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uvoD

Svedoci smo dinami¢nih drustvenih i ekonomskih, socijalnih, kulturnih, nadasve
tehnoloskih, pa ako hocete i evolutivnih promena koje su se dogodile, pa i jo$ uvek
dogadaju na razmedi dva milenijuma. Sigurno je i da smo privilegovana generacijal. | to ne
samo iz razloga $to smo u mogucénosti da posmatramo i evidentiramo nastale promene,
ve¢ da smo kao pojedinici vise nego bilo ko od nasih predaka u moguénosti da direktno
uticemo na dinamicne procese u nasem okruzenju. Da iskazujemo kreativnost i time
formiramo sopstvene svetove u kojima ostvarujemo sebe. Posmatrano iz ugla marketinga,
rekli bismo da je segmentacija dostigla nivo na kojem se bezmalo za svakog pojedinacnog
potrosaca kreiraju posebno oblikovani proizvodi i/ili usluge, odnosno posmatrano iz ugla
potrosSaca, da je njegov glas postao dovoljno snazan i da svoje potrebe artikuliSe na nacin
koji mu omogucava da stvara svoj vrlo specifican, zaokruzen svet u kojem zZivi. A i
ekonomska teorija kao vrlo mlada naucna disciplina, i njeni jo§ mladi izdanci - narocito
marketing, takode su prihvatili aktivnhu ulogu i iz dekade u dekadu pronalaze nove puteve
da osveZe svoj teoretski korpus. Praksa i teorija ovde idu ruku pod ruku, jedna bez druge
ne mogu, a sistemom otvorene povratne veze ravnopravno uti¢u jedna na drugu u cilju
daljeg razvoja i dostizanja novih horizonata.

Tako se u okviru marketinske teorije tokom 80-tih godina proslog veka kao izraz
svojevrsnog evolutivhog skoka u okviru ove naucne discipline, po prvi put pojavila
definicija Integrisanih marketing komunikacija (IMK) koja je do prekretnice vekova vec
postala dominantnom teorijskom osnovom marketinga. A i ona je doZivela svoje razvojne
faze, u koje ovom prilikom ne ulazimo, veé iz celokupnog koncepta IMK izdvajamo
promociju, tj. integrisanu promociju kao nosioca dinamiénosti i motornu snagu IMK
koncepta, koji ovde Zelimo da ispitujemo.

S druge strane, polje Zeljenog istraZzivanja i primene integrisane promocije na specificni
segment ili uzorak trzista, nas vodi u jednu drugu takode nauc¢no utemeljenu oblast, oblast
upravljanja dogadajima (eng. event management). | to rekli bismo, ¢udnim putem. Na
samom pocetku pomenute promene okruzenja svakako su snazno obuhvatile drustvene,
zatim i kulturne procese. Ljudska svest je znacajno evoluirala, narocito u periodu od
proteklih sto do stopedeset godina, pa je u tom smislu otvorenost na globalnom planu u

! Konstatacija prof. Momcila Milosavljevic¢a koja se odnosi pre svega na tehnoloski razvoj i okolnosti pod
kojima Zivimo kao poslednja generacija koja joS ima svest o postojanju samo realnog sveta, s obzirom na
¢injenicu da sva dolazeéa pokoljenja ve¢ od rodenja imaju svest o o istovremenom postojanju realnog i
virtuelnog.
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najvecoj meri zamenila ksenofobiju i introvertnost, prihvatanje drugacijosti dalo je prostor
a zatim i postalo zamajcem razvoja kulture i umetnosti, na nacin koji ée iéi ruku pod ruku
sa drugim drustvenim procesima. | u mnogim instancama postala industrijom: ako je
rokenrol svojim nastankom bio izrazom bunta dolazece generacije, ve¢ od '70-tih o njemu
vise govorimo kao vrlo znacdajnoj industriji; ako je prvo fotografija a za njom i pokretna
slika joS pocetkom XX veka bila pravim ¢udom tadasnjeg vremena, do danas je filmska
industrija postala jednom od najprofitabilnijih grana kreativnih industrija u razvijenim
trziSnim ekonomijama; ako je dZzez u svojim prvim dekadama bio muzika ugnjetenih afro-
amerikanaca sa siromasnog juga, do danas se ovaj muzicki Zanr razvio u najsiroj lepezi
kreativnosti i iza sebe ostavio vrlo znacajan trag. Jadan od presudnih faktora koji su uticali
na sva razvojna kretanja u gore navedenim drustvenim procesima, je bilo znacajno
povecanje slobodnog vremena?, u kojem je pojedinac konaéno imao vise vremena da se
posveti ispunjavanju hijerarhijski viSih potreba od pukog tréanja za korom hleba. A za
prelazak svih drustvenih fenomena slobodnog vremena na nivo industrije, bilo je potrebno
da se dostigne odredeni kvantitet datih pojava, ali i organizovanost, utemeljenost,
upravljanje, sistemati¢nost i doslednost menadZmenta koji je ucinio ove drustvene i
kulturne procese tako snaznima, nezaobilaznima - sada ve¢ delom savremene istorije
Covecanstva.

U okrilju prethodno spomentuih kreativnih industrija krije se i sam event management,
kao vrlo specifican set znanja i veStina pomodu kojih mnogi navedeni kulturni sadrzaji
dobijaju svoj- za dalju upotrebu podoban oblik, a zatim donose pred ciljni auditorijum.
Ovaj rad sveobuhvatno i uopsteno uzima kulturne dogadaje kao bazu na kojoj ée se
uporedno testirati dva razli¢ita pristupa promociji. Ipak s obzirom na Cinjenicu da su vrlo
razli¢iti pojavni oblici dogadaja u kulturi sa kojima se teorija i praksa upravljanja
dogadajima dovodi u vezu, za potrebe ovog rada predlazemo da se istrazivanje svede
samo na festivale - verovatno najatraktivniji, a po zastupljenosti najrasprostranjeniji
pojavnog oblika kulturnih dogadaja.

2 Ovo je prevashodno uzrokovano tehnoloskim razvojem, ali i dvadesetogodisnjim privrednim rastom u SAD
nakon Drugog svetskog rata, kada su "bejbibumeri" prvi put postali platezno sposobni.
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Predmet istraZivanja

Predmet istrazivanja ovog rada je komparativna analiza integrisane i klasi¢ne promocije,
primenjena na oblast upravljanja kulturnim dogadajima. U opStem smislu, ovako
postavljen predmet istrazivanja ne poteze samo pitanje potrebe sveobuhvatnog
sagledavanja razvoja i osavremenjavanja komunikacionih procesa, ve¢ je ovde rec¢ i o
susretu dve naucne ekonomske discipline o kojima se, narocito u nasoj domadoj literaturi,
pronalazi vrlo malo naucne grade. Dakle u ishodistu navedenog predmeta istraZivanja se
nalazi naucno i prakticno utemeljeni savremeni koncept integrisanih marketing
komunikacija (IMK) sa jedne strane, odnosno oblast upravljanja dogadajima sa druge
strane. Svedeno na posebne tematske celine u okviru navedenih naucnih disciplina, u
ovom radu éemo se posvetiti komparativnoj analizi integrisane i tradicionalne promocije,
njihovim medusobnim odnosom i dometima koje ova dva koncepta ispoljavaju u XXI veku,
i organizaciji kulturnih dogadaja, narocito festivala kao njihovog najpropulzivnijeg
pojavnog oblika. Navedena sinteza iznedrila je ve¢ ranije navedenu sasvim preciznu
definiciju predmeta istrazivanja, koja ima pretenziju da kroz aktuelne trendove na polju
intergisanih festivalskih komunikacija baci svetlo na ovo jo$ sasvim sigurno - nedovoljno
istrazeno polje ukrStanja navedenih naucnih oblasti.

Ciljevi i metode istrazivanja

IstraZivanje sprovedeno kroz ovu tezu ima za cilj da sagleda potrebu za primenom
savremenog koncepta integisane promocije u odnosu na tradicionalan pristup promociji,
aktivno primenjivan joS u bliskoj proslosti. | to nije sve: navedenom priklju¢ujemo i oblast
upravljanja kultrnim dogadajima, koje ée nam posluziti kao svojevrsno ogledno polje na
kojem ¢e se ispitivati pro et contra navedenih pristupa promociji. Tema je slozena, visoko
inovativnog karaktera. Nivo naucnih saznanja do kojih kroz ovaj rad dolazimo, sama po
sebi predstavljaju fuziju viSe veé ranije istrazenih naucnih oblasti, ali samo u retkim i sa
sigurnoséu tvrdimo u nedovoljnom broju razradenih sluéajeva se govori o upravo ovakvom
terenu ukrstanja IMK i event managementa. Prethodno navedena konstatacija nam
dozvoljava da kao glavni naucni cilj ovog rada upravo definiSemo dostizanje novih
saznanja u oblasti integrisanih komunikacija za kulturne dogadaje. Bez pretenzija da se
iskopavaju novi tuneli saznanja, ipak cilj istraZivanja ostavljamo u okvirima realnog i
dostupnog, za ovaj rad dovoljno Sirokog dosega u navedenoj oblasti.
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lzvedeno iz glavnog cilja, u pojedinostima mozemo postaviti slede¢a parcijalna ishodista
na koja ¢e se odnositi ova teza:

- Definisanje obrisa komunikacionih strategija za oblast festivalske industrije,

- PronalaZenje optimalnog promotivnog miksa za potrebe adekvatnog pozicioniranja
odredenih festivala,

- Tradicionalan pristup promociji naspram uvodenja inovativnih komunikacionih alata.

Prakticni cilj istraZivanja sprovedenog kroz ovu tezu ogleda se u moguéoj kasnijoj upotrebi

rezultata do kojih se doslo nau¢nim metodama istrazivanja i njihovom primenom u sli¢nim

oblastima. Na primer integrisane komunikacije za druge vrste umetnickih dogadaja:

- u oblasti muzi¢kog stvaralastva ovde istaknute ideje bi bile korisne i za dzez festivale i
delom za festivale klasicne muzike;

- u oblasti likovnih umetnosti saznanja do kojih se doSlo u ovom radu mogla bi da se
upotrebe za festivale, bijenala, trijenala ili kvadrenala savremene fotografije, vajarstva
ili na podrucje organizovanja slikarskih kolonija;

- ovde bismo mogli da nastavimo niz i sa knjiZevnim festivalima ili sajmovima,

- inaravno festivalima savremenih pozorisnih i koreografskih tendencija.

Niz je dugacak, samim tim i oblasti prakticne primene iznetih saznanja u oblasti
integrisanih komunikacija za kulturne dogadaje u najsirem spektru.

Primenjene metode istrazivanja

Kako bismo ispitali postavljenu generalnu i ostale posebne hipoteze, u ovom radu sluzili
smo se integracijom razli¢itih metoda istrazivanja:

Postupak neposrednog posmatranja koji je sproveden u viSe navrata i viSe razlicitih
lokacija u Evropi i Juznoj Americi, a koji se ti¢e empirijskog i iskustvenog sagledavanja
komunikacionih procesa u oblasti festivalske industrije. Metod komparativne analize se
logi¢no nadeovezao na prethodni postupak i zauzeo vrlo znacajno mesto u metodologiji
izrade ovog istraZzivackog rada, s obzirom na nedostatak drugih izvora koji bi poticali iz
ovako definisane teme i predmeta istrazivanja. Zatim je sledio postupak analize
dokumenata i internet sadrZaja koji u Sirem kontekstu spadaju u kabinetska istraZivanja. U
okviru navedene metode je koriséenjem savremenih tehnoloskih i softverskih alata
izvr$en uvid u veliki broj dokumenata vezanih za predmet istrazivanja. Postupak ispitivanja
u obliku intervjua i anketiranja vrsen je u duzem vremenskom periodu. On se odnosi na
vremenski period od prethodnih 5 - 10 godina, obuhvata skup saznanja o procesima u
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predmetnim oblastima, a izmedu ostalog ukljucuje i manje ili viSe formalne intervjue sa
"kljuénim igracima" u oblasti festivalskih industrija.

Pored gore pomenutih, u ovom naucno-istrazivackom radu adekvatno vreme i prostor
koriséeni su i za metode analize i sinteze, induktivnu i deduktivnu metodu, dalje metodama
deskripcije, apstrakcije, istoriiskom metodu i drugim, a sve integrisano u jedinstven set
postupaka sa ciljem dostizanja adekvatnog nivoa autenti¢nosti i jasnoce rada, preciznosti
postavljenih pitanja u odnosu na predmet istraZivanja, pouzdanosti i svakako objektivnosti
izloZene teme.

Hipoteticki okvir naucno-istrazivackog rada

Opsta hipoteza (Ho) je da koncept integrisane promocije danas ima dominantnu ulogu u
odnosu na tradicionalni pristup promociji, u postavljanju komunikacione strategije
kulturnih dogadaja.

Prva posebna hipoteza (H;) govori o tome da koncept integrisane promocije primenjen na
oblast upravljanja kulturnim dogadajima daje bolje rezultate od primene parcijalnih
tradicionalnih komunikacionih alata.

Druga posebna hipoteza (H,): u okviru integrisane promocije se i dalje dogadaju
dinamic¢ne promene, a paleta koriS¢enih alata i kanala se sve viSe pomera u virtuelni svet i
oblast digitalnih tehnologija.

Treca posebna hipoteza (Hs) ukazuje na cinjenicu da je za oblast upravljanja kulturnim
dogadajima neophodno koristiti najaktuelnije trendove na polju integrisanih komunikacija,
zatim i slediti princip inovativnosti u cilju dosezanja ciljnog auditorijuma.

U cilju ispitivanja postavljenih hipoteza, sluzimo se setom indikatora pomodéu kojih éemo
biti u mogucnosti da potvrdimo i/ili opovrgnemo navedeno.
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Skracena lista kvalitativnih i kvantitativnih indikatora sledi:

- Povedanje posecéenosti i rast zainteresovanosti za dogadajima u kulturi,

- Rast zainteresovanosti potencijalnih ucesnika festivala za predstoje¢im dogadajem,

- Poveéani prihodi od prodaje ulaznica i prodaje robe sa tipicnim festivalskim
karakteristikama,

- Brzina generisanog Sirenja informacija o dogadaju na druStvenim mreZzama i broj
pojedinacnih poseta internet stranici dogadaja,

- Poboljsanje imidZa dogadaja (npr. festivala),

- Rast zainteresovanosti za festivalskim sadrZajima koji ukazuju na drustvenu
odgovornost i/ili postovanje horizontalnih principa (politika jednakih prava, odrZivi
razvoj, isl.),

- Drustveni i edukativnii uticaj festivala na odredene starosne grupe,

- Brzina uspostavljanja komunikacije sa ciljnim auditorijumom,

- Umetnicki doseg i reputacija dogadaja/festivala u stru¢nim krugovima, i dr.

Ocekivani doprinos

Veé ukoliko podemo od navedenih ciljeva istraZivanja, da se zakljuciti da ¢e ovde obradena
tema imati doprinos u razvoju svih uklju¢enih naucnih disciplina i njihovih eventualnih
derivata, isto koliko i dati doprinos osavremenjivanju procesa komunikacija za kulturne
dogadaje na svim poljima njihovog delovanja.

Doprinos ovoga rada ée se ogledati i u relanijem sagledavanju odnosa na polju kulturnih
industrija, razmatrati trziSnu poziciju kulturnih dogadaja u blizem okruzenju, potegnuti
pitanja njihovog turistickog potencijala, a zatim i skrenuti paznju na promenjene odnose i
aktuelne trendove u oblasti promocije.
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TEORIJSKO-METODOLOSKA OSNOVA PROBLEMA ISTRAZIVANJA

1. Komunikacije

1.2 Pojam komunikacije

Komunikacija se Cesto zbog svoje sveobuhvatnosti, slozenosti i dinami¢nosti obelezava kao
bazi¢na ljudska aktivnost. Utoliko pre, Sto ona vrsi i ulogu svojevrsnog spajanja svih ostalih
drustvenih aktivnosti u jedinstvenu, homogenu celinu. “lzgleda da se komuniciranje ne
treba posmatrati toliko kao posebno podrucje, ve¢ kao nerazdvojan sastojak citavog
drustvenog, ekonomskog i kulturnog konteksta. Svojim globalnim karakterom ono prozima
sve ljudske aktivnosti, sluzi kao vektor kulturnim vrednostima i ima odlucujuéu ulogu u
uspostavljanju i funkcionisanju drustvenih struktura.”> Komuniciranje predstavlja
kreativnu alatku putem koje pojedinci i grupe deluju na svoje okruzenje, uti¢u na pravac
razvoja sveta uopste.*

U periodu od pojave jezika do danas, ¢ovek je razvio Citav niz verbalnih i neverbalnih
puteva pomocu kojih komunicira sa svojom okolinom. Na samom vrhu piramide pojavnih
oblika komunikacije, po svojoj sloZenosti i stvaralackoj nadmodi istice se umetnost, kao
jedan od najsuptilnijih natina putem kojih ¢ovek izrazava svoja osecanja, ideje i misli.”
Umberto Eko c¢ak navodi da “semiologija (nauka o izucavanju simbloa, prim. autor)
proucava sve kulturne fenomene kao sisteme znakova, polazeéi od hipoteze da su i u

stvarnosti svi kulturni fenomeni sistemi znakova, odnosno komunikacioni fenomeni.”® |

3 Radojkovi¢ M. i Stojkovi¢ B., Informaciono komunikacioni sistemi, Klio, Beograd, 2004, str.5 — navode jednu
od definicija komunikacije UNESCO-a iz 1980.

* Ne zaboravimo: Komunikacija nije ljudska tvorevina. Posmatrana u najsirem smislu, komunikacija se odvija
i u osnovnim bio-hemijskim procesima koji su preduslov Zivota: proces selektivne propustljivosti ¢elijske
membrane kod Zivih bi¢a, transmisija impulsa kroz nervni sistem ili prenosenje informacija kroz DNK lanac na
buduca pokolenja, ukazuju na ¢injenicu da se komunikacioni procesi odvijaju i bez direktnog ljudskog udela.
Za nastajanje ove vrste osnovnih komunikacionih procesa "kriva'" je sama Priroda. Evolutivnim razvojem i
pojavom samosvesnih Zivih bi¢a (homo sapiensa), stvorili su se uslovi za razvoj drustvenih komunikacionih
odnosa. Mozda i najznacajniju prekretnicu u ovom razvojnom procesu predstavlja pojava jezika, putem kojeg
su predmeti i pojave prvi put izraZzeni pomocu simbola. Tim ¢inom otpocinje izgradnja jednog sasvim novog
sveta koji nas okruzuje, koji €ini Coveka: sveta drustvenih i meduljudskih odnosa, sveta komunikacija.

> Prema: Janicijevi¢ J., Komunikacija i kultura, lzdavagka knjizarnica Zorana Stojanovica, Sremski Karlovci,
2000.

® Eko U., Kultura — informacija — komunikacija, Nolit, Beograd, 1973, str.21
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pored krajnje pojednostavljenih simbolickih sadrzaja, neophodno je da ucesnici u procesu
komunikacije uoce simbole, da ih prepoznaju, te da su sposobni da ih interpretiraju.

1.3 Komunikacioni proces

Da bi se proces prenosenja simbolickih sadrzaja u potpunosti i na pravi nacin razumeo,
neophodno je razloziti pomenutu aktivnost na njene sastavne delove i elementarne
procese. Pojmovna analiza i teoretska utemeljenja komunikologije koja su se vremenom
razvijala (naro€ito 50-tih i 60-tih godina proslog veka’), pokazuju odredena odstupanja,
narocito u odnosu na vreme njihovog pojavljivanja i kulturne miljee iz kojih su proistekla.
Medutim, uglavnom svako definisanje komunikacionih procesa u sebe uklju¢uje nekoliko
bitnih karakteristika, povezanih interaktivnim procesom razmene odredenih simbolickih
sadrZaja. IstiCu se slededi zajednicki elementi (1,2) i alati (3,4) svakog komunikacionog
lanca:

1. izvor informacija (sinonimi: komunikator, odasilja¢, posiljalac) -emituje poruku u
prostor,

recipijent — prima poruku koja je emitovana,

kanal — prirodni ili veStacki put kojim poruka pronalazi svoje odrediste,

poruka — nosilac simboli¢ckog sadrzaja, i

Sum — smetnje koje se javljaju u komunikacionom procesu, i deluju na skretanje,
iskrivljenje ili zaustavljanje poruke.

vk wnN

Elementarni procesi predstavljaju veze i nacine povezivanja pomenutih elemenata u
jedinstvenu celinu, koji na taj nacin tvore zaokruZeni komunikacioni proces:

1. kodiranje poruke — prevodenje poruke u odredeni signal ili sekvencu signala,

2. transmisija poruke — proces odasiljanja signala,

3. dekodiranje poruke — za razumevanje signala neophodno je da komunikator i
recipijent koriste isti kod. Umberto Eko opisuje kod kao: ,,...sistem koji utvrduje 1)
repertoar simbola koji se razlikuju po uzajamnoj suprotnosti; 2) pravila njihovog
kombinovanja; i 3) eventualno podudaranje, od termina do termina, izmedu svakog
simbola i odredenog znacenja (s tim $to svaki kod ne mora imati sve tri pomenute
karakteristike).“®, i

4. feedback - povratna sprega, odnosno informacija o razumevanju ili nerazumevanju
poruke. ,Povratnom spregom se otklanjaju entropija i haos, a uspostavljaju se red i
homeostaza u datom sistemu.“’

7 Miljevi¢ M., Poslovna etika i komuniciranje, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010, str. 236-237, navodi
razlicite pristupe pojedinih autora, po Dens-u: Haben, Anderson, Mid, Miler, FrindZ, God, Sondel i dr.

