja
21. pet 20sati Damir ZLATAR FREY VIRGINIA WOOLF slobodna prodaja
22. sub 20 Damir ZLATAR FREY VIRGINIA WOOLE slobodna prodaja

*popularna cijena ulaznice 30,00 kn. bez popusta / **premijerna cijena ulaznice, bez popusta / ***50 % popusta u povodu No¢i kazalista
****cijena ulaznice u pretprodaji do 15.11.2014. 50,00 kn., od 16.11.2014. 60,00 kn.

Izvor: Facebook INK: https://www.facebook.com/INKPula/photos/pb.16227661048119 1.2
2075200 00.1417693347./796468313728681/?type=3&theater (15.11.2014.)



Takoder se radi 1 mjesecni plakat, koji bude cijeli mjesec izloZen u kazalitu i na uobicajenim
mjestima za plakate. Mjesec¢ni letak sadrzi program za cijeli mjesec, sa vlastitim i gostuju¢im
predstava, te koncertima i izlozbama. Tv oglasi su najznacajni i najutjecajni oblik oglasavanja,
ali su isto tako izuzetno skupi, INK se oglasava na lokalnim tv postajama, NIT i Nova tv, no
postoji problem jer mnogo ljudi te programe ne prate. Sto se tice novina kao medija oglasi se

nalaze u Glasu lstre.

4.3.4.3. Osobna prodaja

Osobna prodaja vr$i se na samoj blagajni kazaliSta tako Sto se ljudima dalju mjesecni letci,
pruzaju im se informacije o nadolaze¢em programu, na displeyu se vrte traileri nadolazeéih
naslova, te se prodaju ulaznice za predstave. Osoba koja radi na blagajni INK-a, informirana je
o svim programima koji se dogadaju u kazalistu, te tako moze davati sve potrebene informacije
kupcima. Takoder, predstavnici INK pohadaju vrti¢e, osnovne i srednje Skole, ¢ime u
razgovoru s ravnateljima skola, nastoje stvoriti suradnju u dobrobit u¢enika i kazaliSta. Tako se
direktno nude ponude za dje¢je predstave i organiziraju dolasci u¢enika. Time se stvara djeci

od malih nogu, navika dolazaka u kazaliste.

4.3.4.3. Odnosi s javnoscu

Kada govorimo o odnosima s javnoséu, INK redovno odrzava tiskovne konferencije, koje su
pracene od strane radija, televizija i portala, te ima razvijenu direktnu suradnji sa kinom Valli,
i ostalim kulturnim ustanovama u gradu Puli.

Izravna prodaja vr$i se dijeljenjem letaka o nadolaze¢em naslovu, nakon svake zavrSene
predstave.

Publicitet kao jedini neplaceni oblik promocije, ali isto tako i odredeni ¢lancima u mjese¢nim
Casopisima kao sto su Glorija, Story gdje se na zutim stranicama prilikom pisanja sadrzaja

podobnih za te ¢asopise na indirektan na¢in vr$i promocija o INK-u.

4.3.4.4. Ostali oblici marketinSke komunikacije

Komunikacija od usta do usta najvise se dogada poslije same predstave, kada ljudi izlaze iz

kazali$ta, medusobno komentiraju pogledanu predstavu, komentari mogu biti i pozitivna i
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negativna. Kada su korisnici zadovoljni, oni ¢e to odmah preporuciti i svojoj obitelji,

prijateljima, poslovnim kolegama, i preporuciti da i oni pogledaju tu predstavu.

Izravna prodaja vrsi se slanjem e-mailova, mjesecnih letaka pretplatnica i suradnicima.
Takoder se mjesecni letci Salju i postom, pretplatnicima koji nemaju e-mailove, te ih zove

telefonom da ih se obavjesti o nadolaze¢em programu.

Drustvene mreze - INK ima Facebook stranicu, koja nude sve potrebne i azurne informacije
koje bi mogle zanimati potencijalne i lojalne korisnike. Stoga se putem ove drustvena mreze
ostvaruju odliéni, a vrlo jeftini rezultati. INK ima oko 2000 prijatelja na svojoj Facebook
stranici, te je svakim danom taj broj veci i vrlo je vazno naglasiti da je dobna skupina korisnika
vrlo raznolika, od ucenika, studenata do njihovih roditelja. Kako bi i dalje taj broj rastao INK
na Facebooku organizira razne nagradne igre za osvajanje ulaznica za predstave, i time privlaci

nove prijatelje.