® Eko U., op. cit., str.35

® Salai S. i BoZidarevi¢ D., Trzisno komuniciranje, Ekonomski fakultet, Subotica, 1995, str 20.
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1.4 Oblici komunikacije

Ukoliko podemo od pojedinacnih karakteristika navedenih elemenata komunikacionog

procesa, uotavamo sledece pojavne oblike komunikacije:

1.

intrapersonalnom komunikacijom se opisuje situacija kada je izvor informacija
ujedno i njen recipijent (sastavljanje liste aktivnosti za odredeni posao koji treba da
obavimo, i sl.);

interpersonalna komunikacija se odvija izmedu dve osobe ili manjih grupa, bez
razlike na kanale komuniciranja koji posreduju u komunikaciji, vremenski ili
prostorni jaz koji se nalazi izmedu izvora i primaoca poruke. Interpersonalnu
komunikaciju karakteriSe tzv. recipro€na izmena uloga, pri kojoj poSiljac poruke u
toku samog procesa postaje primalac, i vice versa.

ekstrapersonalne komunikacije — komunikacija coveka sa masinama (koriS¢enje
raznih kompjuterskih programa, i sl.);

komunikacija putem masovnih medija se razlikuje od drugih oblika komuniciranja,
pre svega po tome Sto se proces prenosa simbolickih sadrzaja odvija putem
tehnologija masovne difuzije.10 Poruka je usmerena na veliki broj ciljnih potrosaca.

Da je ovo indirektan oblik komuniciranja, samo je donekle ta¢no. Internet, koji se

u poslednjih deset godina razvija eksponencijalnom brzinom, i danas od televizije
preuzima primat najbitnijeg sredstva masovne komunikacije, neka je vrsta
crossovera, odnosno prelaznog oblika izmedu interpersonalne, ekstrapersonalne i
masovne komunikacije. Naime, savremene internet tehnologije bi se mogle opisati
i pojmom integrisanih komunikacija, koje sa jedne strane putem vrlo direktnih
povratnih sprega gotovo da ,navlaCe kostim“ interpersonalnih komunikacija, a sa
druge su ipak usmerena na najSire moguce, globalno trziSte. Ipak, shvacena u
smislu posredovne uloge masovnih medija, ova vrsta komunikacije zadrzava i
karakter indirektnog komuniciranja.

195 salai i Bozidarevi¢ D., op. cit., str.27
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1.5 Funkcije komunikacije

Svaki proces komunikacije koji inicira komunikator, ima za cilj da postigne odredeni efekat,
izazove painju primaoca informacije. Sa aspekta sadrZine komuniciranja i efekta koje
izaziva, razlikujemo njene Cetiri osnovne funkcije:

1. informativna funkcija,

2. edukativna funkcija,

3. distraktivno-rekreativno-estetska, i
4. persuazivna funkcija.'*

Informativnom funkcijom se ostvaruje najceséi cilj komunikatora da pojedincu ili Siroj
javnosti prosledi informacije o svetu koji nas okruZuje (vesti, dogadaji, nova naucna
saznanja, itd.). Medutim, ve¢ pri samom definisanju ove funkcije se namece pitanje da li je
zaista rec¢ o isklju¢ivo informativnoj funkciji ili je u nju ve¢ uklju¢en odredeni stav
komunikatora. Polazeéi od Raselove sentence da je ,svaka definicija kontroverzna i ve¢
ukljucuje filozofski stav”, zatim individualnih pogleda na svet, i razliCitih kulturnih podloga
iz kojih izviru informacije, dolazimo do sloZenosti i kontraverzi koje sa sobom nosi osnovna
funkcija komuniciranja. Edukativna funkcija ima za cilj da proSiri znanja primaoca poruke —
informativnog sadrZaja, i obezbedi ,...transmitovanje kulturnog nasleda (oli¢enog u
kulturnom stvaralatvu), socijalnih normi i vrednosti, socijalnog iskustva i tradicije...“*%.
Distraktivno-rekreativno-estetska funkcija obuhvata mnogo vise od bega iz realnog sveta,
u svet maste i zabave. Emotivna nit koja se putem ove funkcije provlaci kroz komunikaciju
(na primer ekonomsku propagandu), ima za cilj da ,omek3a“ primaoca poruke i olaksa
penetraciju upucenih informativnih sadrzaja. Ovde se otvaraju brojna eti¢ka pitanja, i
potrebe za kontrolom odredenih aspekata komunikacije u svakom drustvu i kulturnom
okruzenju ponaosob (nasilje na televiziji, verska ubedenja, i sl). NiSta manje kontroverzna,
je i persuazivna, tj. ubedivacka funkcija komuniciranja. lako najéesce dolazi do izrazaja u
komunikaciji putem masovnih medija (narocito u propagandnim porukama koje nas
svakodnevno zasipaju), ova funkcija ima karakter vrlo licnog, neposrednog odnosa.
Direktan cilj ove funkcije je da primaoca poruke pokrene, nagovori na akciju, prihvati ideje.
Podelu na ove Ccetiri osnovne funkcije Cesto nalazimo u literaturi, pri ¢emu se ona
neznatno razlikuje kod pojedinih autora, ne toliko sustinski, koliko u samoj terminologiji.*?
Umberto Eko se poziva na Jakobsona i Strausa, i ne$to detaljnije opisuje funkcije koje

" salai S. i Bozidarevi¢ D., op. cit., str.26, navode funkcije komuniciranja kako ih vide T.Praljak — Kesi¢ u
njihovoj Teoriji komuniciranja.

2 5alai S. i BoZidarevi¢ D., op. cit., str.30

® Na primer Janicijevié J., op. cit., str.24 — 28: Funkcije komunikacije: (1)informacija, (2)zabava,
(3)poucavanje, (4)ubedivanje.
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determinidu komunikaciju*: (1) Referencijalna funkcija — poruka Zeli da oznaéi realne
stvari, (2) Emotivna funkcija — cilj poruke je da izazove emocionalne reakcije, (3)
Imperativna funkcija — poruka predstavlja naredenje, (4) Faticka ili vizivna funkcija —
naizgled izrazava emocije, ali samo proverava i potvrduje vezu izmedu dva sagovornika,
(5) Metafizicka funkcija — predmet poruke je neka druga poruka, (6) Esteticka funkcija —
kada je struktura poruke dvosmislena, a ona sama autorefleksivna.

Bez razlike na donekle razli¢ita polazista, jedinstven je stav svih autora da se ni jedna od
navedenih funkcija u komunikacionom procesu nepojavljuje izolovana od drugih. One
koegzistiraju ¢ak i u porukama vrlo jednostavnog sadrzaja, iako najceSce preovladava
jedna od navedenih funkcija. Tako na primer, najava nekog sportskog dogadaja putem
sredstava masovne difuzije, ima prevashodan cilj da informiSe Siru javnost o datom
dogadaju, ali se u podlozi ove poruke vrsi i psiholoska priprema potrosaca za kupovinu
ulaznica, provocira potreba za zabavom, i sl.

1.6 Modeli komuniciranja

Da bi lakSe razumeli komunikacione procese, uocili osnovne elemente komunikacije i
njihove medusobne odnose (elementarna struktura), sluzimo se modeliranjem ovih
procesa. Najcesée je re¢ o grafickom prikazivanju elemenata i procesa, koji se svode na
potrebni minimum kako bi se opisao i analizirao komunikacioni proces.

Sve do XX veka nije zabelezen znacajniji razvoj u oblasti komunikologije, kada je usred
dramati¢nog tehnoloskog razvoja i dogadaja na svetskoj politickoj i ekonomskoj sceni
doslo do ozbiljnijih izu¢avanja u ovoj oblasti.? Neposredno po zavrSetku Drugog svetskog
rata pojavili su se prvi modeli komuniciranjale, S obzirom da se u literaturi javlja veliki broj
modela, na ovom mestu ukazujemo samo na dva modela u kojima se opisane relacije
mogu bliZze uporediti sa komuniciranjem putem interneta, dok Prilog 1 ovoga rada donosi
nesto Siri pogled na komunikacione modele od znacaja za razumevanje razvoja marketing
komunikacija.

“Eko U., op. cit., str.71

B Pojava masovnih medija (radio, televizija) i potreba za kreiranjem tehnika masovne propagande za vreme
Prvog i Drugog svetskog rata.

1 Napomena: Zbog velikog broja modela koji se javljaju u teoriji, u ovom radu je nacinjen samo osnovni
presek, i izdvojeni su modeli koji najbolje mogu posluZiti za simulaciju i ispitivanje hipoteza ovog rada.
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1.6.1 Konceptualni model Vestli-Meklina

Konceptualni model Vestli-Meklina se bavi problemima komunikacije masovnih medija.
Baziran je na pojedinim modelima®’ koji su razvijeni tokom 50-tih i 60-tih godina proslog
veka. U njegovu strukturu je pored poruke(x), izvora (A) i primaoca (B) poruke, uveden i
posrednicki elemenat (C), kao i funkcija povratne sprege (f).
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X ‘@ @ ‘
X — 4
’\ /
_ \\~_X_// // \/
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llustracija 1: Potpuni konceptualni model Vestli-Meklina'®

U obilju informacija/poruka koje okruzuju ucesnike ovog komunikacionog lanca, samo se
pojedine poruke usmeravaju odredenim kanalima od poSiljaoca do primaoca,
posredstvom medijatora. Klju¢ni elementi ovog modela se odnose na znacajne razlike
koje se javljaju prilikom kodiranja poruke (x u x" i x”’), tako vrseéi ne samo selekciju poruka
koje ¢e biti usmerene ka recipijentu, veé i njihovu transformaciju u konacan oblik koji Zzele
da plasiraju ka primaocu. Primeticemo i da odreden broj informacija/poruka posrednik
prima mimo inicijatora, tako stvarajudéi svoju sliku stvarnosti koju kasnije prosleduje dalje.
U ovom modelu je lako uoditi potencijalno mesto i ulogu masovnih medija. U modelu je
prisutan i sistem povratne sprege, pri ¢emu se informacija vrada do posiljaoca na dva
nacina: direktno i putem posrednika. U nekoj apsurdnoj situaciji, komunikacioni proces
koji ilustruje ovaj model bi se mogao uporediti sa igrom ,gluvih telefona”. To nas dalje
navodi da u stvarnom svetu koji nas okruzuje dublje razmislimo o procesu na koji se
informacije plasiraju putem masovnih medija, i svakodnevno stizu do nas u obliku koji

v Njukomov model simetrije pre svega, ali i Lasvelova formula.
'8 Videti model na internetu: http://communicationtheory.org/westley-and-maclean%E2%80%99s-model-

of-communication/
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moze, ali ne mora da odgovara stvarnosti. Glavna zamerka koja se upucuje ovom modelu
je to $to ne sagledava u potpunosti drustvene odnose, izolujuéi primaoca iskljucivo u toj
ulozi, a ne kao pojedinca koja i sam gradi mreZu sopstvenih drustvenih relacija (u odnosu
na svoju porodicu, Sire okruzenje, stecene stavove, predrasude i sl.).

1.6.2 Mrezni modeli

Internet (world wide web) je virtuelna mreZa, u kojoj web stranice predstavljaju ¢vorista,
tj. tatke u odredenom skupu. Linkovi tj. veze su adrese ovih lokacija, a njihovim
povezivanjem se stvara jedna ogromna mreza.

Madarski fizicar Barabasi A. Laslo je poku$ao sa timom svojih saradnika jos 1998. godine
da izradi mapu svetske mreze®™. Nadali su se rezultatima koji su postigli svojim ogledom
slucajnosti Erdes i Renjizo. Medutim, pokazalo se da odredene stranice imaju neobicno
veliki broj veza sa drugim lokacijama (Google, Yahoo, i sl.), dok je kod drugih taj broj
sasvim mali.?!

Ovako razvijene mreze su nazvane skalarno nezavisnim mrezama, a njihov razvoj
determinisu dve zakonitosti: (1) Rast — s vremena na vreme se u sistem ukljucuje po jedna
nova tacka (svetska mreZa raste pojavom novih web stranica), i (2) Povezivanje po principu
atraktivnosti — dva puta je veca verovatnoca izbora one postojeée tacke u sistemu, koja
ima dva puta viSe ve¢ uspostavljenih veza (izbor kanala promocije proizvoda ili usluga
putem mreze, ¢eSc¢e pada na stranice poput Facebook.com, Google.com, i sl).

Mrezni model komuniciranja putem interneta je dakle vrlo kompleksan, Sto ilustruje
prilozena slika. Uotavamo da postoji nekoliko vrlo ,atraktivnih“ tacaka (obelezene
crvenom bojom) koje komuniciraju sa velikim brojem drugih lokacija. S druge strane,
najvedi je broj onih web stranica koje imaju vrlo malo konekcija. Uzimajuéi u obzir

9 Ideja je bila da se pokrene jedan mali robot-program, koji je imao za cilj da polazeci od jedne web stranice
pronade sve linkove koji stranicu povezuju sa drugim lokacijama na mrefZi. | tako dalje, sve dok se povezu sve
postojece tacke, tj. web stranice...

20 Detaljnije u Prilogu 1.

! Neulazedi dublje u matematicko objasnjenje razlika izmedu funkcija slu¢ajnih mreza i modela koji vazi za
svetsku mrezu, posluzicemo se samo slikovitim primerom koji navodi Barabasi: Slucajne mreze podsecaju na
mreZu autoputeva koji spajaju vece gradove, pri cemu se najcesc¢e uocava 3 do 5 veza medu pojedinim
tackama u sistemu. Retki su gradovi koji imaju samo jedan link, upravo koliko i gradovi sa 10 ili vise
autoputeva. S druge strane, mrezni model interneta podse¢a na mapu vazdusnih linija koje povezuju
aerodrome u svetu. Postoji jedan broj aerodoma koji imaju izuzetno veliki broj veza (Franfurt, London, Nju
Jork...), dok je veliki broj aerodroma povezan samo sa dve ili tri tacke (lokalni aerodromi, ili neki aerodromi
na udaljenim malim ostrvima).
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prethodno navedene zakonitosti koje ispoljavaju ovakvi modeli, jasno je zaSto se marketari

odlucéuju upravo za promociju preko najpopularnijih ¢vorista.

llustracija 2: Savremeni prikaz dva mrezna modela komunikacija.
Oba ilustruju trenutne odnose na internetu.

lzvor: http://www.opte.org/*

22\ 4.v . . v . .
Vise o nastanku i razvoju mreznih modela u Prilogu 1.
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2. Komunikacije i marketing

2.2 Marketing komuniciranje

Pojava elektronskih sredstava masovne difuzije informacija 20-tih i 30-tih godina XX veka,
kasnije obelezenih terminom mas-mediji, jedan je od veoma bitnih faktora koji su uslovili
promene u na¢inu komuniciranja preduzeca sa svojim potrosacima. To je period u kome je
pocela da se razvija, a u godinama posle Drugog svetskog rata je i utemeljena, savremena
poslovna koncepcija fokusirana na potrosaca, koju nazivamo — marketing. Tokom godina
koje su sledile, marketing je kao dominantna poslovna filozofija iskazao izuzetnu
moguénost transformacije i prilagodavanja novonastalim trziSnim uslovima. Promene u
okruzenju poput porasta prosecnog dohodka potrosaca, ubrzanog tehnickog i tehnoloskog
razvoja, uslovile su razvoj razli¢itih pristupa izucavanju marketinga, poput upravljanja
totalnim kvalitetom, usmerenosti ka apsolutnoj satisfakciji potrosaca, koncept razvoja
marketing odnosa (relatioship marketing) i koncepta integrisanih marketing komunikacija.
Medutim, jedna konstanta je ostala nepromenjena. To je dominantna uloga potrosaca,
koji se i dalje nalazi u fokusu svih marketing koncepcija.

TrziSno orijentisano preduzece sa svojim okruzenjem komunicira primenjujuéi razlicite
tehnike istrazivanja trzista i konkurencije, istrazivanjem ponasSanja potrosaca, i sl., te na
osnovu dobijenih informacija uobli¢ava elemente marketing miksa u zaokruZzenu celinu. 4P
koncept marketing miksa (Product — Price — Place — Promotion / Proizvod — Cena —
Distribucija — Promocija) je definisan 60-tih godina®, a daljim razvojem marketing teorije i
dominantnom orijentacijom ka kupcu 90-tih, ukazalo se na moguénost redefinisanja
marketing miksa u 4C koncept (Counsumer needs — Costs — Convenience -
Communication / Potrebe potrosa¢a — Troskovi — Pouzdanost - Komunikacija). Vidimo da
je termin “promocija” zamenjen terminom “komunikacija”, izmedu ostalog i zato Sto “su
na ra¢un promocije ¢esto upudivane primedbe da je sugestivnog, pa ¢ak i manipulativnhog
karaktera. Komuniciranje, sa druge strane, ukazuje na znacaj uspostavljanja i odrzavanja

24
7<% Da se

kontakta sa kupcima kroz uspostavljanje dvosmerne veze i razmenu informacija.
ceo marketing proces zapravo moZe poistovetiti sa procesom komuniciranja, dokazuje
prikaz koji su predstavili Dankan i Morajarti, povlaceci paralelu izmedu ova dva procesa.
Svakom elementu procesa komuniciranja odgovara odredeni elemenat koji ¢ini proces

marketinga, po sledecoj shemi:

2 Ideju o konceptu marketing miksa je razradio i prvi objavio Borden, pod naslovom “The
Concept of Marketing Mix”, Journal of Advertising Research, 1964.

2 Ognjanov G., Koncept integrisanih marketing komunikacija, casopis Nova trgovina, br.7-8, 2001,
str. 28
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PROCES MARKETING
KOMUNICIRANJA PROCES
—> [ IZVOR ] [ PREDUZEGE ] -«
[ PORUKA ] [ PROIZVOD ]
[ KANAL ] [ DISTRIBUCIJA ]
[ SMETNJE ] [ KONKURENCIJA ]
[ PRIMALAC ] [ POTROSAC ]
[ [ POVRATNA SPREGA ] [ PRODAJA, SERVIS | ]

MARKETING ISTRAZIVANJE

llustracija 3: Paralela izmedu procesa komuniciranja i marketinga 2

Detaljnija analiza marketing procesa sa aspekta njegove komunikabilnosti, pokazuje da
gotovo svaki element marketing miksa ponaosob komunicira sa svojom
okolinom/potrosac¢ima: proizvod —svojim performansama i dizajnom; cena — cenovnim
pozicioniranjem proizvoda u odnosu na konkurenciju; distribucija — koristeéi razliite
distributivne kanale prosleduje informaciju o snazi preduzeca, njegovim namerama da
dostigne odredene ciljne grupe, i sl.; promocija — je tradicionalno shvacen elemenat kao
osnovni nosilac komunikacije sa trziStem, olicene u promotivnim aktivnostima preduzeca:
licnoj prodaji, unapredenju prodaje, privrednoj propagandi i odnosima sa javnoscu.

Iz navedenih okolnosti u kojima se odvija proces marketing komuniciranja, uo¢avamo
njegovu sloZzenost i zavisnost od mnogih unutrasnjih i spoljnih faktora. Ovo obilje mogucih

% videti u Duncan T. & Moriarty S., Communication-Based Model for Marketing Relationships, Journal

of Marketing, April 1998., str. 3
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veza i njihove implikacije na odluku o potrosackim akcijama, omogucdilo je razvoj posebnih
komunikacionih modela u oblasti marketinga. Modeliranje komunikacionh procesa u
marketingu polazi od osnovnih modela definisanih u teoriji komuniciranja, ali u zavisnosti
od sastavnih elemenata i uspostavljenih relacija izgraduje sebi svojstvene, specifi¢ne
modele.

2.3 Promocija - tradicionalni pristup: cetvrti element marketing miksa

Svako preduzece je primorano da u cilju opstanka na trZistu, na razliCitim nivoima
izgraduje veze sa drugim elementima okruZenja — da komunicira. Ova se interakcija odvija
neposredno ili posredno, i za rezultat ima usvajanje savremenog sistema komuniciranja sa
okruienjem.26 Zapravo, koncepcija trziSnog komuniciranja bazirana je na osnovnim
premisama na kojima pociva i Citava marketing filozofija, koja je prevashodno i
predominantno orijentisana na potroSaca. Zadovoljenje potreba i Zelja potrosaca
adekvatnim proizvodima i uslugama pokretac je svih poslovnih odluka i aktivnosti trzisno
opredeljenih preduzeca.”’

Preduzece sa svojim okruzenjem komunicira na dva nacina: (1) putem svojih priozvoda ili
usluga, pri ¢emu je predmet komuniciranja upravo pomenuti proizvod/usluga; (2) putem
razli¢itih oblika promocije, gde se kao predmet komuniciranja javlja informacija.

Promocija (ili ako sledimo noviji koncept 4C — komunikacija) obuhvata sve one aktivnosti
putem kojih preduzee komunicira sa okruzenjem. Razli¢ite oblike promocije su
sistematizovali mnogi autori proteklih decenija, a svakako da je najSire prihvadena
Kotlerova sistematizacija uobicajenih komunikacionih platformi:28

1. Oglasavanje — Stampanje i emitovanje oglasa, unutrasnje i spoljno pakovanje
proizvoda, filmovi, broSure i leci, imenici i posteri, panoi, svetleéi oglasi, audio-
vizuelni materijal, simboli i logotipi, video trake (danas ve¢ CD i DVD — prim. D.V.);

2. Unapredenje prodaje — razna takmicenja, nagradne igre, lutrija, nagrade i pokloni,
uzorci, sajmovi i izloZzbe, demonstracije, kuponi, rabati, niskokamatno finansiranje,
zabava, kompenzacije, kontinuirani programi, povezivanje;

3. Odnosi s javnoséu (PR — Public relations) — novinski ¢lanci, govori, seminari,
godisnji izvestaji, donacije u dobrotvorne svrhe, sponzorstva, publikacije, odnosi sa
zajednicom, lobiranje, tematski mediji, dogadaji;

4. Licna prodaja — prodajne prezentacije, prodajni susreti, podsticajni programi,
uzorci, sajmovi i izloZbe;

2 Vasiljev S., Marketing principi, Birografika, Subotica, 1999., str. 288
7 salai S. i Bozidarevi¢ D., op. cit., str 17.
*% Kotler Ph., Upravljanje Marketingom, 9. izdanje, Mate, Zagreb, 2001., str 605
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5. Direktni marketing — katalozi, poSta, telemarketing, elektronska kupovina, TV
kupovina (,,kupovina iz fotelje”), elektronska i glasovna posta.

Jo$ 90-tih godina proslog veka, direktni marketing je predstavljen kao najnoviji element
komunikacione platforme, predstavljajuéi napore preduzeca da privuce i odrzi potrosSace
kontaktirajuci ih bez posrednika. Na ovaj nacin preduzece vrsi selekciju i usmerava svoje
komunikativne aktivnosti na specifi¢tne segmente potro$ac¢a.”’ Medutim, vide¢emo kasnije
koliko se fokus interesovanja marketara pomerio, ponajvise usled promena na nivou
tehnologije i savremenih komunikacionih platformi, pri éemu je i ovaj elemenat pretrpeo
znacajne promene. Objasniti preusmerenje na web, direct emailing, i sl.

2.4 Proces komuniciranja

Uspostavljeni model komuniciranja u oblasti marketinga, kao Sto ¢éemo upravo videti, ne
razlikuje se u pristupu i nacinu uspostavljanja veza od osnovnih modela komuniciranja koja
su prethodno navedena ili nabrojana u Prilogu 1. Cak bi se sa priliéno velikom precizno$éu
moglo rec¢i da se model trziSnog komuniciranja direktno naslanja na osnovne modele
komuniciranja, te da predstavlja samo jednu njihovu izvedenu varijantu. S druge strane,
specificnosti koje obelezavaju pojedinacne, sada veé izgradene naucne discipline poput
marketinga, u ove modele unose dodatne parametre koji ih ¢ine posebnima. Ne treba
naravno ni prenebregnuti ¢injenicu, da su se teorije komuniciranja i marketing disciplina
istorijski gledano paralelno razvijale, i sasvim sigurno podjednako uticale na medusobnu
evoluciju. Na kraju, nije li mozda tek samo pola veka nakon nastanka ovih disciplina
preuranjeno govoriti o zavrSenim i kompletiranim teorijama? Narodito ako u obzir
uzmemo danasnji eksponencijalni razvoj tehnologije i eventualne pravce u kojima ona
moze da se razvija, komunikacija (kako opSsta teorija tako i njene strukovne varijante poput
promocije), je samo u jo$ jednoj fazi svog razvoja.

NajéeSce upotrebljavan model trziSnog komuniciranja, bez obzira na promene u okruzenju
i tehnoloski razvoj, je Kotlerov prikaz procesa i elemenata trziSnog komuniciranja:

» Vasiljev S., op. cit., str 291.
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IZVOR KANALI VEZE
PORUKE || prebasnik |> (MEDUI) >| pruemnik [>| priMaLAc

A

— 4 POVRATNA q_ ________ 4..!
SPREGA REAKCUA

llustracija 4: Elementi i proces trziSnog komuniciranja30

Bez namere da se na ovom mestu posebno zadrzavamo u analizi pojedinac¢nih elemenata
navedenog modela, skreéemo paznju na nekoliko Cinjenica: (1) znacaj posvecivanja paznje
marketara na proces kodiranja i dekodiranja poruke tj. njenog pretvaranja u znake i
simbole. Kodirana poruka se prenosi preko komunikacionih kanala, medija. Za preduzece
je od izuzetne vaznosti da uspostavi ili da se koristi takvim kodovnim sistemom, koji ¢e
omogucditi primaocu poruke lako dekodiranje; (2) pronalazenje takve kombinacije sadrzine
poruke i pogodnih medija za prenos informacija, ne samo da bi se ostvario kontakt sa
auditorijumom, ve¢ i da izazove odredeni stepen zainteresovanosti; (3) i na kraju,
obracanje paznje na kanale (mediji) koji se koriste, u smislu njihove "zaprljanosti", i jos
bitnije, da sami mediji postaju izvorom informacija u obliku i sadrZini kakavim oni Zele. Jer
posledice mogu da budu nesagledive. Ovo pitanje je uistinu i etickog karaktera i ne tice se
samo originalnog posiljaoca poruke, ve¢ ponajvise primaoca, zainteresovanog potrosaca,
krajnjeg konzumenta. Naime bezgranicno bogacenje velikih magnata koji sada veé
poseduju svoje vrlo uticajne medije, koji beskompromisno plasiranju megabajte
informacija svakoga sekunda u etar, perfidno utiCu¢i na auditorijum i menjanja slike
stvarnosti u pravcu koji njima odogovara. Da li je ¢ovek danas, sposoban da iz Sume
informacija kojima ga neprekidno bombarduju napravi pravi izbor i ostane ¢ist, neokaljan,
slobodouman, zdrav?!

%% |2vor: Kotler Ph., op. cit., str. 606

22



Komparativna analiza integrisane i tradicionalne promocije kulturnih dogadaja

U nastavku se zadrzavamo na pojmu medija, i prethodni model koristimo kao prikaz
njihove pozicije u procesu komunikacija. Opsteprihva¢ena podela medija na tradicionalne i
nove, vazi naravno i danas. Medutim, situacija sa medijima nije toliko jednostavna: svakih
nekoliko godina tehnoloSka revolucija iznjedri po neki novi medij, novi nacin
uspostavljanja komunikacionog mosta izmedu posiljaoca i primaoca informacije. Neki od
ovih medija se zadrZavaju srazmerno kratko u upotrebi*' (sve faze njihov Zivotnog ciklusa
su kratke), dok neke opstaju kao beocuzi komunikacije. Usled ovog razvojnog procesa
javlja se i drugi problem: problem same klasifikacije medija na tradicionalne i nove medije.
Do pre samo nekoliko godina radio je predstavljao novi medij, dok se danas sasvim
slobodno moZe svrstati u tradicionalne medije komuniciranja.

Neulazedi u dalju analizu pojedinih kanala veze, na ovom mestu prihvatamo podelu na
tradicionalne i nove medije po sledeé¢em kljuéu:*

1. Tradicionalni mediji:
e Stampani mediji — dnevni listovi, Casopisi, magazini;
o elektronski mediji — radio i televizija, prenos audio i video zapisa na vinilu,
magnetnim trakama, kompakt diskovima, itd.

e Bilbordi,
e Telefoni,
e Posta,

o Komunikacija licem u lice.

2. Novi mediji
— internet: (a) kao sublimacija prethodnih pojavnih oblika uspostavljanja
komunikacionih veza i njihovog prevodenja u elektronsku formu; (b) kao
tehnoloski skok koji je omogudéio pojavu i upotrebu novih alatki za komuniciranje
poput e-maila, web stranica, vrtoglavog razvoja drustvenih mreza i sl.
e Mobilne mreie.

*I'Na primer prenos informacija putem magnetne trake: audio i VHS kasete, i sl.
32 . .. .. . . T ..
U prilogu 2 su analizirane prednosti i nedostaci najvaznijih medija
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2.5 Instrumenti tradicionalnog promotivnog miksa

2.5.1 Oglasavanje (sinonim: privredna propaganda)

Neulazedi posebno u etimologiju i zauzimanja stavova pro et contra po pitanju navedenih
termina, ostajemo pri upotrebi prvonavedenog, ponajviSe iz razloga njegovog najblizeg
prevoda originalnog engleskog naziva, advertising. A definicije oglasavanja su brojne.
Bezmalo sve varijante su zasnovane i prilagodavaju se Kotlerovoj osnovnoj definiciji, a mi
ovde parafraziramo jedno misljenje prof. Vasiljeva®®, po kojem je oglasavanje plaéeni
oblik prezentacije (i promocije) odredenih ideja, proizvoda i usluga u sredstvima javnih
komunikacija, liSeno licnog kontakta, a koje realizuje identifikovani sponzor (preduzede,
ustanova, politicka ili neka druga organizacija). To je obicno niz aktivnosti kojima se
akusti¢nim, vizuelnim ili kombinovanim sredstvima putem medija potencijlani potrosaci
informisu, ubeduju (uveravaju ili podsecaju) na proizovde ili usluge.

Sagledavanje opsteg smisla oglasavanja u njegovom najelementarnijem obliku bi mogla da
se uvidi iz poreklo ove reli (lat. Ad vertere = eng. advertising), a koja bi se na srpski prevela
kao "okrenuti ka". lli, ukazati potrosacu, skrenuti mu paznju, i sl. Ona je vid komunikacije
koji se putem mas-medija u istom trenutku obra¢a veoma Sirokom auditorijumu, skrece
mu paznju na Zeljeni proizvod, uslugu ili instituciju (ukoliko je re¢ o institucionalnoj
propagandi). Spada u red instrumenata na koji se odvajaju najveéi budzZeti kampanje.
Globalna advertising industrija je ve¢ 2011. godine dostigla vrtoglavih 500 milijardi dolara.
S toga su oglasivaci uvek oprezni prilikom optimalizacije elemenata promotivnog miksa u
odnosu na raspolozive budzete, ciljene grupe i Zeljene efekte, a mestu oglasavanja po
pravilu ostavljaju najviSe prostora.

Uticaj oglasavanja, i ako moZzemo tako da definiSemo, podrucje njegovog zahvata se krece
od lokalnog do globalnog nivoa. | to opet u zavisnosti od dostupnih budZeta i ciljeva
kampanje. Na lokalnom nivou najéesSce se oglasavanjem bave specijalizovane prodavnice
odredenih roba ili usluga, trgovinski lanci i finansijske institucije. Na ovom elementarnom
nivou, koriste¢i kao kanal za oglasavanje lokalne medije kod kojih sekund ili kvadrat (u
zavisnosti od vrste medija) zakupa prostora kosSta znac¢ajno manje nego kod regionalnih ili
nacionalnih medija, vrlo ¢esto kao oglasivaée imamo i mala perduzeéa, zanatlije ili ¢ak
pojedince (npr. advokat) kojima je ovo i u smislu budzeta ali i ciljnog trziSta, zaista
adekvatan nivo oglasavanja. Kako idemo na lepezi medija ka onima sa Sirim dosegom, na
regionalni ili nacionalni nivo, tako se i spektar oglasivaca menja. Ne iskljuCuje ovo ranije
pomenute poput finansijskih institucija ili trgovinskih lanaca, ali se karakter njihovog
oglasavanja i sadrzaj poruka prilagodava ve¢em ciljnom auditorijumu. Na kraju spektra se
nalaze velike transnacionalne kompanije, koje su u mogucénosti da na globalnom nivou
plasiraju informacije o svojim globalno dostupnim proizvodima ili uslugama. Ipak, treba

3 Vasiljev S: Marketing principi, 6. izdanje, Prometej, Novi Sad, 2013, str. 263
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napomenuti da se i pored toga one preciznim skeniranjem lokalnih trZista, i svoje
kampanje prilagodavaju njegovim karakteristikama. Oglasne poruke u tom smislu
delimi¢no, u nekim slucajevima i drasti¢no, menjaju svoje oblike i sadrzaje, a da pritom i
dalje ostanu delom globalne kampanje. U ovom procesu znadajnu ulogu igraju i
posrednicke specijalizovane ili full-service marketing agencije, i doprinose poboljSanju
performansi oglasnih kampanja.

Oglasavanje ima mnogo svojih pojavnih oblika, a najéesce se vrsi podela po vrsti medija tj.

nosiocu poruke:

e Stampani mediji: novine, ¢asopisi, magazini, leci i broSure, Zute stranei sl.

o Elektronski mediji: radio i televizija,

e Digitalni interaktivni mediji: pre svega internet,

e QOutdoor odnosno spoljni mediji: bilbordi, megabordi, oglasavanje u javhom prevozu,
plakatiranje i sl.

e Direktna posta,

e Ostali mediji, koji ukljucuju najinovativnije na¢ine da se poruka plasira potencijalnim
potroSacima.

2.5.2 Unapredenje prodaje

Kolter i Keler navode definiciju unapredenja prodaje koju daje grupa autora, kao do sada
najsveobuhvatniji i najviSe analitiCan prikaz ovog instrumenta promotivnog miksa:
"Unapredenje prodaje, kljuéna komponenta marketinskih kampanja, obuhvata niz
stimulativnih sredstava, ve¢inom kratkorocnih, dizajniranih u cilju podsticanja brze ili vece
kupovine odredenih proizvoda ili usluga od strane potro$aca ili poslovnih kupaca."**
Unapredenje prodaje dobija sve viSe na znacaju, najviSe kao podsticajna metoda koja
dopunjuje ostale instrumente promotivnog miksa. Ona poboljSava performanse prodajnog
osoblja i distributera, dok s druge strane dodatno podsti¢e kupovinu proizvoda od strane
kupca. Evidentni su mnogi multiplikatorski efekti ovog instrumenta, narocito ako se
adekvatno dozira i optimalizuje na primer uz oglasavanje u Stampi i izlaganjima na
prodajnom mestu.

Unapredenje prodaje mozZe da bude usmereno ka potrosacu ili ka unapredenju
performansi prodajne snage, a moze da obuhvata: razna takmicenja, nagradne igre,
lutriju, nagrade i poklone, uzorke, sajmove i izlozbe, demonstracije, kupone, rabate,
premije, niskokamatno finansiranje, zabavu, kompenzacije, kontinuirane programe,
povezivanje, snizena pakovanja, besplatne uzorke proizvoda, unakrsne promocije i dr.

** Kotler Ph. & Keller K.: Marketing menadZment, prevod sa engleskog jezika 12. izdanja knjige , Data status,
Beograd, 2006, str. 585
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2.5.3 0Odnosi sajavnos$c¢u (PR — Public relations)

Verovatno ni jedan drugi instrument promotivhog miksa ne izaziva viSe zabune i
nerazumevanja od odnosa sa javnoScu. Pre svega zbog Cinjenice da je re¢ o skupu
aktivnosti koji se Sire i na druga polja delovanja do kojih ne dopiru ostali promotivni
instrumenti. A drugo, zato S$to je tokom svog razvoja u pojedinim koncepcijskim
postavkama (pa ¢ak u jednom trenutku i kod Kotlera), PR izborio mesto kao peto "P" u
redefinisanim modelima intrumenata marketing miksa. Pa gde ga onda smestiti?

Mnoge su definicije PR-a tokom njegove istorije isplivale na povrsinu, pokusavajuéi da
pronadu njegovo mesto pod suncem. Bez obzira na mnoge razlike, definicije su uglavhom
ukljucivale pojmove poput "uspostavljanja medusobnog razumevanja na obostranu
korist", "uskladivanje interesa i dobijanje naklonosti javnosti", "razumevanje saradnje" i sl.
U nasoj domacoj literaturi prvi je detaljno analizirao i obradio ove podatke i predstavio
razli¢ita polazidta Milenko Duri¢®. Medutim od tada su se odnosi na trzi$tu u mnogome
izmenili, pa je Americko udruZenje za odnose sa javnocu tokom 2011/2012. godine
pokrenulo Siroku javnu raspravu i istraZivanje po pitanju redefinisanja pojma odnosa sa
javnodu. Kao rezultat jednogodisnjeg procesa istrazivanja i uvazavanja pristiglih misljenja,
objavljen je ovaj savremeni predlog njegove definicije:

"Odnosi sa javnosc¢u su strateski komunikacioni procesi koji grade uzajamno korisne
odnose izmedu organizacija i njihovih javnosti."36

Ono $to je svakako nasledeno, a da nije navedeno u definiciji, jesu glavni principi na
kojima je izgraden koncept odnosa sa javnocu: da je re¢ o neplaéenom oglasavanju (uvek
je upitno sta je pla¢eno a $ta ne, Sta se preliva na druge instrumente a $ta ne), da se sledi
princip jednostavnosti i razumljivih poruka, da informacije moraju biti istinite, da se grade
kvalitetni i dugotrajni odnosi sa medijima, da se neguju unutrasnji odnosi u kompaniji, i sl.

Opis aktivnosti kojima se i bave odnosi sa javnoSc¢u su i dalje vrlo Siroki, pomerili su se
tokom istorije od klasicnog i sada veé zastarelog poimanja da se PR bavi lobiranjem i
"necasnim rabotama" kako bi ostvario ciljeve organizacije za koju radi, ka paleti "mnostva
programa dizajniranih u cilju promovisanja ili zastite imidza kompanije, kao i njenih
individualnih proizvoda."*” Tehnike ili programske komponente kojima se PR koristi, mogu
biti sledede:

e Odnosi sa Stampom,

e MPR, odnosno bivsi Publicitet,

e Korporativne komunikacije,

e Lobiranje,

e Savetovanje,

e A u poslednje vremen se sve viSe spominje interaktivni PR.

% Puri¢ M., Public Relations - Kljuc uspesnog nastupa na trZistu, Institut za trziSna istrazivanja, Beograd,
1992.

%% 1zvor: PRSA, http://www.prsa.org/aboutprsa/publicrelationsdefined/#.U_MO-PkiySo, pristup: 21.8.2014.
* Kotler P. & Keller K., op. cit., str. 593
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Na ovom mestu skrenimo kratko paznju na dalji razvoj odnosa sa javnoscu, gde se jedna
njegova komponenta bezmalo osamostaljuje, menja svoj oblik i karakter. Publicitet, prelazi
put od upotrebne tehnike PR-a*® ka ne¢emu $to se danas ve¢ naziva "marketing odnosa sa
javnoscéu" (MPR), i Sto postaje savremenom praksom velikih kompanija na trzistu. Pored
publiciteta, MPR uklju¢uje i sledece aktivnosti:** (1) asistenciju prilikom lansiranja novih
proizvoda, (2) asistenciju prilikom repozicioniranja zrelog proizvoda, (3) izgradnja
interesovanja za odredenu kategoriju proizvoda, (4) uticaj na specificne ciljne grupe, (5)
odbrana porizvoda koji se suocavaju sa problemima u javnosti, i (6) izgradnja
korporativnog imidZa koji ¢e na pozitivan nacin predstavljati proizvode kompanije.

Instrumenti kojima se PR i MPR sluzZe, obuhvataju:

Novosti i novinske clanke, seminare, godiSnje izveStaje, sponzorstva i donacije u
dobrotvorne svrhe, publikacije, odnose sa zajednicom, lobiranje, upotrebu tematskih
medija, organizaciju dogadaja, predstavljanje identiteta i dr.

2.5.4 Li¢na prodaja

Proces interpesonalne korespodencije koji se odvija "licem u lice" sa jednom ili viSe osoba,
u cilju da se kupcu predstavi neki proizvod ili usluga, dodatna informacija, ili da se ponudi
prodaja istih, naziva se licnom prodajom.

Seti¢emo se scena iz americkih tv serija ili filmova iz 60-tih godina proslog veka, gde
uredno ocesljani mladi¢ u odelu i sa aktovkom u ruci, zvoni na vrata i nudi razne proizvode
na licu mesta. Seticemo se i bezbrojnih poziva na prezentacije paro-Cistaca i drugih kucnih
aparata, joS ne tako davno u proslosti. Ili prodavaca metli i setova raznog posuda
sumnjivog kvaliteta koji i dan danas pozvone na vasa vrata? Ipak, licna prodaja obuhvata
nesto Siri kontekst od navedenog, i presla je svoj evolutivni put ka savremenom
instrumentu koji danas marketari upotrebljavaju za realizaciju svojih strategija dosezanja
cilinih trzista. Naj¢eSc¢e se ona koristi u kombinaciji sa drugim instrumentima, pa je tako
oglasavanje uvek prepoznato kao dobar pratilac aktivnosti licne prodaje.

Osim neposrednog susreta, licna prodaja podrazumeva i kontaktiranje putem telefona,
koje je poprimilo nezamislive razmere, i kroz nepoStovanje privatnosti i slobodnog
vremena gradanstva, dovelo u pitanje eti¢nost ovog vida komunikacije. Medutim, u sklopu
kampanja zrelih i drustveno odgovornih kompanija, li€éna prodaja postaje vaznim "orudem
na prvoj liniji fronta" kompanije. Ona moze da obuhvati razne aktivnosti, poput:

e prodajnih prezentacija,

e prodajnih susreta,

e podsticajnih programa,

e uzoraka,

e sajmovaiizlozbi, i dr.

* Puri¢ M., op. cit., str. 10 "...public relations koristi publicitet kako jednu od svojih tehnika."
* Kotler P. & Keller K., op. cit., str. 594
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2.5.5 Direktni marketing

Jo$ 90-tih godina proslog veka, direktni marketing je predstavljen kao najnoviji element
komunikacione platforme, predstavljajuci napore preduzeéa da privuce i odrzi potrosace
kontaktirajuci ih bez posrednika. Na ovaj nacin preduzece vrsi selekciju i usmerava svoje
komunikativne aktivnosti na specifitne segmente potro3aca.”® Medutim, vide¢emo
kasnije, koliko se fokus interesovanja marketara pomerio, ponajvise usled promena na
nivou tehnologije i savremenih komunikacionih platformi, pri ¢emu je i ovaj elemenat
pretrpeo znacajne promene i pomerio se u svet virtuelnih komunikacija.

Opsta karakteristika direktnog marketinga koja se nije promenila tokom vremena, je da se
odvija bez posrednika, u direktnoj interakciji sa potrosacima, $to je u paru sa lichom
prodajom po karakteru razdvaja od prethodno navedenih instrumenata koji za svoje
kanale biraju masovne medije. Njena prednost u odnosu na pomenutu licnu prodaju,
iskazuje se u mnogo nizim troSkovima ljudskih resursa (prodajne sile), sto je tokom
vremena uslovilo konstantni rast usmeravanja budZeta za kampanju na razvoj ovog
instrumenta. | odgovor DM-a je bio adekvatan: po podacima Asocijacije za direktni
marketing (SAD), ovaj isntrument je generisao 2,05 biliona dolara prihoda, ili 8,7%
amrerickog BDP-a.