4.3.5. Usluzni proces

Usluzni proces pruzanja usluge u kazaliStu moze se podijeliti na:

e aktivnosti prije isporuke biti proizvoda,
e isporuka srzi proizvoda,

e te aktivnosti koje slijede.

Aktivnosti prije isporuke usluge se odnose na odabir predstave i rezerviranje ili kupovanje
ulaznice. Ulaznice se mogu rezervirati svakim radnim dan osobnim dolaskom na blagajnu,
telefonskim pozivom ili putem e-maila. Rezervacije se ¢uvaju do dana predstave do 12 sati.
Ulaznice se mogu kupiti osobno na blagajni i preko on line shopa. Kupovina preko Interneta je
vrlo jednostavna, samo se treba besplatno registrirati, pri registraciji se ispune osobni podaci.
Kupac s vaucerom dolazi na blagajnu INK, gdje ga zamijeni za ulaznice. Publika se lagano
okuplja u foajeu kazalista, koji posjeduje caffe bar gdje se moze sjesti i neSto popiti, kako bi
cekanje predstave bilo $to ugodnije i opustenije, takoder se po Zelji gledatelji mogu ostaviti

stvari u kazali$noj garderobi.
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Kada inspicijent odobri da publika moze poceti ulaziti u dvoranu, hostese kontroliraju ulaznice
i publika ulazi u dvoranu (slika 11.), potom se smjeSta na mjesta koja su ozna¢ena na njihovim

ulaznicama.

Slika 10.: Ulazak publike u dvoranu

Izvor: no¢ kazalista: http://www.noc-kazalista.com/wp-content/gallery/ink-pula-2011/dsc _ 18
58.jpg (28.11.2014)

Isporuka srzi proizvoda je sam pocetak predstave, ali i trajanje iste. Predstave su razli¢itog
vremenskom trajanja, ve¢inom od sat do dva vremena. Nakon predstave publika lagano napusta
dvoranu, neki ostaju u foajeu (slika 12.), kako bi se druzili i popili pice, razgovaraju ve¢inom o
predstavi, to su ljudi istih svjetonazora, razmjenjuju se dozivljaji i price o gledanoj kazalisnoj
predstavi. Korisnicima to zapravo odgovara jer se tu mogu roditi nova prijateljstva, postoji
velika familijarnost sa uslugom $to u konacnici korisnicima daje ugodaj da se osjecaju kao kod

vlastite kuce.
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Slika 12.: Publika poslije predstave u foajeu

Izvor: Faceobook INK: https://www.facebook.com/INKPula/photos/a.597633596945488.1073
741828.162276610481191/597634230278758/?type=3&theater (28.11.2014.)

Poslije prodajno iskustvo usluge kao sto su kazalisne predstave su iznimno znacajne i kao
besplatne promocijske aktivnosti jer je u pitanju dozivljaj, koji je produkt isporuke same
usluge. Korisnik dozivljaj percipira na njemu svojstven nacin te ne postoje dva korisnika koji
¢e dozivljaj percipirati na isti na¢in. Razgovor medu prijateljima o dobro ili loSoj predstavi se
znatno brze prosiri medu populacijom, nego klasi¢nim marketingom oglasavanja, jer je u ljudi
vise vjeruju iskustvima stvarnih ljudi nego promidzbenim oglasima. Percepcija je razliCita,
korisnici su odusevljeni kada je usluga na neocekivano visokoj razini izvr§enja odnosno znatno
bolja od ocekivanja, kada postoji poticaj (iznenadenje, uzbudenje), kada postoji pozitivan
osjecaj (uzitak, radost, srec¢a) i element iznenadenja. Jednom kada korisnici dozive odusevljenje
njihova ocekivanja u svezi buducih koriStenja usluge rastu te poduzece treba ulagati vece
napore da postigne njihovo zadovoljstvo ili ¢ak odusevljenje fokusirajuci se na one elemente
usluge koji su korisniku nepoznati ili ih ne ocekuje. Zadovoljstvo korisnika usluga odnosno
njihova lojalnost znacajni su za usluzna poduzeca stoga §to oni pozitivno utjecu na financijsko

ostvarenje poduzeca.
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4.3.6. Fizicko okruZenje