Po redosledu istorijskog pojavljivanja, direktni marketing je razovio, ili koristi sledece
alate:

e direktna posta,

e kataloski marketing,

e telemarketing (kupovina iz fotelje)

e oglasavanje u cilju direktnog odgovora (direktna posta koja sadrzi koverat za
povrat informacija sa plaéenom markicom, tv oglas koji ima naznaden broj
besplatne telefonske linije za informacije, link poslat putem e-maila sa direktnim
povezivanjem na lokaciju gde se narucuje proizvod, i sl),

o teletekst i interaktivna televizija,

e internet marketing (od e-maila do drustvenih mreza).

Izgleda da trendovi ukazuju na pomeranja u pravcu poslednje navedenog alata koji koristi
direktni marketing, s obzirom na nize trosSkove i daleko veci doseg u datom trenutku. Ipak,
ne treba smetnuti sa uma znacaj telemarketinga i nezamenjivost direktne poste koja je na
svom, sada ve¢ dugom istorijskom, putu presla iz faze direktnog zasipanja posStanskih
sanduci¢a, preko marketinga zasnovanog na bazama podataka do interaktivnog,
personalizovanog marketinga u realnom vremenu.

* vasiljev S., op. cit., 1999, str 291.

28



Komparativna analiza integrisane i tradicionalne promocije kulturnih dogadaja

Snaga direktnog marketinga lezi u skraéenom vremenu potrebnom za kupovinu, manjim
troSkovima, smanjenoj izlozenosti saobradaju i guivama u trgovinskim centrima,
pouzdanosti u dostupnim informacijama i anonimnosti kupovine. Uporedujuéi navedeno
sa trZiSnim okolnostima i trendovima u razvoju ljudskog drustva, Cini se da je pozicija
direktnog marketinga ne samo stabilna, vec i da ¢e iskazati dalji trend rasta i razvoja.
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3. Koncept integrisanih marketing komunikacija (IMK)

TrziSno komuniciranje je poslednjih godina zauzelo dominantan kurs objedinjavanja,
odnosno integracije svih komunikacionih kanala i alata u cilju postizanja maksimalne
efikasnosti komunikacije. Ovo nije novina u domenu marketinga, ali svakako je rastudi
trend. Kao rezultat navedeniih teznji se javlja definisanje novog pristupa komunikacijama,
obeleZenog kao integralne marketing komunikacije (IMK).**

Mnoge su definicije pokusale da ukaZzu na sustinu IMK koncepta, a najc¢es¢e obuhvataju
kljuéne pojmove poput naravno "integrisanja", "upravljanja odnosima koji doprinose
vrednosti marke proizvoda", "viSestruke komunikacione alate", "stratesko opredeljenje u
odnosu na elemente marketing komunikacija”, "plansko upravljanje elementima
promotivnog miksa", i sl. Pickton i Broderick-ova su analiziraju¢i mnoge od ovih polaznih
osnova tokom prethodne dve decenije ukazali na najznacajnije odlike integrisanih

marketing komunikacija“:

e Precizno odredeni ciljevi marketing komunikacija, u skladu sa ostalim organizacionim
ciljevima,

e Planski pristup, koji sinergetski, koherentno i u potpunosti pokriva sve komunikacione
aktivnosti,

e Najsiri opseg ciljnog auditorijuma, neogranicavajuéi se samo na potrosace,

e Upravljanje svim vrstama ostvarenih kontakata koje ¢ine osnovu komunikacionih
aktivnosti,

e Efikasno upravljanje i integracija svih promotivnih aktivnosti i osoblja,

e Objedinjavanje svih komunikacionih napora kompanije, kako korporativnih tako i
komunikacija vezanih za njihove pojedinacne proizvode/marke proizvoda,

e Zahvat najsSireg opsega svih promotivnih alata promotivnog miksa,

e Objedinjavanje svih upuéenih poruka, ne sa ciljem unifikacije, ve¢ da se potvrdi njihov
zajednicki imenitelj i benefit, a smanje se nepodudarnosti,

e NajsSiri mogu¢i medijski opseg, ukljucujuc¢i sve moguce prenosioce poruka, ne samo
mas-medije.

Oni navedeno zakljuéuju sa jednom vrlo Sirokom definicijom IMK, ukljucujuéi skoro sve
prethodno navedene instance. U svetlu svega ovde navedenog, zaklju¢ujemo da

o Mnogi su teoreticari dali polazne definicije IMK: Schultz 1993, Kotler 1999, Duncan 2002., itd.
“2 pickton D. & Broderick A., Integrated Marketing Communications, Pearson Education Ltd, England, 2005,
str. 26
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integrisane marketing komunikacije predstavljaju prepoznavanje potreba za
planiranjem i izgradnjom relevantnih strategija marketing komunikacija, koje bi
harmonicno, sinhronizovano i efikasno integrisale sve dostupne resurse, u cilju
postizanja maksimalnih rezultata komunikacije.

Savremeni IMK koncept podrazumeva integraciju na svim nivoima, kako bi se razvile
efikasne trzisSne strategije, a na operativhom nivou i kreativne kampanje. Na prvom mestu,
integracija se odvija u smislu objedinjavanja sveukupnih promotivnih instrumenta (od
placenog oglasavanja, odnosa sa javnos¢u, promocija, li€ne prodaje, direktnog marketinga
u cilju potpunog izvrSenja ranije zacrtanih ciljeva. Ali, umesto da se pomenuti instrumenti
posmatraju kao skup pojedinacnih mera, integriasane marketing komunikacije ih koriste
objedinjavajuéi njihove unutrasnje prednosti, spajaju u koherentan, jedinstven i
prepoznatljiv skup za kreiranje pozitivnog imidZa i zadovoljenja anticipiranih potreba
potrosaca.
Ovo uklju€uje naravno niz pretpostavki: kreatori IMK kampanja moraju da budu svesni
ogranic¢enja u procesu, na primer na nivou medija i njihovih performansi, ili u suprotnom -
prednosti koje oni imaju; zatim spremnosti potrosaca da prepoznaju poruke, da ih upiju i
na kraju na njih odgovore. Napominjemo da smo ve¢ ranije istakli ovo problemati¢no usko
grlo u komunikacionim procesima43, gde mediji imaju nazZalost znacajnu ulogu u
"zakrivljenju" emitovanih poruka. Ali su ovo danas uglavnom predvidive ¢injenice, i
saznanja su vec integrisana u strateSkom planu kampanji od samog pocetka planiranja,
tako da kreirana poruka o proizvodu/usluzi/kompaniji ne samo da govori dosledno, veé
govori i sa planiranom efikasnoS¢u. Uzimajuéi u obzir izreCeno, IMK mogu znacajno da
rezultiraju u sledeéem prepoznatljivim parcijalnim efektima:

e Uticu na kreativnu zaokruzenost kampanja,

e Prepoznatljiva je doslednost i jasnoéa njihovih poruka,

e U kvalitativhom smislu, maksimizira se upotreba medijskih kanala,

e Operativna efikasnost je poveéana u svim ukljuéenim IMK segmentima,

e Znacajno se smanjuju troskovi,

e Uspostavljaju se kvalitetnije radno okruzenje i odnosi, i sl.

Adekvatno oblikovanje integrisanih marketing komunikacija je moguce jedino ako se
koristimo strateskim pristupom i razmisljanjem, te ako dosledno sledimo dva principa:
e Da ih postavimo i razumemo kao sveobuhvatni proces, sa svim svojim sastavnim
elementima, vezama i implikacijama,

* vVideti blize ranije pomenuti Konceptualni model Vestli-Meklina
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e Da u cilju razvoja efektivnosti komunikacije vizualizujemo i pratimo potrebne
korake za njihovu realizaciju.

U smislu navedenog predstavljamo dva graficka prikaza koji ¢e nas pribliziti razumevanju
koncepta integrisanih marketing komunikacija.

3.2 Proces integrisanih marketing komunikacjia - model

Naslanjajuéi se na istorijske prethodnike po pitanju logike postavljanja komunikacionih
procesa, a na koje smo ukazali u uvodnim poglavljima ovog rada, autori ovde prilozenog
modela su pokusali da daju daleko sveobuhvatniji pregled medusobnih odnosa unutar
modela, te da istaknu (mozda ¢ak i prenaglase) njihove dominantne implikacije. Mozda je
upravo i zbog toga re¢ o modelu koji moze da posluzi boljem razumevanju procesa unutar
IMK.

MenadZment odnosa sa potrosacima / cilijnom publikom

Vreme t+1

|

Okvir marketing komunikacija

lzvor | Poruka | Kanaliveze [#| Primalac > Ofigovor > Vrednost
primaoca marke

T Povratna sprega T

MenadZment imidza
i marke proizvoda

llustracija 5: Proces integrisanih marketing komunikacija po Picktonu i Borderickovoj**

U prikazanom modelu uoc¢avamo nekoliko bitinih celina:

* pickton D. & Broderick A, op. cit., str. 7
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prvo, "nasledeni, tradicionalni" elementi komunikacionog procesa (izvor, poruka,
kanali veze, primalac) objasnjavaju sadrzaj samih marketing komuikaicja. Ovaj
segment modela se odnosi kako na makro- tako i mikro okruzenje u kojem se
procesi odvijaju, oslikavajuci prirodu i smisao marketing komuniakcija. Ukazivanje
na dvosmernu komunikaciju putem uvodenja povratne veze koja ne predstavlja
jednostavan i pravolinijski odgovor, uklju¢uju se brojne implikacije u odnosu na
kodiranje i dekodiranje same poruke, ali i izvor Suma (na primer word-of-mouth
komunikaciju).

Posebno istaknut u ovom modelu je njegov produZetak, zasebna celina koja se u
celovitosti bavi odgovorom koji primalac formira. Ono uklju¢uje stavove,
asocijacije i ponasanje primaoca, poput njegovog odnosa ka kvalitetu ili lojalnosti
marki proizvoda/kompaniji. Rekli bismo da je u trZiSnim komunikacijama ovo
mesto uvodenja dobro poznatog pojma "crne kutije", a koja se odnosi na
kognitivhe procese primaoca poruke. Ona u smislu sagledavanja procesa IMK mogu
da obuhvate na primer svesti o brandu, upoznatost, relevantnost, asocije u odnosu
na marku proizvoda, satisfakciju, lojalnost (naravno, sve ovo ne nuZno u
pozitivnom smislu), koje ¢e u konacnoj instanci uticati na stvaranje vrednosti
marke, naznacenoj kao zaseban element ovog modela.

Vremenski element t+1 ovog modela ukazuje na ¢injenicu da se vrednost marke
tokom vremena menja, prolazeci kroz sve svoje faze od prvobitnog odasiljanja,
transformacije i razumevanja, zatim i odgovora.

Strategijski okvir IMK procesa se ovde ogleda kroz jasno nazna¢en menadiment
odnosa sa potrosac¢ima/cilinom publikom, i menadiment imidia i marke
proizvoda. Kod prvog (CRM - Customer Relationship Management ili Marketing), je
znacajno uociti komponentu prosirivanja odnosa na Siri auditorijum, koji osim
potrosaca obuhvata celokupno okruzenje. Ali ovde je moZda znacajnija perspektiva
dugoroénog sagledavanja i gradenja odnosa sa okruzenjem, sagledavanjem
njihovih individualnih potreba i preferencija. Komponente CRM-a poput
upoznavanje ciljne publike (njihovih navika, stavova, misljenja, preferencija),
segmentacije i profilisanja pojedinaca i grupa na trziStu, povecanje njihove
brojnosti, promenu nacina poslovanja kako bi se zadovoljila o¢ekivanja i sl, postala
su klju¢na za izradu marketing strategija i operativnih planova. Dok se CRM oslanja
uglavnom na pojedina¢nu komunikaciju sa ciljnom publikom (jedan-na-jedan),
menadZement imidZa i marke proizvoda je oslonjen na bezlicnu komunikaciju ili
komunikaciju na daljinu, koji se realizuje kroz oglasavanje i odnose sa javnoséu,
podrzanih promocijom prodaje.
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3.3 Razvoj efikasnosti komunikacije u integralnim marketing komunikacijama

Princip razvoja efikasnosti komunikacije zasnivamo na polazistu koje iznose Kotler i Keler,
a u cilju priblizavanja i boljeg razumevanja strateskog opredeljenja i operativnog karaktera
integrisanih marketing komunikacija:

\_ \ O " \ O O \C

llustracija 6: Koraci u razvoju efektivnih komunikacija*

Identifikovanje ciljnog auditorijuma, predstavalja skeniranje Citavog opsega potencijalnih
kupaca, trenutnih korisnika, onih koji odlucuju o kupovini ili onih umesto kojih se odlucuje,

*p. Kotler & K. Keller, op. cit., str. 541
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pojedince , grupe, odredeni deo javnosti ili njenu sveukupnost, sa osnovnim ciljem da se
ispitaju njihovi stavovi i proceni trenutni imidzZ proizvoda/usluge/kompanije.

Ciljevi komunikacije mogu da budu postavljeni na razli¢itim nivoima, a u literaturi se
najces¢e na prvom mestu istiCu svest i stav o marki ili brendu. Osim toga, cilj moZe da
bude i povecana prodaja, ucvrséivanje pozicije ponovljenih kupovina, isl.

Dizajn komunikacija je prva velika kreativna faza za uspostavljanje efektivnih
komunikacija. Ona se odnosi na strategijsko definisanje i izradu poruke koje ée se plasirati.
Oblik poruke ¢e biti odreden u odnosu na ocekivanja i iskustva potrosaca. Realizovade se
kroz viSe kreativnih pristupa, ili nacina na koji se poruka prevodi u specificnu
komunikaciju, u ovom trenutku ve¢ razmisljajuéi i o izvoru poruke (npr. poznate li¢nosti
uklju¢ene u kampanju).

Izbor kanala komuniciranja je ultimativni zazov u medijskom meteZu, zagusenosti kanala
komuniciranja i njihovoj preteranoj fragmentiranosti. Ipak u najSirem smislu, kanali
komunikacije se dele na licne i nelicne, gde bez obzira na njihove pojedinacne prednosti i
mane, marketari od pocetka moraju razmisljati o njihovoj optimalizaciji i integraciji.

Odredivanje budZeta kampanje je jedna od stavki koja ne mozZe da se generalizuje, jer
svaka grana privrede, ¢ak i unutar nje, razliite strategije pristupa trZistu, diktiraju
procente koji se u proseku kre¢u od 5% - 50%. Cak je i izbor metoda izazov za marketare:
arbitrarni, procenat od prodaje, pariranje konkurenciji, metod cilja i zadatka.

Drugu veliku kreativhu fazu cini izbor medijskog miksa, koji obuhvata oglasavanje,
unapredenje prodaje, odnose sa javnoscu i publicitet, dogadaji i iskustva, direktni
marketing, interaktivni marketing, li¢cnu prodaju, word-of-mouth komunikaciju, i dr .

Nakon implementacije komunikacione kampanje sledi merenje rezultata, koje se naj¢esce
zasniva na direktnoj komunikaciji sa ciljnim auditorijumom: merenje opsSteg uticaja kroz
pitanja o prepoznavanju poruke, ucestalosti , osecanjima koje je poruka izazvala ,
uporedivanje prethodnih i aktuelnih stavova o proizvodu/usluzi/kompaniji.

Upravljanje integrisanim marketing komunikacijama predstavlja proces strateskog
planiranja marketing komunikacija, koji upotrebom razlic¢itih komunikacionih disciplina i
njihovim vestim kombinovanjem, obezbeduje "jasnocu, konzistentnost i maksimalni uticaj

kroz besprekornu integraciju poruka."*®

“ Kotler P. & Keller K., op. cit., str. 558
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Integrisane marketing komunikacije treba da unaprede sposobnost kompanije da dopre
do ciljnog auditorijuma, da se targetiranje vrsi sa pravim porukama i u pravo vreme. lzazov
je veliki. A jo§ veéa odgovornost. Cesto je u pitanju na stotine ili hiljade aktivnosti koje
treba optimalizovati i poslati u jedinstvenoj poruci, a kreativna snaga koja se javlja kao
sinergetski efekat integracije na svim nivoima, predstavlja osnovni zacin kojim ¢e se
marketari sluziti u dostizanju zacrtanih ciljeva.

3.4 Instrumenti promotivnog miksa u integrisanim marketing komunikacijama

Pod pojmom integrisane promocije na ovom mestu podrazumevamo koordinaciju i
integraciju svih markteting komunikacionih alata i kanala, kako bi se trZiStu ponudila
prepoznatljiva poruka o vrednostima brenda ili kompanije, a u cilju postizanja zadatih
ciljeva. Ovako definisanje integrisane promocije u vecini instanci moZzemo da poistovetimo
sa integrisanim marketing komunikacijama. Medutim, nama je cilj da na ovom mestu
predstavimo Sto sveobuhvatniji spektar promotivnih alata i kanala komuniciranja, koji bi
¢inili sustinu ili sam fokus integracija na nivou marketing komunikacija. Ponudeni spisak
alata ée obuhvatiti najsiri moguci spektar mogucnosti koje savremeno trziste moze da
ponudi, sto ¢e se odnositi u izvesnim instancama i na medije. Nije teSko pretpostaviti da
¢e se vecina konstatovanog odnositi na nove medije i za njih vezane alate. Jer, okruZenje
se konstantno menja, sa njim i svakodnevne navike ljudi, potrosaca. Svakim danom
nalazimo se pred novim izazovima, i bezmalo svakog dana pomislimo da li uopste mozemo
da se iznenadimo pojavom nekog novog komunikacionog uredaja ili platforme. Ili novog
kanala komuniciranja koji svojom snagom i sam pretenduje da postane relevantnim
promotivnim alatom?

S obzirom da smo u prethodnom poglavlju detaljnije govorili o pojedinim elementima
klasi¢nog promotivnog miksa, ovde ¢emo ih samo nabrojati ili kratko elaborirati, da bi vise
prostora ostavili za one instrumente koji predstavljaju podrudje razvoja marketinga u
pravcu integrisanih marketing komunikacija. Instrumenti promotivnog miksa IMK su:

Ne-personalni instrumenti, pod okriliem menadZmenta imidZa i marke proizvoda

e (Plaéeno) oglasavanje
e Odnosi sa javnoscu i korporativno oglasavanje
e Sponzorstva
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Kontinuirana personalna komunikacija, pod okriliem CRM-a

e Drustvene mreze

e Direktni marketing

e Unapredenje prodaje, merchendising i prodajni Standovi
e lzlozbe i sajmovi

e Li¢na prodaja i prodajni menadzment

3.4.1 Pla¢eno oglasavanje (Advertising)

Pozivaju¢i se na prethodno objasnjenje oglasavanja, ovde kratko dajemo ponovljenu
definiciju, po kojoj je oglasavanje placeni oblik prezentacije (i promocije) odredenih
ideja, proizvoda i usluga u sredstvima javnih komunikacija, liSeno licnog kontakta, a koje
realizuje identifikovani sponzor (preduzece, ustanova, politicka ili neka druga
organizacija). To je obitno niz aktivnosti kojima se akusticnim, vizuelnim ili
kombinovanim sredstvima putem medija potencijlani potrosaci informisu, ubeduju
(uveravaju ili podsecaju) na proizovde ili usluge.

U smislu prosirenih objasnjenja i pozicioniranja oglasavanja u okviru IMK, na ovom mestu
se dotiemo ranije nepomenutih, a smatramo u ovom trenutku bitnih Ccinjenica.
Oglasavanje se i dalje pozicionira kao najveéi potrosa¢ ukupnih budzeta namenjenih za
kampanju, i u tom smislu se vrlo ¢esto ponasa kao "stariji brat" u odnosu na ostale
instrumente. Medutim, sagledavanje situacije kroz IMK koncept donosi nesto
uravnoteZeniju situaciju. Integracija ne predstavlja samo prosto objedinjavanje, ve¢ i
racionalizaciju resursa, iz kojih oglasavanje na pojedinim mestima izlazi sa manjim
troskovima. Zapravo troskovi kampanja se ne smanjuju, ali njihova realokacija je bolje
sprovedena, a oglasavanju ostaje viSe prostora da se koncentriSse na svoje elementarne
zadatke. | kreativni posao koji je njegova srz.

Kada govorimo o ulozi oglasavanja u okviru IMK, u odnosu na tradicionalno njeno
poimanje, nisu se dogodila velika pomeranja: ono i dalje doseZe najsiri ciljni auditorijum i
uzrokuje izrazito visok nivo svesti o proizvodu/usluzi/kompaniji, znacajno utite na
diferencijaciju u odnosu na konkurenciju, informiSe, podseca. Medutim, i dalje se kao
slaba tacka ovog instrumenta uzima njegov slab uticaj na samu prodaju, uporedujuci ga sa
ostalim instrumentima promotivnog miksa.

Ono Sto znacajno razlikuje oglasavanje od drugih elemenata, narocito u kontekstu razvoja
novih medija, jeste njegov ogroman doseg po pitanju razli¢itih oblika oglasavanja. | ovde
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dolazi do maksimalnog izraZaja kreativna snaga ovog instrumenta. Cak do mere kako éemo

kasnije videti, da je oglaSavanje pronaslo svoje mesto u okrilju kreativnih industrija kao

samostalna grana.

Oblici oglasavanja®’:

Oglasne poruke u stampanim medijima

novine, ¢asopisi, magazini, sa svim svojim varijantama i moguéim daljim podelama:
potrosacki ili poslovni magazini, strucni i specijalizovani ¢asopisi, uz napomenu da
su dodatno ubaceni pamfleti (eng. inserts) takode cCesta opcija. Po obliku
pojavljivanja, oglasi mogu da se dalje kategorizuju po veli¢ini odnosno prostoru koji
zauzimaju na stranici, ili po tipu oglasa (koji kombinuju tekst i ilustracije,
advertoriali, mali oglasi, i sl)

Oglasne poruke u elektronskim medijima

Radio i televizija, koji se smatraju klasicnim elektonskim medijima. Televizija je
doZivela svoje brojne evolucije, izmedu ostalog po nainu emitovanja signala. Od
klasicnog antenskog emitovanja, do satelitskog, kablovskog prenosa podataka,
IPTV-a, i sl. Ipak, najvaZznija napomena odnosi se na Cinjenicu da je zahvaljujuci
velikoj fragmentaciji medija i kablovskoj televiziji, ona postala dostupna i za manje,
lokalne oglasivace.