Kada govorimo o fizickom okruzenju Istarskog narodno kazaliSte, prvo na §to se moramo
bazirati je sama lokacija. Lokacija kao element usluga je izuzetno bitan ¢imbenik kad
sagledavamo uslugu i njezine koristiti koje ona pruza potrosac¢ima. Istarsko narodno kazaliste
smjesteno je u sam centar grada $to pri prvoj pomisli ¢ini lokaciju kao idealnu, no to je zapravo
daleko od idealnog. Nedostat parkirnog mjesta predstavlja glavni nedostatak u procesu
isporuke usluga. Kazaliste je kao takvo dobro poznato stanovnicima grada Pule, ali nadzire se
problem kada ga zele posjetiti korisnici iz drugih gradova ili regija. Nema nikakvog natpisa,
niti znaka da je to Istarsko narodno kazaliste. Samo su pored glavnih vrata stavljene oglasne

ploce, na kojima se nalazi program (slika 12.).

Slika 12.: Zgrada INK-a

Izvor: Glas Istre:  http://www.glasistre.hr/vijesti/kultura/ika-organizira-prvi-radni-skup- za-
kulturnjake-362178 (25.11.2014.)

Kod fizi¢kog okruzenja osim lokacije vazan ¢imbenik predstavlja unutarnje uredenje kazaliste.
Interijer foajea je povrSinom dosta mali, Sto predstavlja poteSkocu pri tome jer se stvaraju
velike guzve prilikom posjecivanja kazalisnih predstava. Ukupna publika koja se okuplja prije
pocetka kazaliSne predstave nekad premasi broj od petstotinjak ljudi, tada govorimo o
rasprodanim predstavama, jednostavno ne moze stati sva u foaje kazaliSta. Tada ljudi ¢ekaju

ispred kazaliSta, §to nije nikako pogodno, s obzirom da se uz ulaz nalazi glavna prometna
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cesta. Cekanje za vrijeme isporuke usluge se u percepciji korisnika znatno produzuje i samim
time umanjuju kvalitetu same usluge. Ako sagledamo interijer foaje, kao takav mozemo vidjeti
par umjetnickih djela, koje daju prostoru jedan boemski ugodaj, i sve je uredeno u crno zlatnim
bojama Sto jos vise uvecava kazalisnu atmosferu. Ono ¢ime se INK moze pohvaliti je velika

kazali$na dvorana (slika 13.).

Slika 13.: KazaliSna dvorana

y B
S o — s,
\ S e en T

_ W

B N e 1

Izvor:  Istrapedia:  http://www.istrapedia.hr/hrv/1192/istarsko-narodno-kazaliste/istra-foto/
(27.11.2014)

Mijesta su numerirana, i svatko treba sjediti na svom mjestu. Na ulazu imaju oznake-smjernice,
za laks$u orijentaciju, a na svakoj lozi se nalazi njen broj. Osvjetljenje korisniku prilikom ulaska
u foaje kazalista stvara i percipira intimnu atmosferu, te korisniku automatski budi osjecaje
mira, spokoja i Zelje za spoznajom i videnjem neceg novoga 1 nedorecenog.

Na drugom katu se nalazi veliki izlozbeni prostor, a na tre¢em Katu galerija Vincent od Kastva.
S obzirom da kazaliSte posjecuje veli broj ljudi i da se radi o velikom protoku, o ¢istoci se brine
zaposlena spremacica. Svakako je zaduzena da se na podovima ne nalazi smece, da se kazaliste
redovito provjetrava, kako unutra ne bi bilo zagusljivo, takoder mora voditi i o unutarnjoj
temperaturi, nikako se ne smije dozvoliti da korisnicima bude vru¢e ili hladno. Naime

temperatura mora odgovarati kako bi se korisnici osjecali ugodno bez obzira na godi$nje doba.
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4.3.7. Ljudi

Idealnim susretom s uslugom moZze se smatrati onaj u kojem su zadovoljni i1 korisnik i pruzatelj
usluge. Budu¢i da zadovoljstvo ili nezadovoljstvo uslugom u velikoj mjeri ovisi o kupcevoj
procjeni ponasanja usluznog osoblja potreban je odgovarajuéi izbor, obuka, motivacija i
nagradivanje tog osoblja, ali i poduzeée timskog rada. Takoder, kako su korisnici sami ¢esto
kreatori iskustva uslugom te na njih utjecu ostali korisnici potrebna je edukacija i upravljanje
korisnicima.