Najceséi oblik oglasnih poruka emitovanih putem televizije je ekonomsko
propagandna poruka, ali se pojavljuju i drugi oblici oglasavanja na televiziji
(sponzorstva, plaéeni termini, i sl.).

lako je radio najstariji elektronski medij, izgleda da pojavom interneta on dozivljava
svoju drugu mladost. Njegova osnovna karakteristika dostupnosti na svim mestima
(kod kuce, u automobilu, na poslu...), kao i ¢injenica da se nalazi u "tihoj pozadini"
dnevnih aktivnosti, ucinila ga je posebno moénim. Oglasne poruke pripremljene za
radio predstavljaju poseban izazov za marketare. Snaga radija je i u njegovoj moci
da nagoni na imaginaciju. Ljudi €uju, a zamisljaju ono $to ne vide. Ljudi zovu
telefonom, ukljucuju se u programe. Postaju aktivni. | ostaju verni radio stanicama
ili programima koje slusaju. Ovo su sve cinjenice koje izuzetno pogoduju IMK
konceptu i pametnim oglasivacima, koji su u mogucnosti da ostvaruju neposredne,
¢ak intimne kontakte sa ciljnim potrosac¢ima.

i Prilagodeno po Arens W., Contemporary Advertising, 10. izdanje, McGraw Hill, 2006, str. 127-131
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Digitalni interaktivni mediji

1. Internet. Superbrzi autoput informacija. On je odjednom dao Sansu i malima,
ali su veliki oglaSivaci svesrdno prihvatili mogucénost plasiranja oglasnih poruka
na globalni auditorijum, po razumno manjim troskovima. Kada smo spomenuli
racionalizaciju i smanjenje troSkova oglasavanja, ovo je tacka u kojoj ona dolazi
do izrazaja.

2. Pametni telefoni. | sa njima plasirana Siroko prihva¢ena Android platforma. Ne
samo dostupnost svetske mreze, vec i posebno izgraden svet aplikacija koje
postaju mestom plasiranja oglasnih poruka.

Novim medijima posvecujemo u nastavku vise paznje.

Spoljni mediji (eng. outdoor)

Obuhvataju Siroku paletu oglasavanja na javnim provrSinama, i spadaju po
dimezijama u najvece oglasne prostore. Napredak i dostupnost tehnologije je
doprineo tome da oglasivaci sada ve¢ po razumnim cenama mogu da zakupe Citave
fasade zgrada za oglasavanje, ili na primer da u roku od nekoliko dana menjaju
izgled gradskih autobusa koristeé¢i ih kao nosioce svoje poruke: bilbordi,
megabordi, oglasavanje u javnhom prevozu, rotirajuce table, trodimenzionalni
spoljni oglasni prostori, plakatiranje i sl.

Direktna posta

lako se Cinilo u jednom trenutku da ¢e direktna posta izgubiti na svom znacaju zbog
visokih postanskih troSkova (eng. Sanil mail, visoki troskovi po eksponiranosti), ona
i dalje zauzima jedan veliki segment oglasavanja, pre svega zbog mogucnosti
preciznog targetiranja ciljne publike i nezakréenosti komunikacije konkurentskim
Sumom.

Ostali mediji za plasiranje oglasnih poruka

U ovu grupu spadaju sve ranije nepomenute varijante oglasavanja, ili neke njihove
nestandardne podvarijante. Na primer, kompjuterski program koji vas, dok
telefonirate, stavlja na status c¢ekanja dok vam ne prekopca trazeni lokal. | usput
emituje oglasnu poruku. Zatim nove, hologramske projekcije koje bi delom mogle
da budu i svrstane i u spoljni medij. Ali treba razumeti da se kreativna industrija i
advertising neprestano razvijaju i pronalaze nove nacine kako bi plasirali poruku i
nagnali vas na akciju.
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3.4.2 0Odnosi sajavnoscu i marketing odnosa sa javno$¢u (MPR)

Kako su u prethodnom delu teksta date osnovne koordinate odnosa sa javno$cu, ovde
iznosimo samo njegove tacke susreta, ili poboljSanja performansi u okviru IMK koncepta.
lako PR spada u jedan od "Cistijih" instrumenata IMK miksa, podrucja preklapanja sa
drugim instrumentima postoje. Na primer u odnosu na liénu prodaju, upravljanje
dogadajima, a narocito lobiranje kao tehnike kojima se koriste navedeni instrumenti. S
druge strane, u odnosu na oglasavanje, sponzorstva ili korporativno oglasavanje mogu da
predstavljaju dodirne tacke. Navedeno ukazuje da je integracija elemenata u okviru IMK
koncepta dovela do priblizavanja razli¢itih funkcija i odeljenja, koje povezuje integrisana
kampanja, a gde se na ovim podruc¢jima preklapanja ocekuje dalji razvoj u smislu
postizanja novih, inovativnih reSenja date kampanje.

Ipak znadajna poboljsanja integrisanim marketing komunikacijama PR donosi u sledeéim
¢injenicama:

e Pronalazi prostor izmedu skupog masovnog oglasavanja koje je u sada veé u
decenisjkom padu po svojim efektima, i limitirane efektivnosti ciljanog oglasavanja,

e Snaga vesti, dogadaja i druStveno odgovornih programa je i dalje od izuzetnog
znacaja,

e |IstraZivanja su pokazala da potrosaci polazu daleko veci kredibilitet u PR nego u
oglasavanje, $to bi u mnogim instancama moglo da se pokaze kao komparativna
prednost,

e PR iskazuje mo¢ u dosezanju kriti¢nih ciljnih grupa koje bi rade da im nesSto bude
saopsteno, a ne prodato (eng. told, not sold): na primer tinejdzeri, pacijenti, i sl.

Neki od nacina na koji odnosi sa javnos¢u mogu da poboljsaju performanse ukupni IMK
mogu da budu:
- Pokreée komunikaciju kada ne postoje budZeti za oglasavanje,
- Cesto i prethodi ogladavanju i najavljuje kampanju,
- Prosiruje promotivne programe i unapreduje liénu prodaju korektivnim akcijama,
- lgra aktivnu ulogu u izgradivanju odnosa sa liderima misljenja (Sto narocito dolazi
do izrazaja u internet eri kada blogeri dobijaju sve viSe na znacaju),
- | dalje je neprikosnoven instrument za saopStavanje prednosti odredenog
porizvoda/usluge
- Ukazuje na drustvenu odgovornost i aktivno utie na izgradivanje poverenja
- Brani proizvode koji su pod odredenim rizikom, skida veo tajne sa upitnih
proizvoda, na neki nacin daje "upotrebnu dozvolu" potrosacima, i sl.
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U teoriji i praksi odnosa sa javnoSc¢u se pojavio novi trend, u kojem se polozaj i uloga
publiciteta kao jednog od mehanizama kojima se PR sluzi promenio. Uloga publiciteta, koji
je obezbedivao "besplatan" prostor u medijima, je uvek bio znacajan, a pod njegovu
ingerenciju je padalo mnogo aktivnosti koje se sprovode unutar PR-a. Cak do mere da je
jo$ uvek cesta zabuna oko definicije oba pojma, a mnogi ne razlikuju njihove funkcije i
uloge. U svetlu novonastalih promena, publicitet se obelezava kao marketing odnosa sa
javnoscu (eng. Marketing public relations - MPR), a oznacava planiranje i sprovodenje
aktivnosti u cilju podsticanja kupovina i ja¢anja stepena zadovoljstva potrosaca putem
pouzdane komunikacije koja identifikuje kompaniju/proizvod/uslugu sa potrebama
potrodaca.*®

3.4.3 Sponzorstva (dogadaji i iskustva)

Ovo je novi instrument o kojem jo$ nismo govorili, iako, ono se smatra i jednim aspektom
odnosa sa javnos$c¢u. Usled vrtoglavog razvoja sponzorstva od '80-tih godina na ovamo,
ukazala se potreba za njegovim redefinisanjem, a u okviru IMK koncepta sponzorstvo je
dobilo svoje mesto. Ovde smo izabrali da navodimo sledecu definiciju sponzorstva:
"Sponzorstvo je doprinos nekoj aktivnosti u gotovini ili robi/uslugama od strane
komercijalnih organizacija, uz ocekivanje postizanja korporativnih i marketinskih ciljeva." 49
Sponzorstvo moZe da se odnosi na pojedince, organizacije, timove, dogadaje ili neke
povode.

Po visini sponzorstva ono moze da se kategorizuje na razli¢ite nacine, a to ée u mnogome
zavisiti od karaktera sponzorisanog, oblasti u kojoj posluje i sl. Terminologija se takode
razlikuje, a najces¢i pojavni oblici su: entitelment (davanje imena dogadaju po nazivu
sponzora), generalno sponzorstvo, zvani¢ni spoznor, i dr.

Daleko je znacajnije u ovom trenutku istaknuti sponzorstvo kao strategijsku komponentu,
gde ono aktivno ucestvuje u dugoro¢nom pozicioniranju sponzora i stvara konkurentske
prednosti u odnosu na takmace. Tako se moZe konstatovati da se "sponzorstvo moze
koristiti za strategija proSirenja trzista, za promene pravca, ili za kreiranje kompetetivnih
prednosti; kao i druge strategijske inicijative ono uti¢e i pod uticajem je korporativne

kulture, organizacione strukture i kompanijskog menadzmenta."*°

*® Na osnovu: Pickton D. & Broderick A, op. cit., str. 555 (navode Harris-ovu definiciju MPR-a)
“9 pickton D. & Broderick A., op. cit., str. 575 (navode Berrett-ovu definiciju iz 1993)
*% pickton D. & Broderick A, op. cit., str. 580
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Jos je ostalo mnogo prostora za istraZivanje ovog instrumenta IMK, ali je sasvim sigurno da
je u smislu integracije sponzorstvu potreban potpuni komunikacijski paket, kako bi ono
postiglo svoje efekte.

3.4.4 Drustvene mreze

lako se u dosadasnjoj literaturi drustvene mreze ne navode kao ravnopravan elemenat
promotivnog ili komunikacijskog miksa, sve je vise zagovornika za ovako nesto. | ovo
uopste ne iznenaduje. Kao $to je advertising pronasao svoje mesto u okrilju kreativnih
industrija, sasvim je logicno da pojedine savremene internet platfome, u ovom slucaju
drustvene mreZe, imaju pretenzija da se pozicioniraju u industriji kojoj toliko doprinose.
Tokom samo nekoliko godina u nazad, korisnici interneta su od pasivnih posmatraca
prerasli u aktivne korisnike. Tome mnogo doprinosi vrtoglavi rast drustvenih mreza, od
kojih su pojedine dostigle nezamsilive razmere. | jo$ dalje: drustvene mreze su promenile
nac¢in na koji ljudi stupaju u kontakte, komuniciraju, interesuju se ili razmenjuju
informacije. Svidelo se to nekome ili ne, drustvene mreze su trenutno mesto broj jedan
gde se drustvena interakcija odvija.

lako bi se drustvene mreZe u odredenoj instanci mogle klasifikovati kao alat ili kanal koji se
koristi u komunikaciji, druStveni znacaj i implikacije koje proizvode drustvene mreze, ih je
smestio rame uz rame sa drugim instrumentima promotivnog miksa. Pored klasi¢nog
oglasavanja putem drustvenih mreZa za koje kompanije izdvajaju milionska sredstva (ali
opet manja nego za oglasavanje putem televizije), ovo je postalo mesto na kojem
marketari mogu u datom trenutku da uticu na stavove, zatim i odluke o kupovini. Dakle u
realnom vremenu. Jedna od prednosti ovih drustvenih platformi je i moguénost preciznog
segmentiranja trzista, suzavanja na ciljne grupe koje su od interesa za datu kampanju. Ali
pre svega i u najve¢em broju slucajeva, kompanije koriste drustvene platforme kao mesta
gde ¢e iskoristi komunikaciju medu prijateljima da plasiraju svoju poruku. Ovo ée mozda
nekome da zvuéi poznato, i biée u pravu: druStvene mreZze zapravo i jesu tehnoloski
podrzana word-of-mouth komunikacija.

Jednostavna definicija drustvenih mreza (ili drustvenih medija), bi glasila:>*

Drustvene mreZe su internet stranice ili aplikacije koje omoguéavaju korisnicima da
stvaraju i dele sadriaje, ili da u€estvuju u drustvenom umrezavanju.

*! http://www.oxforddictionaries.com/definition/english/social-media, pristup: 12.7.2014.
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Ova definicija ipak daje odrednice koje se odnose na pozicioniranje drustvenih mreza u
odnosu na njihove tehnoloSke i funkcionalne karakteristike. Medutim, u smislu
pozicioniranja drustvenih mreZa kao instrumenta integrisane promocije, neophodno je da
se osvrnemo i na sledece bitne Cinjenice:

- da marketari koriste drustvene mrezZe za povecanje izloZenosti i izazivanje pazinje
korisnika,

- da su aktivnosti marketara usmerene na kreiranje sadrzaja koji ¢e privuéi paznju do
mere da izazovu korisnike na deljenje tih sadrzaja u okviru svojih mreza,

- daje rastudi trend vlasnika drustvenih mreZa da smanjuju prostore za oglasavanje i
tako korisnicima ostavljaju "Ciste" stranice za njihovo drustveno umrezavanje, $to
ostavlja kreativnim timovima koje koriste drustvene mreze za plasiranje poruka, da
pronalaze nove nacine dosezanja najSireg auditorijuma.

Cinjenica je takode da se informacije kroz dru$tvene mreZe prenose u neformalnom
obliku: bilo da je nosilac sadrzaja pisani tekst, forografija ili video, ovaj vid komunikacije u
mnogome podseca na word-of-mouth komunikaciju. | dalje, analogiju ¢emo pronadi i u
¢injenici da u drustvenim mrezama znacajnu ulogu igraju "lideri misljenja", na koje
marketari uvek mnogo polazu. U tom smislu drustvene mreze predstavlju najsire moguce
polje za implementaciju tzv. elektronske word-of-mouth komunikacije (eWoM).

Casopis Forbes je nedavno na svom internet izdanju objavio tekst u kojem skrec¢e paZnju
na potencijalne benefite, koristi koje marketing drustvenih mreza donosi:*

1. Povecana prepoznatljivost brenda,

Poboljsana lojalnost brendu,

ViSe mogucnosti za preobracanje (npr. promenu misljenja),

P wNnN

Vedi stepen koncerzije (odnosi se na internet saobracaj, ali koje dolazi iz gradenja
poverenja),

Pojacani autoritet,

Povecan ulazni protok (veéa posecenost stranica),

Smanjenje troskova marketinga,

Poboljsano rangiranje na pretraziva¢ima,

LN oWw

Pojacano, bogatije potrosacko iskustvo,
10. Poboljsani uvid u navike potrosaca.

52Jayson DeMers, The Top 10 Benefits Of Social Media Marketing (objavljeno: 11.8.2014). lzvor:
http://www.forbes.com/sites/jaysondemers/2014/08/11/the-top-10-benefits-of-social-media-marketing/,
pristup: 14.8.2014.
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Ukrstajuci prethodno navedene cinjenice, mogli bismo da konstatujemo da je horizont
kojim se druStvene mreze koriste dovoljno Sirok i uticajan kanal ili alat kojim se marketari
sluze, da je dosegao granice u kojima se o njemu moZe govoriti kao definisanom
instrumentu integrisanim marketing komunikacija. | to instrumentu ¢ija priroda upravo
pociva na integraciji sadrzaja. U tom smislu drustvene mreze mozemo da definiSemo kao
virtuelne platforme pogodne za plasiranje pozitivne elektronske word-of-mouth
komunikacije, koja ée pruZiti podrsku ostalim elementima integrisanog IMK miksa, u cilju
dostizanja ciljeva kampanje.

Mapiranje drustvenih mreza

Koliko je ovo Siroko i znacajno polje istrazivanja, govori i ¢injenica da je skoro nemoguce
nabrojati sve postoje¢e drustvene mreze. Svojim vrtoglavim rastom u svakom pogledu,
izaziva paznju i brojnih analiti¢ara (poZeljno je biti oprezan u odnosu na pouzdanost izvora
informacija). Ipak pojedine podatke mozemo da generiSemo posmatranjem najposecenijih
i najviSe citiranih analiza u poslednje vreme, nadajuéi se da time nismo pali pod uticaj
nekog od lidera misljenja kome je bio cilj da nas odvede u pogreSnom pravcu. Ovde
dajemo samo podatke koji se poklapaju u viSe pregledanih istrazivanja, i koja ¢e nam dati
opsti uvid u trenutnu situaciju na mapi drustvenih mreza.

Podela drustvenih mreza po kategorijama

lako postoje razli¢ite moguénosti kategorizacije, odabrali smo onu koja moZe da se izvrsi
po sadrZaju, odnosno osnovnoj funkciji drustvene mreze. | ova odluka je svedena na
najzastupljenije kategorije, jer bi njihovo potpuno nabrajanje prevaziSlo potrebe ovoga
rada, a rezultat bi u odnosu na ovde priloZzene podatke bio marginalan. Pojedini analiticari
se odlucuju svega za pet kategorija, mi ovde ipak navodimo sledece:

1. Drustveno umreZavanje
(npr. Facebook, MySpace, i dr.)

2. Deljenje multimedijalnih sadrzaja, video kategorija
(npr. YouTube, Vimeo i dr.)

3. Deljenje multimedijalnih sadrzaja, foto kategorija
(npr. FlickR, Instagram i dr.)
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4. Deljenje multimedijalnih sadrzaja, audio kategorija
(npr. iTunes, SoundCloud, Bandcamp, ReverbNatio i dr.)

5. Poslovno umrezavanje
(npr. Linked In, Xing i dr.)

6. Blogovi
(npr. Blogspot, Worldpress i dr.)

7. Forumi
8. (npr. Ubutu)
9.

10. Mikro-blogovi
(najpozantiji je Twitter)

11. Slanje instant poruka
(npr. Messanger, Skype i dr.)

12. Mreze zasnovane na emailovima
(npr. Yahoo, Google i dr.)

Situacija na trziStu najznacajnijih drustvenih mreza se prilicno ustalila, barem $to se tice 5 -
10 vodedih imena. | tu posebnih iznenadenja na kradi ili srednji rok verovatno ne moze da
bude. U zavisnosti koje parametre posmatramo (ukupne posete, broj korisnika, dnevni
saobracaj i sl.), raspored medu prvih 20-tak drustvenih mreza moze da bude nesSto
drugaciji, ali je svakako primetno da je Facebook uvek i po svim parametrima na prvom
mestu, a da se Youtube, Twitter i Google+ smenjuju od druge do Cetvrte pozicije po raznim
osnovama. Od navedenih je Google+ najmlada mreza, lansirana tek pre oko godinu i po
dana. Ali nije za ¢udenje njihova snazna pozicija, jer im je startnu poziciju ¢inila baza od
400 miliona G-mail korisnika. Naredni spisak prikazuje broj ukupnih poseta 10
najposecenijih mreza u periodu od 17 - 23. avgusta 2014. godine:>

> 1zvor: Experian Marketing Services Hitwise, http://www.experian.com/marketing-services/online-trends-

social-media.html, podatak preuzet u avgustu 2014.
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[EY

Facebook 2,718,148,185 (59.83%)
You
Tube
2. YouTube 911,192,495 (20.06%)
3. u Twitter 152,063,842 (3.35%)
4, Google+ 88,043,470 (1.94%)
!
5. Yahoo!Answers 64,745,570 (1.43%)
6. Pinterest 38,513,187 (0.85%)
7. m LinkedIn 38,045,533 (0.84%)
&2
\9J
8. Instagram 35,072,941 (0.77%)
9. ﬂ Tumbir 29,144,436 (0.64%)
10. . Reddit 22,736,780 (0.50%)

Bez namere da ulazimo u dalje analize i navodenje statistickih podataka o drustvenim
mrezama, u Prilogu 2 iznosimo jedan kratak izvod iz izveStaja o stavovima zaposlenih u
marketing sektoru o trenutnoj upotrebi drustvenih mreza, koji je sacinio M. Stalzer (2014
Social Media Marketing Industry Report).

Slabosti drustvenih mreza

S obzirom da je re¢ novom, joS uvek nedovoljno istrazenom polju implementacije
marketing strategija re¢, sasvim sigurno je da su upitna pojedina polazista na kojima se
bazira komunikacija ostvarena putem drustvenih mreza. One su danas u trendu. Njihov
razvoj je poceo pre ne vise od decenije, a karakter njihovog rasta je bezmalo
eksponencijalan. Njihov uticaj je globalan, a drustvene implikacije na navike i promene
ponasanja potrosaca frapantne. Ali sigurno je da postoje granice, i da ¢e se one u jednom
trenutku pojaviti na horizontu. U ovom trenutku smo u mogucnosti da konstatujemo
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moguca ogranicenja upotrebe ili daljeg razvoja drustvenih mreza, posmatranih iz pozicije
instrumenta IMK:

Da je re¢ o izuzetnom mehanizmu koji daje rezultate na operativhom,
kratkoro¢nom nivou - to je tacno, ali je pitanje njegove dugorocne perspektive i
podobnosti za strateSko planiranje upotrebe drustvenih mreza u svrhu ispunjenja
krajnjih ciljeva organizacije;

Ranjivost. Ne samo tehnoloska (upadi hakera) koja remeti funkcionisanje
kompletne platforme, vec i ranjivost pojedinacnih sadrzaja koji plasiraju marketari,
a $to moZe da narusi izgradene odnose sa korisnicima;

Opasnost od Sirenja negativne word-of-mouth komunikacije; i

Eticke dileme, poput ugrozavanja i praéenja privatnosti, koriS¢enja dobijenih

podataka u svrhu kampanje i sl.

3.4.5 Direktni marketing

Karakteristike direktnog marketinga, njegova podela i trendovi, blize su opisani u

prethodnom poglavlju. Ovde dajemo kratak pregled komunikacionog plana direktnog
marketinga, uskladenog sa konceptom intergisanih marketing komunikacija:54

Triziste (istraZivanje i pracenje)

1. Segmentacija, zasnovana na postoje¢im potrosacima, po moguénosti i profilisanju

potrosaca

2. Odluka o konac¢nim ciljnim trzistima
Resursi i Zeljeni ishodi (budzeti i ciljevi)

3. Utvrdivanje dostupnih budzeta

4. Postavljanje ciljeva
Ponuda (strategije)

5. Odlucivanje o predlogu za proizvode/cene

6. Odluka o podsticajnim prilazima
Komunikacije (strategije, taktike i implementacija)

7. Odluka o medijima

8. 0Odluka o vremenskom rasporedu aktivnosti

9. Razvijanje kreativnih platformi

10. Dizajniranje detaljnog test-programa

11. lzvrSenje
Monitoring (kontrola)

12. Evaluacija programa

>* Pickton D. & Broderick A, op. cit., str. 623

47



Komparativna analiza integrisane i tradicionalne promocije kulturnih dogadaja

3.4.6 Unapredenje prodaje, merchandising i prodajni Standovi

Unapredenje prodaje u lepezi IMK instrumenata traZi svoje mesto izmedu licne prodaje,sa
kojom delimi¢no deli prostor merchandising-a i izloZzbenih Standova, odnosno sa druge
strane plaéenog oglasavanja, gde bi se medu tackama preklapanja mogao nadi internet
direktna podsticajna posta. Unapredenje prodaje i dalje iskazuje trend rasta, zahvaljujudi
promenama na trziStu koje su pomerile teZiste sa proizvodaca na prodajne lance, zatim su
u dinami¢nom i promenljivom okruZenju iskazale da doprinose rezultatima u kratkom
vremenu (sposobnost prilagodavanja), ali i iskoristile priliku u kojoj je dalja fragmentacija
trzista i medija "podsekla krila" velikom bratu, olicenom u plaéenom oglasavanju.

Ovde su uvedena jos dva pojma:

Merchendising, za koji nismo trazili adekvatan prevod na srpski jezik, jednostavno,
delovalo je sve tako robusno da je osnovi termin preuzet iz engleskog jezika ostao kao
najbolje resenje. U sustini ova aktivnost se sprovodi "promovisanjem putem robe" na
mestima prodaje, ili na mestima susreta sa potroSa¢ima. Obuhvata niz proizvoda koji nose
obeleZja proizvoda/usluge/kompanije koji se promovise ili oglasava. To mogu biti na
primer ¢ase, Solje ili torbe koje se poklanjaju uz odredenu koli¢ninu kupljenih proizvoda, ili
tome sli¢no. U festivalskoj industriji, pod ovim pojmom se podrazumeva prodaja, ujedno i
poromovisanje dogadaja ili njegovih ucesnika, na promotivnom Standu, a kao nosioci
informacije mogu se koristi Stampane majice, kacketi, torbice i sl.

Prodajni Standovi (eng. P-O-S point of sale ili P-O-P point of purchase) predstavljaju
takode mesta direktnog susreta sa potrosacima. To su najéeSce postavljeni Standovi u
velikim trznim centrima, na kojima se nude uzorci proizvoda, daju se blize informacije o
njihovim karakteristikama, nacinu upotrebe, i sl. Opet navodimo primer festivalske
industrije, gde ¢esto sre¢éemo njihove prodajne Standove na trgovima nekoliko nedelja pre
odrzavanja festivala, promovisuci program i vodeéa imena sa spiska gostujuéih umetnika,
deledi besplatne uzorke kataloga, promotivna CD izdanja, i sl.

Zajednicka karakterisitka svih nosilaca komunikacije pod kapom unapredenja prodaje, je
komunikacija bazirana na osoblju. Ovde verovatno vise nego igde, bitna je dobra
obucenost prodajne sile, njihovo poznavanje proizvoda/usluge do detalja, ali i
komunikacione sposobnosti kojima ¢e doprineti poboljSanim performansama ovog
promotivnog instrumenta.
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3.4.7 lzloZbe i sajmovi

Cak i u naSem okruZenju prepoznajemo sajmove i izlozbe kao mesta direktnog susreta sa

najsirim krugom publike. Bio to Poljoprivredni sajam u Novom Sadu, beogradski Sajam

automobila ili knjiga, ove manifestacije na jednom mestu okupljaju vise stotina hiljada

posetilaca. Medutim, tek od nedavno se o sajmovima i izlozbama govori kao zasebnom

instrumentu kojim se marketari sluze, integriSu ga kroz sistem integrisanih marketing

komunikacija. Snaga izloZbi i sajmova leZzi u mnogo faktora, a mogli bi da se izdvoje

slededi:

- Obogacuju korporativni imidZ (mozda i prvi razlog zbog kojeg se marketari odlucuju da
ih koriste),

- Interakcija sa potrosacima (vazna je komponenta ovde postaje direktni odgovor),

- Testiranje novih proizvoda ili njihovo lansiranje,

- Sagledavanje stanja konkurencije i pozicioniranje na trzistu,

- Prodaja proizvoda/usluga ili primanje narudzbi (razlog br. 1 iz ugla trgovaca).

Treba li napomenuti da se i ovde navedeni razlozi poklapaju sa razlozima i pokretackom

snagom nekih drugih instrumenata promotivnog miksa? Ipak, dobra pozicioniranost i

podela zadataka i odgovornosti po funkcionalnim celinama tokom marketing kampanje,

pomaZe kreativnim timovima da adekvatno prilagode jedinstvenu poruku razli¢itim

instrumentima miksa i kanalima disperzije. U ovoj konstelaciji snaga izlozbe i sajmovi

igraju svoju vrlo znacajnu, ¢ak Cesto prestiznu ulogu.

3.4.8 Li¢na prodaja

Pored prethodno navedenih (Cinjenica o licnoj prodaji kao elementu klasi¢nog
promotivnog miksa, iznosimo neke Cinjenice o njegovoj poziciji u okviru koncepta IMK. S
obzirom da je ona zasnovana na snazi prodajnog osoblja, ¢esto ima presudnu ulogu u
komunikaciji poruke ka ciljnom auditorijumu. Tako i samo osoblje postaje cilinom grupom
internih marketing komunikacija, u cilju najadekvatnijeg i "neiskrivljenog" prenosa poruke
do konacnog odredista. Fleksiibilnost osoblja predstavlja dobrodoslu karakteristiku i
osobinu u drustvo cesto rigidnih ili sporih instrumenata, te je i u tom smislu licna prodaja
kotirana kao jedan od najznacajnijih oslonaca za kvalitetno i efikasno operativno
delovanje.
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Podrugja novih uloga koje se pripisuju osoblju u liénoj prodaji su sledeca:>
e Partnerstvo sa klijentima,
e Koordinatori odnosa kupac/prodavac,
e PruZaoci usluga korisni¢kog servisa,
e Eksperti za ponasanje potrosaca/kupaca,
e Sakupljaci informacija,
e TrziSni analiti¢ari i planeri,
e Procenitelji buducih prodaja,
e Analiticari trZiSnih troskova,
e Tehnolozi.

MoZda se ovaj spisak Cini pomalo neobradenim i predimenzioniranim, ali upravo ta
¢injenica ukazuje na Sirok front kojim licna prodaja barata. Danas, u doba eksplozije novih
medija i pojava novih instrumenata komunikacije, licna prodaja se orijentiSe i na neka
druga podrucja. Jos je nedovoljno istrazeno mesto susreta novih medija i licne prodaje, ali
vec nakon nekoliko godina mogu da se uoce odredeni trendovi:

- Dalise licna prodaja brise sa spiska instrumenata promotivnog miksa?
U odredenim instancama se moZe Ciniti da ovo stanoviste ima uporiste, ali ipak
budimo realni: vrlo je teSko zamisiliti svet bez komponenti i vrednosti svojstvenih
za licnu prodaju. Na kraju, ovaj se instrument gradio decenijama, Citav vek, za
razliku od novonastale situacije za koju ne znamo koliko ¢ée biti odrZiva.

- Dalije doslo do promene alata kojima se sluzZi osoblje?
U svakom slucaju da. Ako su prospekti i katalozi, zatim i dobro utemeljeno znanje
prodavaca bili osnovna resursna baza informacija, sada je to svakako internet. | pre
nego Sto bi se prodavac susreo sa svojim klijentom, ovaj je ve¢ upoznat sa manje-
viSe svim aspektima nudenog proizvoda. U tom smislu, sigurno je da se menja
karakter prodajnog osoblja i pomera se onima koji u istom trenutku treba odli¢no
da barataju novim tehnologijama, da budu spremni da ponude svojim klijentima
virtuelne upute i reSenja. MoZda se uloga prodajnog osoblja pomera najvise ka
podrsci komponentama koje grade imidZ (interesantno, one su u domenu
strateskog, neoperativnog opsega planiranja, Sto nije svojstveno instrumentu li¢ne
prodaje), ili vrednost brenda.

> pickton D. & Broderick A., op. cit., str. 690, navode Wilsonovu formulaciju jos$ iz 1993, perioda kada je
uocena rastuca i promenjena uloga licne prodaje u odnosu na njeno tradicionalno shvatanje. Medutim i od
onda je proslo vise od 20 godina, te je nuzno i ovde izente naznake uzeti sa dozom rezerve, i traziti podrucja
nove primene licne prodaje u opsegu IMK.
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- Da li su znanja i vestine kojima raspolaze prodajno osoblje upotrebljiva u novom,
virtuelnom okruzenju?
Indicije su da se komunikacije u licnoj prodaji i komunikacije koje koristi web
marketing u mnogome podudaraju. Ovo bi moglo da stvori komparativne prednosti
prodajnom osoblju u aklimatizaciji na novonastale okolnosti, uz napomenu da je
konstantno obucavanje i traganje za novim saznanjima klju¢ opstanka prodajnog
osoblja. U ovoj, ili nekoj drugoj formi.

3.5 Novi mediji u funkciji integrisanih marketing komunikacija

3.5.1 Internet - Novi kanal trziSnog komuniciranja

Internet je globalni sistem racunarskih mreza koji se ¢esto naziva — mrezom svih mreza. On
omogucava korisniku da pomocu bilo kojeg racunara koji je prikacen na mrezu, ostvari
komunikaciju sa drugim povezanim racunarima, koji mogu da se nalaze bilo gde u svetu.
Na ovaj nacin se ostvaruje veza ne samo sa drugim korisnicima (interpersonalna
komunikacija), ve¢ i udaljenim racunarskim sistemima (ekstrapersonalne komunikacije).
Internet je kooperativna i odrZiva javna sluzba®®, danas dostupna milijardama ljudi Sirom
sveta™.

Da bi komunikacija putem mreze uopste mogla da se odvija, neophodno je da uéesnici u
komunikaciji58 usvoje skup odredenih pravila i procedura, koji upravlja dvosmernim
prenosom podataka kroz mreZu, a naziva se protokol. Funkcije protokola se uglavhom
svode na pristup mrezZi i izbegavanje kolizije. Internet koristi skup protokola koji se
nazivaju TCP/IP (eng. Transmission Control Protocol / Internet Protocol) a sluzi “za slanje

*® Turban E. i dr., Informaciona tehnologija za menadZment, Zavod za udzbenike i nastavna sredstva,
Beograd, 2003., str. 68

>’ U potetku se broj ratunara priklju¢enih na mrezu udvostu¢avao na godiénjem nivou: 2 miliona raunara
1994., 5 miliona 1995., 10 miliona 1996. 1998. godine se broj drasticno pove¢ao na 90 miliona racunara na
mreZi, a 2001. je dostigao 407 miliona racunara. U septembru 2002. je zabeleZzeno na mreZi preko 600
miliona racunara, 2004. preko 900 miliona. (izvor: www.nua.com, www.clickz.com i www.nielsen-
netratings.com. Pristup mreZi u septembru 2005.) Ovome dodajemo nove trendove: 2010. Smo dostigli
granicu od 2 milijarde korisnika, a aktuelni dostupni brojac¢ na internetu ukazuje na Cinjenicu da trenutno
ima 2.950.000.000 korisnika. Ove godine se sigurno probija i magi¢na cifra od 3 milijarde. (izvor:
http://www.internetlivestats.com/internet-users/) Poslednji pristup: 20.8.2014.

58 . v . . . . v .
Oni su u mreznom komunikacionom modelu predstavljeni kao ¢vorovi
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informacija kroz ponekad nepouzdane mreZe, uz osiguranje da ¢e informacije sti¢i u
neostecenom obliku. TCP/IP omogucava efikasan prenos, i to uglavhom bez gresaka,

izmedu razli¢itih sistema...”>®

Osim protokola, za uspesSnu komunikaciju putem mreze
neophodno je da se ispune i razli¢iti komunikacioni, mreZzni, transmisioni i softverski

standardi.®

Kategorije internet aplikacija

“Informacioni autoput” podrzava sledece aplikacije, svrstane u tri glavne kategorije:®*

1. PronalaZenje obuhvata pretrazivanje i pronalazenje informacija pomocu:

a) masina za pretrazivanje (Google.com, Altavista.com) koje koriste klju¢ne reci
da od hiljada miliona web stranica izabere one koje se podudaraju sa trazenim
pojmovima; i

b) hijerarhijskih direktorijuma (Yahoo! About.com).

2. Komunikacija na internetu moze da se posmatra kroz parametre vremena i prostora.
Ona se odvija sinhrono (u realnom vremenu) ili asinhrono, a naj¢eS¢e medu
ucesnicima koji se nalaze na razli¢itim mestima. Za pomo¢ komunikaciji se koriste
slededi servisi:

a) e-mail — elektronska posta,

b) drustvene mreze,

c) pozivni centri zasnovani na webu,
d) instant prostori za ¢askanje,

e) diskusione grupe, i

f) govorna elektronska komunikacija.

3. Saradnja preko interneta omogudéava stvaranje radnih grupa koje su prostorno
razdvojene, i u mnogome ubrzava i olakSava filtriranje ideja i donoSenje odluka.
Koriste se sledeée tehnologije za radne grupe: sistemi za praéenje procesa rada,
zajednicko koris¢enje ekrana, bela tabla, telekonferencija, sistemi za podrsku grupe,
zajednicko pretrazZivanje weba, i sl.

> Turban E. i dr., op. cit., str. 759
%0 vidi &ire: Turban E. i dr., op. cit., dodatak T4
® Turban E. i dr., op. cit., str. 124
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TrziSno komuniciranje putem interneta

Razvoj trziSnog komuniciranja putem interneta uslovljen je pre svega naucno-tehnoloskim
faktorom, odnosno eksponencijalnim razvojem novih tehnologija u proteklih 20-tak
godina. Drugi dominantan faktor razvoja ove oblasti nalazi se u potrebi Sirenja trziSnog
komuniciranja na nove oblasti, kako bi se zadrZao nivo komunikacije sa postojec¢im, i
otvorili putevi za uspostavljanje ¢vrstih veza sa sasvim novim ciljnim auditorijumom.

Naime, ljudsko drustvo koje bar u odredenoj meri ima pristup novim tehnologijama, je
iznenadujuce brzo prihvatilo mogucnosti koje je novi talas tehnoloske revolucije sa sobom
doneo. Generacije koje se radaju pocetkom XXI veka, ve¢ ne mogu da zamisle svet bez
mobilnih (sada ve¢ "pametnih") telefona, interneta, MP3 formata, i sl. A da li mi mozemo?
Jo$ samo pre dvadeset godina o elektronskoj posti se govorilo kao o ne¢emu sto je tek iza
horizonta: nismo bili ni svesni da je hi-tech revolucija na pragu, da smo vec i mi deo
dolazeé¢e promene. Danas su ve¢ mnogi cyber pojmovi u svakodnevnoj upotrebi, i Cine
neizostavno okruzenje savremenog coveka: e-mail, web stranica, e-commerce, android i
sl.

Citava koncepcija marketinga, a u okviru nje posebno oblast trZisnog komuniciranja, je
ponovo iskazala izrazitu mogucnost apsorbovanja, i prihvatila novu tehologiju od samog
pocetka njene primene. Cak je izvesno, da se nova tehnologija i sama prilagodila
marketinskoj disciplini, i delom razvila upravo iz potreba nekog novog istrazivanja trzista,
plasmana proizvoda/usluga/ideja, trziSnog komuniciranja, i sl.

U klasifikaciji medija na tradicionalne i nove, uofavaju se mnoge mogucnosti koje
marketarima stoje na raspolaganju pri planiranju i formiranju medijskog plana. A
uklju¢ivanje nove tehnologije (i pre svega interneta) u ove procese, daje sasvim novu
dimenziju trziSnom komuniciranju. Tehnoloska determinisanost je toliko Siroka, da se ¢ak i
ciljevi i strategije medijskog plana c¢esto iz korena menjaju, i prilagodavaju novom,
virtuelnom trzistu. Opcija plasiranja informacije o proizvodu/usluzi ili preduzecu kroz
internet, pokazala se kao fantasti¢na moguénost za dostizanje ogromnog broja potrosaca,
po srazmerno niskim troskovima.

| to je pocetak price o razvoju trziSnog komuniciranja putem novog medija. Perspektive
koje su na pomolu ukrstaju se sa “decjim bolestima” koje prate pojavu novog medija u
etru: joS uvek se ispituju najpovoljniji nacini komunikacije, traze sa nacini za kvantitativno
merenje dosega i uticaja poruke, i sl. U ovom klasteru joS uvek neizvesnih varijabli, ipak se
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prepoznaju osnovni elementi internet arhitekture s jedne, i oblika trziSnog komuniciranja
koji su svojstveni za novonastali virtuelni prostors druge strane.

Prednosti internet promocije

Ne samo da je rec o tehnoloski osvezenom nacinu promocije, veé zaista internet promocija
svojim specificnostima prevazilazi tradicionalne nacine komuniciranja sa trziStem, i donosi
poboljsanja u slede¢im marketing aktivnostima:

1. lzbor ciljnih trziSta se obavalja na nov i precizniji nacin. Internet omoguéava da se
poruka usmeri na tacno definisani trZiSni segment (npr. ovisnike o zimskim
sportovima) i obogacuje tradicionalne modele za segmentaciju: demografska
segmentacija, geografska, psihografska, vremeska (doba dana ili noéi kada se
pristupa mrezi), itd.

2. Pracenje se odnosi na mogucnost kvantitativnog merenja poseta odredenoj web
stranici, ili broj pristupa informacijama preko oglasnih banera (number of hits,
click through).

3. Dostupnost i fleksibilnost. Promocija putem Interneta i sadrzaj web prezentacije
je dostupan 24 sata dnevno, 7 dana u nedelji, i to sa bilo koje tacke u svetu koja
ima internet konekciju. Ovo je performansa koja daleko nadmasuje moguénosti
tradicionalnih medija. Takode ukoliko je potrebno, poSiljaoci poruke mogu u
skladu sa potrebama da menjaju i dopunjuju sadrzaj poslate poruke, kad god to
pozele.

4. Interaktivnost omoguéava svim potrosa¢ima da iz udobnosti svoje radne sobe
obave aktivnosti za koje su ranije izdvajali mnogo viSe vremena. Na primer, na
web stranici lokalne dizajnerske kuée i uz pomo¢ web alata koji vam nude, mozZete
da kreirate i porucite logo za svoje peduzede.

5. Troskovi izrade i odrZavanja web stranica, kao i dizajniranja web banera su
relativno prihvatljivi. TroSkovi promocije su i dalje relativno visoki u odnosu na
televiziju i radio (ukoliko se u obzir uzima cost-per-tousand index), ali zato
internet znatno prednjai u odnosu na druge tradicionalne medije (magazini,
dnevne novine, direktni marketing).

6. Integracija. Promocija putem interneta je veoma pogodna za plasiranje poruka
koje su pripremljene za druge, tradicionalne medije, ali je isto tako veoma lako
ovaj novi kanal komuniciranja integrisati u postojeéi promotivni miks preduzeda.
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Komunikacijska platforma promotivnih aktivnosti na internetu

Nosioci internet promocije su:®?

1. Drustvene mreze, o kojima je detaljno bilo ranije reci.
2. Web baneri®® su placeni oglasni prostori (najéeiée horizontalnog i vertikalnog

pravougaonog oblika®). Postavljaju se na druge web stranice koje beleZe veliku
posecenost u toku dana. Baneri omogucavaju potroSacu da se kroz njih prebace na
web stranicu oglaSivaca. S druge strane, ovo omogucava precizno praéenje broja
posetilaca, njihovih navika, i sl. Baneri se takode postavljaju na stranice koje
okupljaju precizno odredene ciljne grupe. Medutim, oglasavanje putem banera je u
izvesnoj recesiji, naro€ito u odnosu na druge nosioce promocije.

Pojedini istrazivadi isti¢u da ipak oglasavanje preko banera nije najbolji  izbor:
49% korisnika mreze najéesée ne obraca paznju na banare dok krstari internetom,
a da bi se izgradila odredena prepoznatljivost marke proizvoda, neophodno je da
potrosac registruje baner barem 27 puta. 1z tog razloga se sve ¢eSée budzeti za
banere preusmeravaju na strateska partnerstva (na primer sa nekom od drustvenih
mreza) i sponzorstva.®

Pop-up oglasi se pojavljuju na ekranu korisnika prilikom ucitavanja trazene web
stranice, i to u vidu zasebnog, umanjenog prozora. MozZe da obuhvata razli¢ite
sadrZaje, a najceSée poziv na posetu odredene web adrese, upoznavanje sa
odredenim proizvodom ili uslugom, i sl. Pop-up-ovi se pojavljuju ispred traZenih
sadrzaja, dakle veoma su nametljivi. U tome je i njihov osnovni problem, i razlog
zbog kojeg visoko prednjate u omrazenosti kod korisnika interneta. Pojedini
programi za pretrazZivanje internet sadrzaja (npr. Mozilla Firefox, Chrome) ne
dozvoljavaju podizanje pop-up-ova koji nisu direktno traZeni, i o njihovom
prisustvu obavestavaju korisnika. Sta vise, korisnik danas ima moguénost potpunog
blokiranja svih sadrzaja na stranici koji ne spadaju u kategoriju osnovnih.