Kazalisna djelatnosti podijeljene su na umjetni¢ku, tehnicku i administrativno-organizacijsku
skupinu, takoder je tako podijeljeno i osoblje. Umjetnic¢ki ansambl Istarskog narodnog kazalista
sastoji se od dvije stalno zaposlene glumice, koje su uvijek na raspolaganju pri formiranju
ansambla vlastitih produkcija, a pored njih se uzimaju jos i vanjski glumci prema potrebama
produkcija. Djelatnost tehnike obavlja poslove tehnicke izvedbe svih programa kojima je
kazaliste producent, koproducent, organizator ili suorganizator i koji se izvode u zgradi
kazalista ili izvan nje. Administrativna djelatnost obuhvacaju pravne, kadrovske i marketinske
aktivnosti. Istarskog narodnog kazaliSta ima osamnaest radnika u stalnom radnom odnosu, §to
je vrlo mali broj radnika s obzirom na broj produkcija koje rade i opsluzuju. To i je jedan od
ve¢ih problema, koji pokusavaju rijesiti s vanjskim suradnicima i asistentima, S$to nije
dugotrajno rjesenje. Organizacije u kulturi, kao i1 ostale organizacije s malim brojem
zaposlenika, moraju odnosima s medijima pristupati holisticki, isprepli¢u¢i djelovanja u
marketingu, promociji, odnosima s javnostima, drustveno odgovornom poslovanju i aktivizmu.
Tako i u Istarskom narodnog kazaliSta jedna osoba obavlja poslove u marketingu, oglasavanju i
odnosima s javnostima. Osim stalno zaposlenih djelatnika, Istarskog narodnog kazalista
tijekom kazalisne sezone zaposljava i hostese (studente), koje predstavljaju zapravo front
office kazalista. Prva pojavnost korisnika sa uslugom se zapravo zbiva pri neposrednom
kontaktu s hostesama ( kontrola ulaznica prilikom ulaska u dvoranu). Osim $to predstavljaju i
znacajne su za prvi kontakt s korisnikom, njihova zadacéa veze se i za informiranje, orijentaciju
I dostupnost posjetiteljima u bilo kojem trenutku prije nego samo usluga zapocne.

Opcenito ljudi koji zive u Istri ili Puli nisu pretjerano zainteresirani za posjec¢ivanje kazaliSnih
predstava. Stil zivota u manjih gradovima namece neke druge prioritete. Segment posjetitelja su
ve¢inom stariji ljudi kojima odlazak u kazaliSte predstavlja stil zivota i ustaljenu naviku.
Danasnje moderno drustvo nema previse vremena da bi ga ,,trosilo” na posjec¢ivanje predstava.

Ubrzan tempo Zivota i briga egzistencijom ne daje previse prostora kulturi, Sve vise mladih ide
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u kazaliste ,,samo jer mora” (npr. organizirani dolazak sa Skolom). Veliki problem predstavlja
slaba informiranost o kazaliStu opcéenito. KazaliSte se dozivljava kao mjesto gdje idu samo
visokoobrazovani 1 oni ,,koji razumiju ono $to se tamo desava”. Korisnici ili mogu¢i buduci
korisnici ne raspolazu sa visokim dohotkom i nisu u mogucnosti priustiti si ¢esto posjecivanje
kazali$nih predstava, previsoka cijena ulaznice Cesto ljude odbija od posjeéivanja. Korisnici
koji posjecuju Istarsko narodno kazaliSte su u vecini slu¢ajeva ve¢ lojalni korisnici. Pula kao
grad nema izgradene jake kulturne obicaje Sto se tice kazalista (viSe je filmski grad). Program
koji se korisnicima nudi viSe obuhva¢a umjetni¢ki dio koji nije zanimljiv korisnicima na
podru¢ju gdje se kazaliSte nalazi. Nedovoljna informiranost korisnika opcenito o kulturi i
nedovoljna obrazovanost pridonosi slaboj posjec¢enosti. Ljudi opéenito nisu navikli posjecivati
kazaliSne predstave. Jedina popunjenost (slika 14.) desava se kada gostuje komercijalna

predstava ili pak kad dolazi netko od popularnih glumaca.