E-mail je komunikaciona alatka pomocu koje se prosledi stotine milijardi poruka u
toku godine. Kompanije obilato koriste ovu alatku u propagandne svrhe, jer se
jedan e-mail moze u istom trenutku poslati na vise miliona adresa. Ali e-mail je i
predmet mnogih diskusija: za njegovu upotrebu se vezuju brojna eti¢ka pitanja.
NajéeS¢i krivci za potezanje ovih pitanja su spam-ovi i virusi. Spam-ovi su
nepozvane komercijalne poruke koje se putem mailing lista Sire neverovatnom
brzinom, i zasto ne reci, po veoma niskim troSkovima. U jednom slucaju je 6
miliona ljudi “spam-ovano” za samo 425 dolara!®® Virusi su dobili ime po
sposobnosti programa da se prikaci za druge racunarske programe. Tako inficirani

2 0’'Guinn i dr., Advertising and Integrated Brand Promotion, 3. izdanje, Thomson South-Western, 2003, str

575
6

6

3 .y . . P
vise o web banerima: www.emarketingassociation.com/cema/2.htm

4 eng. Top-of-the-screen & Skyscraper ractangle banner ads.

% 0'Guinn T. i dr., op. cit., str 576
® Termin "spam" nije akronim. On potice iz jednog skeca Leteceg cirkusa Montija Pajtona.
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program postaje nosilac virusa (trojanski konj), koji Siri dalju “zarazu”. Ove tajne
instrukcije ubacene u programe mogu da uniste ili izmene podatke u racunaru.
Najrasprostranjeniji su racunarski zlo¢in.®” Poslednja sprovedena istraZivanja
govore o zabrinjavaju¢em broju spam-ova i virusa poslatih putem e-maila.

5. Audio i video protok je proces u kojem marketari ovakve formate S3alju
korisnicima, pri njihovoj poseti odredenim lokacijama na internetu. Ovaj vid
promocije je moguce realizovati jedino pomocu kanala koji omogucavaju veliki
protok informacija (npr. broadband, wireless, satelite connection), Sto danas u
najve¢em broju zemalja razvijenog sveta postaje uobicajeni standard.

6. Korporativhe web stranice su lokacije na internetu koje potroSaima nude
sveobuhvatne informacije o kompaniji i njenim proizvodima. Dobro dizajnirana
stranica, kroz koju se posetioci lako kre¢u i brzo pronalaze traiene sadriaje,
izuzetan je doprinos integralnoj promociji. Danas se postavljanje web stranice na
internet smatra skoro neophodnim uslovom za uspeSnu promociju.

7. “Virtuelna Setalista” su cvoriSta informacija na internetu, koja po principu
generickog grupisanja nude informacije o trazenim sadrzajima ili web stranicama.

O mobilnim mreZama kao novim kanalu komuniciranja, biée reci na samom kraju ovog
rada, u smislu potencijalnih polja Sirenja savremenih trzisnih komunikacija.

 Turban E. i dr., op. cit., str. 672
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4. Kulturni dogadaji - pogonska snaga kreativnih industrija u XXI veku

4.2 Nastanak i razvoj kreativnih industrija

| pre nego $to smo krocili u XXI vek, bili smo svesni dinami¢nosti i konstantnih promena
koje karakteriSu drustveno, u okviru njega i kulturno okruzenje. Ovaj talas promena je
globalnom planu dosegao i najudaljenije tacke na planeti, a mnogi svetski centri u kojima
se najbrze razvijala savremena kultura, poput Londona na primer, postali su generatorima
joS brieg razvoja, inkubatorom novih ideja, ¢ak inovatorima brojnih upravljackih
(menadiment) procesa u oblasti kulture. Danas jo$ viSe, a naroCito pod uticajem daljeg
tehnoloskog razvoja i digitalizacije sveta, uocavamo kompleksne promene i stojimo pred
izazovima, kojih do samo pre nekoliko decenija nismo ni bili svesni. U ovakvom ambijentu,
i verovatno zahvaljujuéi upravo njemu, doslo je do potrebe redefinisanja polaznih osnova
na kojima su se bazirali odnosi u poslovhom ambijentu, doslo je do znacajnih promena u
oblasti komunikacija, a svet oko nas su dominantno preuzeli neki novi simboli i ideje koje
postaju determinantama savremenog kultrunog okruZenja. Jos od devedesetih godina na
ovamo, sve c¢eSce u terminologiju uvodimo nove pojmove poput kreativnosti, kreativnih
industrija ili "kreativne i kulturne ekonomije", a sudeci po mapiranju pojma kreativnih
industrija i njegovih dosega u ovom trenutku, koji je za potrebe British Council-a uradila
jedna konsultantska kuca (British Council’s Creative And Cultural Economy Series:
Mapping the Creative Industries: a Toolkit, © British Council 2010 Creative Economy Unit),
Ujedinjeno Kraljevstvo ne samo da je bilo lider u razvoju ovog koncepta i pogonska snaga
kreativne ekonomije, ve¢ i mesto aktivne promocije socijalne inkluzije, razli¢itosti i
kulturnog razvoja.®® Posmatrajuéi savremene trendove unutar Evropske unije uopsteno na
polju drustvenih odnosa, uo¢avamo da oni dominantno podrZavaju ovakav pristup, a sve
svoje strateske programe planiraju i postavljaju u kontekstu navedenog (na primer:
Dekada Roma, Program Kreativna Evropa 2014-2020, i sl.). Dakle grudva bacena niz padinu
krajem proslog milenijuma do danas je dostigla razmere nezaustavljive lavine. A Sta
zapravo onda predstavlja pojam kreativnih industrija?

%8 British Council’s Creative And Cultural Economy Series: Mapping the Creative Industries: a Toolkit, str. 9
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4.2.1 Pojam kreativnih industrija

lako ¢éemo u dostupnoj literaturi pronac¢i mnogo razli¢itih pristupa definisanju pojma
kreativnih industrija, zadrZimo se ovoga puta na dva relevantna izvora. Odrednica koju
daje UNESCO cini se da viSe opisno determiniSe kretanja u oblasti kreativnih industrija, a
definise ih kao "kulturne industrije koje uklju¢uju izdavastvo, muziku, filmsku industriju,
zanate i dizajn, a koje nastavljaju da iskazuju ravnomeran rast... Ono Sto im daje
odluéujuéu ulogu za buducnost kulture je njihova medunarodna dimenzija u pogledu

"89 1ako se vrlo

slobode izrazavanja, kulturne raznolikosti i doprinosa ekonomskom razvoju.
Cesto ova definicija navodi kao polazna osnova za objasnjenje pojma kreativnih industrija,
¢ini se da ona ipak ima odredena ograni¢enja po pitanju pre svega dosega i Sirine kojom se
obuhvataju sve relevantne kreativne grane industrije. Jer da se primetiti da kreativna
industrija povezuje i okuplja pojedine industrijske grane i podgrane po horizontali,
uzimajucdi kreativnost kao osnovu svog izbora, a da ovde svakako nije u pitanju pretenzija
da se u vec poznatu sistematizaciju industrija uvodi neka nova grana. Stvar je dakle
pristupa i nacina razmisljanja. A savremeni svet nas nagoni da to ¢inimo: redefiniSemo
odnose, prilagodimo se aktuelnim kretanjima na trzistu i pokusamo da u novoj konstelaciji

trziSnih snaga pozicioniramo svoj proizvod ili uslugu.

Medutim, posvetimo se ovde jo$ jednoj znacajnoj definiciji, koja dolazi iz pera onih koju su
zapravo i pokrenuli lavinu kreativnih industrija, uocili njihov znacaj i potencijal. Kako Terry
Flew navodi’®, formalno poreklo koncepta kreativnih industrija pronalazimo u odluci
novoizabrane britanske laboristicke vlade pod vodstvom Tonija Blera 1997. godine, da
osnuje Radnu grupu za kreativne industrije (CITF - Creative Industries Task Force) kao
centralnu aktivnost novoosnovanog Departmana za kulturu, medije i sport. Veé prvo
mapiranje potencijalnih sektora ekonomije koji su smatrani delom kreativnih industrija,
pokazalo je da one zaposljavaju preko 1,4 miliona ljudi u Ujedinjenom Kraljevstvu, da
generidu godidnju ekonomsku vrednost od 60 milijardi funti (ili 5% britanskog BDP-a)’?, a
da je u nekim centrima poput Londona ovaj procenat ¢ak i veci, te da je sektor kreativnih
industrija zauzeo ubedljivo drugo mesto po veli¢ini odmah iza finansijskog i biznis sektora
na kojem i pociva Zivot Londona’®. Na osnovu ovih i mnogih drugih zapaZanja u tom
periodu, postavljena je polazna definicija kreativnih industrija kao "onih aktivnosti koje
imaju svoje korene u individualnoj kreativnosti, veStinama i talentu, a ujedno i potencijal

% http://www.unesco.org/new/en/culture/themes/creativity/creative-industries/, pristup: 20.7.2014.

" Flew T., The Creative Industries - Culture and Policy, SAGE Publications Itd, 2011, str. 9

" podatak Departmana za kulturu, mesije i sport UK (DCMS) iz 1998. godine

2 Knell J. & Oakley K., London’s Creative Economy: An Accidental Success?, The Work Foundation, 2007., str

7, http://www.theworkfoundation.com/downloadpublication/report/63 63 creative london.pdf
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za stvaranje vrednosti i otvaranje novih radnih mesta kroz generisanje i eksploataciju

intelektualne svojine."”

Ne ulazedi u dalju analizu obuhvata potencijalnih sektora ekonomije koja mogu da budu
smestena pod kiSobranom kreativnih industrija, ovde dajemo jedno od mogudih a cesto
prihvacenih nabrajanja sektora koji ¢ine kreativne industrije: ’*

e Muzika, vizuelne i izvodacke umetnosti
e Radio i televizija

e Industrija softvera

e Izdavastvo

e Film, video i fotografija

e Dizajn i modni dizajn

e Zanatstvo

e Trgovina umetninama i antikvitetima

e Arhitektura

e (Oglasavanje) Advertising.

NESTA” je takode predloZila i model razdvajanja sektora u okviru kreativnih industrija na
Cetiri meduzavisne, a opet dovoljno precizno definisane celine:

(1) Kreativne usluge,

(2) Producenti kreativnih sadrzaja,

(3) proizvodnja kreativnih doZivljaja, i
(4)proizvodnja originalnih kreativnih artefakata.

7® podatak DCMS iz 1998. godine

74 Ptilagodeno prema: Higgs P. i dr, Beyond the creative industries: Mapping the creative economy in the
United Kingdom, Technical Report, February 2008, NESTA, 2008., str 25

> NESTA (National Endowment for Science, Technology and the Arts), sada zaduzbina posveéena
inovacijama koja je svoj akronim nasledila od Nacionalne zaduZbina za nauku, tehnologiju i umetnost
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PredlozZeni redefinisani model ukljucuje sledece sektore:

Usluge

PR, Marketing
Oglasavanje (Advertising)
Arhitektura
Dizajn
Postprodukcija

Web/mobile - razvoj
Fotografija

TV i Radio produkcija
Razvoj igara

Ugovorno izdavastvo

Turizam i naslede
I1zlozbe, atrakcije

Agenti
Online i mobilne usluge
— Y
K] lzdavastvo
.E TV, radio prenos - distribucija Bioskopi
N lzdavastvo igara Muzika

Filmski studio, distribucija
Snimljena muzika

Scenske umetnosti

Sportovi za auditorijum

Merchendising Atrakcije za posetioce
Modni dizajn o
Galerije
Antikviteti Muzeji
Dizajn Naslede

Zanati

Vizuelne umetnosti

Originalni artefakti

llustracija 7: NESTA Redefinisani model kreativnih industrija iz 20077°

Prikazani model koristimo kao polaznu osnovu za pozicioniranje u nastavku rada preciznije
definisanog pojma (menadZmenta) kulturnih dogadaja, koja je sudeéi po prethodno
prikazanom zadire u samu njenu srZ, obuhvatajuci sektore kreativne industrije poput
muzike i izvodackih umetnosti. lako éemo se u opisu i definisanju pojma kulturnih
dogadaja sluziti metodologijom ukrStanja podataka iz razli¢itih izvora, prikazani

78 |2vor: NESTA, 2006, a kako prenosi Flew T., op. cit., Str. 25
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redefinisani model, kao uopSte uzimajuéi i pojam kreativnih industrija, Zelimo da
postavimo kao polaznu osnovu, kao gnezdo u kojem udomljavamo menadzment kulturnih
dogadaja. Razloga za to ima na pretek, a ovde se zadrZavamo samo na oshovnim
Cinjenicama koje su od determiniSuéeg znacaja za izradu ovog rada:

- Smatramo da je u kontekstu sagledavanja savremenih trendova na polju
organizovanja kulturnih dogadaja neophodno posmatrati Siru sliku i obuhvatiti
aktuelna znanja i recentnu evropsku praksu, koja ¢ini pokretac¢ku snagu kreativnih
industrija razvijenih zemalja Evropske unije (u prethodnom tekstu smo videli i
znacaj koji su imala sprovedena istrazivanja i pionirski koraci ucinjeni u UK pred
kraj devedesetih godina),

- Prihvaéenost terminologije, pristupa i nacina razmisljanja o kreativnim
industrijama od strane relevantnih institucija koje se bave definisanjem kulturnih
politika na najviSem evropskom nivou, pri ¢emu je doseg kreativnih industrija
posmatran kroz ranije izlozen savremen pristup redefinisanju ekonomskih sektora
imao definitivnog wuticaja ¢ak i na lzvrSnu agenciju EU za obrazovanje,
audiovizuelnu umetnost i kulturu, koja je svoj aktuelni strateski program za
kulturu u periodu 2014 - 2020 nazvala "Kreativna Evropa",

- Na kraju, i sama osnova ovoga rada koja se bavi analizom integrisane promocije
kulturnih dogadaja, dakle jednim segmentom marketinga, koji se u prethodnoj
ilustraciji ¢ak podvla¢i pod kapu kreativnih industrija. Posmatrano iz mnogih
aspekata ovakav pristup marketingu uopste bi bio upitan, ali ovde smatramo
ujedno i dovoljno intrigantan da pokrene na razmisljanje o integraciji poslovnih
funkcija i okupljanju svih kreativnih snaga na postizanju istog cilja.

Za sam kraj predstavljanja kreativnih industrija, napomenimo da i u nasem okruZzenju ve¢
nekoliko godina postoje razmisljanja i pomaci u ovoj oblasti. 2010. godine je u Novom
Sadu osnovan Klaster kreativnih industrija, a radi prikaza i moguénosti poredenja ovde
dajemo njihov presek, odnosno spisak industija koje ¢ine njihov klaster:
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/

Arhitektura Digitalni mediji

Izdavastvo Kreativni proizvodi Moda Muzika Oglasavanje
i zanati
Scenske umetnosti Televizija i radio Umetnost Video i film
i antikviteti
\ J

llustracija 8: Klaster kreativnih industrija Vojvodine (po abecednom redu)”’

7 \zvor: http://kvik.rs/industrije, pristup: 13.8.2014.
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4.3 Pojam i tipologija kultrunih dogadaja

Kultura

Detaljnija analiza uklju¢enih pojmova, a ovde pre svega mislimo na pojam kulture, bi nas
vodila do samih korena civilizacije. Etimoloski, pojam bi nas odveo do rimskog mislioca,
filozofa i drzavnika Cicerona, koji je prvi upotrebio ovaj pojam kao cultura animi
(negovanje duse). Zatim istorijski, ovaj pojam se pojavljivao u viSe razli¢itih
kontekstualizacija tokom srednjeg veka, a izdvajamo jednu od najranijih definicija,
misljenje britanskog antropologa Edward-a Tylor-a s kraja XIX veka, koji je kulturu
definisao kao "kompleksnu celinu koja obuhvata znanja, verovanja, umetnost, moral,
prava, obicaje i sve druge mogucénosti i navike koje je ¢ovek stekao bivajuc¢i delom drustva,

n78, Ipak moderno doba je donelo i neSto drugaciji pogled na kulturu i njenu

zajednice
sveobuhvatnost, a tokom decenija koje su sledile radale su se mnoge definicije kulture.
Neulazedi u dalju pojmovnu analizu, u poslednjoj instanci éemo se zadrzati na jednoj od
najrecentnijih definicija kulture koju je dao David Matsumoto, koji u kontekstu prenosenja
informacija sa koleno na koleno o kulturi govori kao o "dinami¢nom sistemu eksplicitnih i
implicitnih pravila, koja obuhvataju stavove, vrednosti, verovanja, norme i ponasanja, a

koja su uspostavljena od strane odredenih grupa kako bi obezbedila njihov opstanak"79.

Dogadaiji

U smislu detaljnog pojmovnog obrazlaganja dogadaja kao vrlo ¢esto upotrebljavanog
termina u savremenoj poslovnoj teoriji i praksi, neCemo zadirati previSe u proslost i baviti
se istorijom, ve¢ se iskljuCivo baviti determinisanjem ovog pojma u kontekstu event
menadZmenta (upravljanja dogadajima) kao poslovnog procesa, kao adaptiranog odnosno
primenjenog procesa projektnog menadimenta u odredenoj oblasti ili ponajvise
savremenog strateSkog komunikacionog alata. Dakle, dogadaj u ovom smislu posmatramo
kao proces, kojeg pre svega karakteriSu svesno planiranje, dizajniranje i implementacija,
kako bi se postigli unapred zadati ciljevi. Cak i ovako posmatrani, dogadaji zauzimaju
izuzetno Sirok opseg, zadiru u sve oblasti drustvenog delovanja, pri ¢emu je verovatno
sada ve¢ nemoguce pronaci njihovu jedinstvenu definiciju. Ali je moguée navesti nekoliko
osnovnih vrsta podela dogadaja, pozabaviti se njihovom tipologijom. Navedimo na primer

78 1zvor: Enciklopedia Britannica (http://www.britannica.com/EBchecked/topic/611503/Sir-Edward-Burnett-
Tylor). Pristup: 1.8.2014.

”® Matsumoto D. & Juang L., Culture & Psychology, 5. izdanje, Cengage Learning, 2013., str. 15
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Getz-ovo objasnjenje jo$ iz 1997. godine, gde on govori o najpreciznijem definisanju

specijalnih dogadaja kroz njihov kontekst, pri ¢emu oni mogu da se posmatraju na dva
e 80

nacina:

e kroz prizmu organizatora specijalnih dogadaja, pri ¢emu dogadaje opisuje kao
jednokratne i retke pojave koje se organizuju van redovnih programa i aktivnosti
organizacije,

e i kroz prizmu potroSaca ili posetioca, gde za njih posebni dogadaji predstavljaju
mogucnost za razonodu, drustveno i kulturno iskustvo van normalnog opsega
svakodnevnog izbora i van uobicajenih iskustava.

U smislu gore navedenog, apliciramo osnovne polazne definicije specijalnih dogadaja na
oblast kulture, i kona¢no generisemo pojam kulturnog dogadaja:

Kulturni dogadaji su posebno planirani i kreirani dogadaji, koji sa sobom nose atribute
umetnickog kvaliteta, autenti¢nosti i jedinstvenosti dozivljaja, nesvakidasnjeg iskustva,
tematsku zaokruzenost i festvalski duh.®! Kulturni dogadaji su najée$ée servirani u
posebno dizajniranom usluZnom ambijentu, u cilju zadovoljenja potreba posetilaca za
razonodom, kulturnim uzdizanjem ili sticanjem novih saznanja u obalsti kulture.

4.3.1 Vrste kulturnih dogadaja

Mnogo je nacdina na koje moZemo da klasifikujemo kulturne dogadaje, a verovatno
najosnovnija kategorizacija bi mogla da bude po njihovoj veli¢ini, sadrzaju i formi.

Aspekt veli¢ine

Kako navodi grupa autora®, davanje opisnih imena dogadajima po veli¢ini ¢esto nije
dovoljno precizno i razlike medu njima mogu da budu nedovoljno jasne. Medutim,
posluzimo se njihovim pristupom, ako nista drugo, kako bi razbili monotonost opisa
festivala kao "velikih" i "malih" i primenimo ih na kulturne dogadaje. Njihov doseg
moZemo da merimo parametrima poput ovde navedenih, pri ¢emu je veli¢ina kulturnog
dogadaja upravo srazmerna skali njihovog uticaja83:

8 Getz D., Event management & event tourism, Cognizant Communication Corporation, 1997, str. 4

8t Prilagodeno po Getz D., Op. cit., str. 4

8 Allen J. i dr, Festival and Special Event Management, 3. Izdanje, Wiley and Sons, Milton, 2005, str. 12
8 Prilagodeno po Allen J., Op. cit., str. 12
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- poseéenost,

- medijski doseg,

- referentnost umetnickog programa,
- troskovi organizacije,

- uticaj na razvoj infrastrukture,

- doprinos Siroj zajednici koji imaju.

e Mega-dogadaji u kulturi

- imaju uticaja na Citave nacionalne i nad-nacionalne ekonomije,

- njihov medijski odjek je globalnog karaktera,

- najceSc¢e ukljucuju ogroman broj ucesnika programa ili sam program sacinjavaju
dela globalno poznatih umetnika,

- potencijalne ciljne grupe su Siroko definisane i potraga za njima se odvijaja na
medunarodnom turistickom trzistu,

- finansijska ulaganja javnih sredstava u izgradnju i infrastrukturu su izuzetno visoka,

- njihov politicki uticaj je snazan.