Slika 14.: Publika u velikoj dvorani

Izvor: Istrapedia: http://www.istrapedia.hr/hrv/1192/istarsko-narodno-kazaliste/istra-foto/
(23.11.2014.)

Daje se zakljuciti da zapravo Kkorisnici opcenito viSe vole Zanr predstave komedije, a koje su
zastupljene u manjoj mjeri. Korisnici se zele do¢i opustiti prilikom gledanja predstave a ne
razmiS$ljati o dubokoumnim temama (to im je jako vazno ponuditi). Organiziranje djecjih
predstava Zeli se utjecati na to da se pokusa dobiti mlada publika koja ¢e jedan dan postati
stalan i lojalan korisnik. Za razliku od kazalista za odrasle, kazaliste za djecu i mlade uglavnom
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racuna na organiziranu posjetu, a manjim djelom na pojedinacne dolaske na kazali$§nu blagajnu.
Organiziran nacin dolaska publike u kazaliSte zahtijeva druge i drugacije nacine marketinga i
prodaje nego S$to je kazaliSte za odrasle. Promocija predstave za mladu publiku ne usmjerava se
prema pojedincu koji ¢ée doé¢i na blagajnu i kupiti ulaznicu nego prema profesionalnim
skupinama pedagozi, ucitelji, odgajateljice u vrticu. Takoder se korisnicima i smatraju roditelji
djece koja posjecuju kazaliste, jer ipak su oni ti koji odlucuju da li ¢e svoje dijete pustiti i platit
ulaznicu u kazaliste. Pa se nastoji i njih zadovoljiti i to na nacin da se u potpunost zadovolji
njihovo dijete, jer svakom roditelju nema

Ponekad zna biti i problemati¢nih korisnika koji znaju ometati izvodenje predstave na razne
na¢ine. Primjerice raznim dobacivanjem neugodnih  komentara namijenjenim glumcima,
zvizdukanjem, ali i nestrpljivim i neodgovornim korisnicima koji primjerice ne zele iskljuciti

vlastiti mobitel ili se konstantno dizu, izlaze i ulaze i sl.
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5. KRITICKI OSVRT NA MARKETINSKI SPLET U ISTARSKOM
NARODNOM KAZALISTU

Istarsko narodno kazaliste nastoji provodi sve elemente marketinskog spleta, i time nastoji
zadovoljiti svoje korisnike, ali neki ipak nisu dovoljno zastupljeni. Kada gledamo njihove
vlastite produkcije, mozemo vidjeti da su to u velikom broju dramske predstave, koje postizu
jako dobre rezultatet npr. predstava ,, Thelma&Louise* u reziji Dalibora Matanica, koja je 2014.
godine nominirana za najbolju predstavu, te je dobila brojne pohvalne kritike. Vlastite
produkcije u premijernom bloku budu ve¢inom popunjene do zadnjeg mjesta, ali pri repriznim

blokovima se javlja problem poluprazne dvorane.

Kada se radi o gostuju¢im predstavama, veliku ulogu igra samo kazaliSte koje dolazi, ako je to
Hrvatsko narodno kazaliste, Komedija, Gavella, rasprodane ulaznice su gotovo zajamcene, i to
po skupljim cijenama. U tim predstavama vec¢inom igraju neki poznati glumci sa TV ekrana,
Sto privuce nesvakidasnju publiku, neki dodu samo da bi vidjeli te glumce. MoZe se zakljuciti
da je Pulska publika vise opredljeljena za komercijalne predstave, $to se vidi prema

posjecenosti takvih predstava, dok umjetnicke dolaze gledati ve¢inom lojalni korisnici.

Mjesto i vrijeme je na prvi pogleda zadovoljavajuce, ali veliki problem je nedostatak parkirnog
mjesta. Na samoj zgradi nema natpisa niti znaka da je to Istarsko narodno kazaliste, $to
naruSava sam ugled kazalista, ali oteZava 1 orijentaciju korisnika koji dolaze iz drugih gradova.
Nedovoljno pracenje trendova i nedovoljna prilagodba modernom informacijskom drustvu
ukazuje na problem kojeg je svakako potrebno rijesiti. Veliki problem predstavlja mala
posjec¢enost korisnika iz ostalih Istarskih gradova, $to ukazuje na problem kazalista kao

jedinoga u Istri.

Cijene su dosta pristupacne, a kazaliSte formiranjem diskriminacijskih cijena i davanja
odredenog popusta posebnom trzisnom segmentu, omogucava svima da pogledaju kazalisnu
predstavu, te ¢ak i onima koji imaju nisku razinu dohotka Zeli omoguditi uvid i pracenje
kulture. Sama pretpalata i prepaid kartica su takoder moguénosti s kojima korisnici mogu
uZzivati nizu cijenu. Promocija je najvise zastupljena u samoj Puli, to je nedostatak s obzirom da
zele privudi 1 korisnike iz drugih krajeva. Nedovoljna azuriranost internet stranice, automatski

smanjuje percepciju o kvaliteti usluge medu korisnicima.
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Kazaliste ima vrlo mali broj stalno zaposlenih ljudi, taj problem nastoji se rijesiti
zapoSljavanjem vanjskih suradnika. S obzirom na moguc¢nosti i na financijska sredstva kojima
raspolaze, mislim da Istarsko narodno kazaliSte postize vrlo dobre rezultate, i nastoji

zadovoljiti potrebe Sirokog kruga populacije.
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6. ZAKLJUCAK

Danas prevladava svijest o tome da je marketing u kulturi mnogo vise od prodaje robe i da
ulazi u samu sferu kulturne politike pa i kulturnog djelovanja uopée. U samom kulturnom
marketingu zbog toga uvijek mora postojati potpuno jasna svijest o tome $to takav marketing
moze, a §to ne moZze posti¢i. MarketinSka se strategija potom usmjerava samo na ono §to je
moguce ostvariti. Moze izgraditi ¢vrste i trajne uzajamne odnose izmedu ustanove i njezinih
odanih pokrovitelja i sponzora, moze potaknuti zanimanje publike za programe koji joj sami po
sebi prirodno uopce ne bi morali biti zanimljivi. Marketing, medutim nikad ne moze stvoriti niti
jedan od tih kulturnih programa, niti zajamciti njihovu kvalitetu i opstanak. Taj dio posla posve

je izvan dosega krajnjih moguénosti marketinga i ostaje u sferi umjetnickog stvaranja.

Marketinski splet ¢ine proizvod, mjesto i vrijeme, cijena, promocija 1 edukacija, proces, fizicko
okruzenje 1 ljudi. Pristupi poimanja proizvoda, govore da je “proizvod sve ono $to se nekomu
moze ponuditi da zadovolji svoju potrebu ili zelju.” To znaci da se u Sirem smislu gledano,
proizvod moze sastojati i od usluge. Vrijeme i mjesto podrazumijevaju odluke o tome gdje i
kada se usluga isporucuje korisniku, kao i o nac¢inu isporuke. Cijena usluge ima ekonomsko i
psiholosko znacenje. Cijena proizvoda kulture je na trziStu u najve¢em broju neekonomska,
odnosno ne dolazi do poklapanja kulturno umjetnicke s trziSnom vrijedno$¢u. Promocija i
edukacija proizvoda kulture predstavlja element koji jo§ uvijek nije u zadovoljavajucoj mjeri
zastupljen u ustanovama kulture. Proces pruzanja usluge za korisnike predstavlja dio same
usluge, zbog toga svi elementi koji ga ¢ine moraju biti osmisljeni i organizirani na odgovarajuéi
nacin. To zna¢i da trebaju biti orijentirani na zadovoljavanje ocekivanja, potreba i1 Zelja
korisnika, a ne isklju¢ivo na internu efikasnost. Fizicko okruzenjeje mjesto u kojem se
isporucuje usluga i gdje su poduzeca i korisnici u interakciji, te svaka opipljiva komponenta
koja olaksava izvrSenje ili komunikaciju usluge. Osobe uklju¢ene u proces pruzanja i koristenja

usluge vazan su dio ponude jer njihovo ponasanje utjece na stvaranje percepcija korisnika.

Istarsko narodno kazaliSte putem elemenata marketinskog spleta pokusava svoju djelatnost sto
vise pribliziti postoje¢im Kkorisnicima, a ujedno privuci i nove korisnike, te zadovoljiti njihove
drustvene i kulturne potrebe. Marketinska strategija najvise je usmjerena na izgradnju vjernosti
i lojalnost posjetitelja, ali pokusava ukljuciti nove pristupe i komunikacijske vjestine kako bi

privukli i nove posjetitelje.
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