U ovu grupu kulturnih dogadaja bismo mogli da svrstamo najveée svetske dogadaje poput
Olimpisjkih igara (jer one su viSe od sportskih igara), poput svih odrzanih letnjih Olimpijada
u novom milenijumu (Sidnej 2000, Atina 2004, Peking 2008 i London 2012), ali i Svetskih
sajmova (World-Expo) poput Sangaja 2010. A verovatno bi onda imali problema da
produZimo ovaj spisak, s obzirom na gore navedene kriterijume. Postoje dogadaji koji bi
zadovoljili samo neki od navedenih, ali opet oni spadaju u neku drugu kategoriju dogadaja.

e  Kulturni dogadaji sa zastitnim znakom

- dogadaji snaznog i prepoznatljivog imidZa po kojima se mozZe identifikovati mesto
njihovog odrZavanja,

- ostvaruju velike prihode tokom svog trajanja,

- medunarodno su poznati, a u isto vreme izuzetno ponosni na snazina lokalna
obelezja,

- poseduju znacajne komparativne prednosti u odnosu na konkurenciju,

- odlikuju ih i pojedine karakteristike mega-dogadaja.

U svetskim razmerama, govorimo o kulturnim dogadajima poput Karnevala u Rio de
Zeneiru ili Oktoberfestu. Ovo su dogadaiji koji okupljaju na milione posetilaca tokom svog
trajanja i imaju izuzetno snazan uticaj na razvoj lokalne ekonomije. A njihov medijski
doseg, narocito danas u okolnostima u kojima on-line mediji imaju apsolutnu prevagu,
nikada nije bio vedi.
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e Veliki kulturni dogadaji
- svojom veli¢inom i kvalitetom programa su sposobni da privuku veliki broj
posetilaca,
- izazivaju veliku medijsku paznju, i
- generisu velike ekonomske prihode.

Opet, analizirajuéi kulturne dogadaje na globalnom planu, susres¢éemo se sa mnogo
primera kulturnih dogadaja koji bi mogli da se svrstaju u ovu grupu. Njih karakterise i
predvidiva frekvencija (ucestalost) organizovanja, neki od dogadaja ¢ak u svom nazivu
upucuju na to, poput na primer Venecijanskog bijenala. U ovu grupu dogadaja svakako
spadaju i veliki filmski festivali poput Berlinala i Kanskog filmskog festivala, pozorisni
festival u Avinjonu, zatim poznati muzic¢ki festivali poput engleskog Glostenburija i
madarskog Szigeta, ali i naSeg Exit festivala. GrupisSuéi dakle kulturne dogadaje po velicini,
tek u ovoj kategoriji dolazimo i do prvog primera prakse koji se vezuje za nasu zemlju, Sto
nazalost govori o nedovoljno Sirokom uticaju srpske festivalske indutrije. Ipak,
pojedina¢no posmatrano, uticaj Exit festivala je i te kako znacajan na regionalnom nivou, o
lokalu da i ne govorimo. Exit festival je uspeSno pozicioniran medu desetak najvecih
muzickih festivala u svetu, a nedavno je proglasen i za najbolji evropski muzicki festival.
Sve su to koraci u izgradnji prepoznatljivog imidZa ne samo festivala, ve¢ i grada i zemlje u
kojoj se dogadaj organizuje. Svojim gabaritima i dosegom ovaj festival je verovatno
dostigao, ili je blizu svog maksimuma, uzimajuci u obzir pre svega karakteristike lokacije i
programsko ustremljenje festivala. Na potezu je kreativni tim festivala, sa zadatkom da
osmisli nove nacine Sirenja, a sudeéi po ovogodiSnjoj ekstenziji Exit festivala u pravcu
crnogorskog primorja, Exit pokusava da regionalno jos viSe ojaca. Ali da li je to onda jos
uvek isti festival, ili samo njegova preslikana varijanta?

| jos jedan primer: iako je viSe re¢ o procesu nego pojedina¢nom kulturnom dogadaju, u
grupu Velikih kulturnih dogadaja bi svojim karakteristikama mogla da se svrsta i vecina
Evropskih prestonica kulture, kao nominovanih a zatim i odabranih gradova da tokom
perioda od jedne godine isti¢u bogatstvo i raznovrsnost evropskih kultura. Poseéenost
pojedinaénih dogadaja organizovanih tokom godine, medijski doseg, ulaganja a zatim i
generisani prihodi, na kraju i uticaj na razvoj kulturne infrastrukture, veci su od bezmalo
svih Velikih kulturnih dogadaja. Jedino polje na kojem Evropske prestonice kulture gube
bitku u odnosu na Velike dogadaje je stalna promena njihove lokacije, samim tim i
godisSnja promena menadZmenta dogadaja. lpak, njihova prepoznatljivost i znacaj u
kontekstu razvoja kulture na Starom kontinentu su nemerljivi. Zato i koristimo priliku da ih
ovde spomenemo.
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e Lokalni kulturni dogadaiji

- uglavnom su ciljano organizvaoni za lokalnu publiku u odredenom gradu ili
regionu,

- mogu da doprinesu razvoju ponosa, pripadnosti i bliskosti sa lokalnim zajednicama,

- Cesto sluZze da publiku upoznaju sa novim idejama i iskustvima, zatim i da daju
podstreh njihovom aktivhom ukljucivanju u sam dogadaj,

- vrlo Cesto su podrzani od strane lokalnih vlasti jer aktivno podsticu toleranciju i
razli€itosti, a ujedno doprinose razvoju lokalne ekonomije.

Kako je kulturnih dogadaja ovih gabarita izuzetno mnogo u svim lokalnim zajednicama, te
uzimajudi u obzir ¢injenicu da su oni izuzetno razliciti po svom sadrzaju i formi, na ovom
mestu necemo vrsiti njihovo nabrajanje niti navoditi primere. Ipak, vredi istaknuti
¢injenicu da su upravo mali kulturni dogadaji rasadnik kvalitetnog event managementa i
polje na kojem su mnogi kasnije uspesSni menadzeri zapoceli svoj put. A u smislu samog
dogadaja, nije retka situacija da lokalni dogadaj preraste svoje prvobitno zacrtane okvire i
prede u grupu Velikih kulturnih dogadaja. To je odraz kvalitetno postavljenih odnosa,
kvalitetnog planiranja i implementacije dogadaja, ali i naravno i vrhunskog umetnickog
programa. Mozda je upravo ovo prostor na kojem vredi traziti perspektive za razvoj nasih
lokalnih zajednica, pronalaziti izuzetnosti i specificnosti u pojedinim lokalnim kulturnim
dogadajima, a zatim im pruziti podrsku za dodatni razvoj i napredak.

4.3.2 Podela kulturnih dogadaja po sadrzaju

Najprihvatljivija podela kulturnih dogadaja po kriterijumu sadrzaja nas vodi u pravcu

odabira dominantnih oblasti kulture koja se predstavljaju u okviru datog dogadaja. Oni su

tematski, i u tom smislu mozemo da razlikujemo:

e Koncerte i muzicke festivale,

e Predstave, pozorisne i plesne festivale,

e Filmske festivale,

e |zloZzbe ili okupljanja likovnih umetnika u obliku kolonija, festivali likovnih umetnosti,
umetnicka bijenala, trijenala ili kvadrenala,

e Knjizevne sajmove i festivale,

e Multi-disciplinarni dogadaji, koji uklju¢uju dve ili vise ranije navedenih oblasti,

e Ostali dogadaji u kulturi.

Svaka od navedenih kategorija se kasnije grana na svoje podgrupe, a one dalje
diverzifikuju u desetinama razlicitih pojavnih oblika. Spomenimo samo oblast muzike, kod
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koje bi osnovna pod-kategorizacija prepoznala klasi¢nu, dZzez, rok, popularnu, elektronsku
ili tradicionalnu muziku, a dalja njihova podela nas odvela moZda na poneki festival
specijalizovan za harfu ili s druge strane avangardnog free-dZeza... Koliko je tematska
odredenost festivala s jedne strane dobra u smislu preciznog adresiranja i targetiranja
ciline publike, jasnih poruka i utemeljenog programskog ustremljenja, toliko sa druge
strane multiisciplinarni dogadaji poput na primer internacionalnog Frindz (Fringe) festivala
u Edinburgu, svakog leta okupljaju ogroman broj umetnika, privlace izuzetno veliki broj
turista i generiSu naravno velike prihode od samog dogadaja. U brojevima, Fringe je 2013.
godine izgledao ovako®: 2.871 predstavljenih dela (1.585 svetskih premijera, 713
besplatnih programa) izvodenih ukupno 45.464 puta, uz nastup 24.107 umetnika iz 41
zemlje Sirom planete, programi su se odrzavali na 273 lokacije, uz prodatih bezmalo
2.000.000 ulaznica! Ovaj festival je najveci multi-disciplinarni kulturni dogadaj na planeti.

Ako posmatramo nase blize okruZzenje, rekli bismo da je po broju prodatih ulaznica Exit
najveci festival: rekordna ukupna posecenost je zabelezena 2002. godine sa 250.000
posetilaca tokom 9 dana, dok je najveéi dnevni prosek zabelezen 2003. godine sa 55.000
posetilaca dnevno. Govoreéi o kategoriji manjih kulturnih dogadaja, ali koji su vrlo
precizno pozicionirani i tematski odredeni, mozemo da navedemo Kanjiski dzez festival,
koji ve¢ 20 godina proteZira improvizaciju i savremenu improvizovanu muziku kao osnovu
svog programa, ili na primer Oktobarski salon u Beogradu koji ve¢ vise od 50 godina slovi
za reprezentativnu manifestaciju iz oblasti vizuelnih umetnosti u Srbiji.

4.3.3 Oblici, forme kulturnih dogadaja

Klasifikacija kulturnih dogadaja po njihovoj formi uistinu predstavlja izazov. lako su neki od
njih lako prepoznatljivi, poput festivala na primer, neki drugi dogadaji po formi ili spadaju
u vise kategorija, ili ne mogu da se obeleze posebnim izdvojenim oblikom, na primer zbog
njihove veli¢ine ili Sirine uticaja koji imaju na okruzenje. Predlazemo slede¢u kategorizaciju
kulturnih dogadaja po njihovom obliku:

¥ 1zvor: Edinburgh Festival Fringe Society, Annual Report 2013,
https://www.edfringe.com/uploads/docs/About Us/Fringe%20Annual%20Review%202013.pdf,
podaci generisani 13.8.2014.

68


https://www.edfringe.com/uploads/docs/About_Us/Fringe%20Annual%20Review%202013.pdf

Komparativna analiza integrisane i tradicionalne promocije kulturnih dogadaja

e Festivali

Cini se da su danas po obliku kulturnih dogadaja festivali najrasprostranjeniji i najvise
zastupljeni u svim zemljama sveta. Njihov globalni uticaj na drustvene zajednice i
disperziju kulturnih uticaja je sada ve¢ skoro nemerljiv. | ne samo zbog Cinjenice da se na
svakom koraku i svakoga dana pojavljuju novi festivali, koliko zbog ¢injenice da se oni po
svom sadrzaju, ciljevima i nacinima realizacije u mnogome razlikuju, te da ne postoji
jedinstvena metodologija koja bi mogla da objedini podatke na globalnom nivou. Kako ¢ée
o festivalima biti kasnije viSe reci, na ovom mestu se kratko osvréemo na ostale
najzastupljenije forme kulturnih dogadaja.

e Karnevali, parade

Karnevale i parade poput festivala, karakteriSe ucestala i prepoznatljiva frekvencija
organizovanja. Vrlo Cesto su ¢vrsto vezani za isto mesto odrZavanja, $to je iz aspekta
pozicioniranja turisticke destinacije odlicna stvar: karneval u Riju, Mardi Gras u Nju
Orleansu, Sao Paolo ili berlinski gay-pride, su samo neki od najposecenijih karnevala i
parada.

e Velike izlozbe (bijenala, trijenala, kvadrenala)

MoZda ¢e se Ciniti ¢udnim, ali nismo pronasli adekvatnijeg nacina da po obliku
predstavimo dogadaje poput Venecijanskog bijenala ili Praskog kvadrijenala, nego da za
njih ofrmiramo posebnu kategoriju, kategoriju Velikih izloZzbi. Ovo su dogadaji vrlo bliski
festivalima, ali u oblasti likovnih i scenskih umetnosti, zatim i dizajna, mnogo je
prihvatljivija njihova kategorizacija kao velike izlozbe ili izlozbenog klastera. Nesumnijivo je
to da oni privlace izuzetno veliki broj posetilaca tokom svog viSemesecnog trajanja i da je
njihov medijski i umetnicki odjek globalnog karaktera. ProslogodiSnje Venecijansko
bijenale je posetilo preko 400.000 ljudi.

o Religiozni dogadaji

Religiozni dogadaji su sastavni deo kulture svih naroda, a o njima vrlo retko ¢itamo u
smislu dogadaja koje karakterise utemeljeni menadZment dogadaja. Znamo za verski
turizam i u Evropi, znamo za njega na Bliskom Istoku. Medutim, ovde samo u cilju
ilustracije fascinantnog podatka, navodimo nama mozZda ne toliko blizak primer Indije i
verskog festivala Kumbh Mela, koji se po principu odrZzava svake tri godine u tri razli¢ita
grada u Indiji. 2013. godine ovaj festival je odrzan u gradu Prayag (Allahabad) i posetilo ga
je po procenama neverovatnih 100.000.000 ljudi tokom 55 dana trajanja festivala. Samo
10. febraura 2013. Godine na centralnom Meha Kumbh Mela dogadaju prisustvovalo je
30.000.000 vernika.
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e Dodele nagrada

Dodele nagrada, narocito u oblasti muzicke i filmske industrije su postale dogadaji od
najveéeg prestiza. Ovde su svoju ulogu odigrali pre svega mediji, ali ovi dogadaji ostavljaju
veliki uticaj na dalje tendencije u svojim granama umetnosti, a tokom svog odrzavanja
donose velike prihode gradu u kojem se odrZavaju. Klasican primer su dodela MTV
muzickih nagrada ili po umetnic¢kim vrednostima vrlo upitna Evrovizija.

e Specijalizovani sajmovi

Sajmovi knjiga su kulturni dogadaji bez presedana u oblasti knjizevnosti. lako znamo da je
sajam knjiga u Frankfurtu najveéi na svetu, u ovoj kategoriji rekli bismo sportskim
recnikom, Srbija ima najviSe kotiranog "igraca na trziStu". Beogradski sajam knjiga godisnje
poseti preko 150.000 zainteresovanih Citalaca, Sto je svojevrsna oda pisanoj reci, a ¢ak po
jednom istraZivanju Strategic marketinga ovaj sajam slovi za najznacajniji beogradski
brend. Pored sajmova knjiga, u svetu se organizuju i specijalizovani sajmovi u drugim
oblastima kulture i ¢ak raznim podzanrovima, pa tako ovde spomenimo na primer world
music sajam WOMEX (World Music Expo), koji se joS od devedesetih svake godine odrzava
na drugoj lokaciji u Evropi i okuplja veliki broj izlagaca (agencije, kulturni centri, festivali...),
delegata, umetnika, predstavnika medija i dr.

e Pojedinacni kulturni dogadaji: koncerti, izlozbe, kolonije, radionice, majstorski
kursevi, banketi i sl.

lako se Cini da su svrstani u jednu posebnu grupu na kraju ovoga spiska, njihov uticaj i
znacaj nikako ne treba zanemariti. Jer i koncert Rolling Stones-a je pojedinacan kulturni
dogadaj sa jednim glavnim izvodacem na sceni, ali je za grad ili drZzavu gde se ovaj koncert
odrzi to dogadaj od najveceg znacaja. lli na primer u oblasti muzejske ili galerijske
delatnosti, za pojedinca poseta Luvru u Parizu predstavlja sigurno jedan od najznacajnijih
kulturnih dogadaja u Zivotu, a on ¢e Ciniti samo jednog od preko 8 miliona posetilaca ovog
muzeja tokom godinu dana. Pojedine izlozbe kao zasebni kulturni dogadaji privlace vise
stotina hiljada posetilaca tokom postavke: na primer izlozbu "The Artist is Present" Marine
Abramovi¢, koja je odrzana 2010. godine u Muzeju savremene umetnositi u Njujorku
(MoMA) posetilo je 561.471 ljubitelj umetnosti®, ili na primer putujuca izlozba fotografija
kanadskog umetnika Gregory Colbert-a "Ashes and Snow" koju je do sada posetilo preko
10.000.000 ljudi®®.

% |zovr: http://www.theartnewspaper.com/attfig/attfig10.pdf, podatak generisan 13.8.2013.

% 1zvor: http://en.wikipedia.org/wiki/Gregory Colbert, podatak generisan 10.5.2014.
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4.4 Pozicioniranje kulturnih dogadaja u okrilju kreativnih industrija

Na osnovu iznetih Cinjenica i prethodnih zapaZzanja, pokuSsaéemo da pozicioniramo
kulturne dogadaje u Sirokoj lepezi kreativinih industrija. Smatramo da njihovo zasebno
definisanje i postavljanje u istu ravan sa ostalim kreativnim industrijama u ovom trenutku
niti je moguce, niti potrebno. Ovo pre svega jer je metodologija kojom su okupljene
kreativne industrije pod istim SeSirom drugacija nego metodologija kojom su definisani
kulturni dogadaiji, ali i zbog Cinjenice da su kulturni dogadaji i upravljanje njima vec¢ utkani
u pojedine kreativne industrije. Medutim, u mogucnosti smo da u jednoj drugoj dimenziji,
mapiramo poziciju kulturnih dogadaja i odredimo tacke susreta sa vec postojec¢im
kreativnim industrijama. U tom smislu, a koristec¢i se vec ranije predstavljenim NESTA
redefinisanim modelom kreativnih industrija, moZzemo da predpostavimo sledecu

situaciju:

Usluge

PR, Marketing
Oglasavanje (Advertising)
Postprodukcija

Fotografija
TV i Radio produkcija

Turizam i naslede
IzloZbe, atrakcije

TV, radio prenos -
distribucija

Bioskopi
Muzika

Sadrzaji
ifefjaizoq

Scenske umetnosti

Merchendising Galerije

Muzeji
Naslede

Vizuelne
umetnosti

Originalni artefakti

llustracija 9: Polje uticaja kulturnih dogadaja prikazano na mapi kreativnih industrija
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U navedenom prikazu veliina apliciranog kruga ukazuje na intenzitet zastupljenosti i
okvirni znacaj kulturnih dogadaja u pojedinim kreativnim industrijama. Tumacenje prikaza
zasnivamo na aproksimacijama i metodu apstrakcije, za koji smo polaznu osnovu pronasli
u dostupnim podacima na internetu ili kroz neposredno posmatranje procesa upravljanja
kulturnim dogadajima.

Uocavamo da se oblast upravljanja kulturnim dogadajima tice i dotice sve Cetiri prikazane
meduzavisne celine na polju kreativnih industrija. Njihova disperzija i intenzitet
zastupljenosti medutim, ipak ukazuju na odredene trendove:

- gravitiranje ka centru grafikona ukazuje na njihov opSsti znadaj i potencijal. Nije
isklju¢eno da ce se u nekim buducim teorijskim postavkama upravljanje kulturnim
dogadajima svrstati rame uz rame sa nekim granama kreativnih industrija, najpre
negde u krugu kreativnih usluga.

- Tri najveca kruga na sredini ovog grafikona ukazuju na znacajnu povezanost
upravljanja kulturnim dogadajima sa tri velike grane kreativnih industrija:
muzikom, scenskim umetnostima i filmom, pri ¢emu sasvim sigurno one c¢ine
njihov nerazdvojni deo. Jer upravljanje kulturnim dogadajima predstavlja proces, a
grane kreativnih industrija dopunjuju sadrzajem i ¢ine elementarnu osnovu na
kojoj se proces ostvaruje.

- Zastupljenost upravljanja kulturnim dogadajima u gornjem delu grafikona, na
preseku kreativnih usluga, dozZivljaja i kreativnih sadrzaja, tice se genericke i
granske bliskosti koju upravljanje dogadajima ima sa baziécnim naucnim
disciplinama poput marketinga, ili iz njega izvedenim odnosima sa javnosScu ili
oglasavanjem. Oglasavanje (advertising) je zapravo bila jedna od prvih definisanih
grana kreativne industrije. Posmatrajuci iz ove perspektive svakako nezaobilazna
kreativna snaga u procesu marketing menadZmenta.

- A ukoliko bismo Zeleli da na osnovu prikazanog grafikona izvu¢emo jedinstveni
zakljuc¢ak o smislu upravljanja kulturnim dogadajima u svetlu kreativnih industrija,
mogli bismo da ga definiSemo kao krativni proces pruzanja usluga upravljanja
kulturnim dogadajima, koji se odvija u precizno planiranom i sadrZzajima bogatom
usluznom ambijentu, sa ciljem isporucivanja vrhunskih kreativnih dozZivljaja
cilinom auditorijumu kulturnih dogadaja.
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4.5 Festivali - specificni pojavni oblik kulturnih dogadaja

4.5.1 Kratka istorija i razvoj festivala

Detaljnije istrazivanje istorije festivala, verovatno bi nas odvelo daleko u istoriju. Kako nam
u ovom radu to nije cilj, ovde dajemo samo osnovne naznake koje upucuju na nastanak i
razvoj festivala u obliku koji nas interesuje. Dakle, sa sigurnos¢u znamo da su festivali ili
njima slicni dogadaji organizovani josS u Anticko doba, na primer Saturnalija u Starom
Rimu. Medutim, etimoloski, pojmovi sli¢ni festivalu (fiest, fiesta) se pojavljuje tek negde
od XlIl veka, a sam pojam "festival" uvodi u zvani¢ne re¢nike tek u XV veku®’. Festivalski
dogadaji su poceli masovnije da se organizuju u srednjem veku, i ¢esto su bili vezani za
religijske svetkovine i praznike. Festivali u smislu kulturnih dogadaja, na svoj put razvoja
kre¢u pocetkom XIX veka, jacanjem srednje klase i njihovom zainteresovanos$¢u za
klasichom muzikom tog perioda. Medutim, za pojavu kulturnih festivala u obliku kakvom
bi ga danas prepoznali, morale su da se dogode znacajnije promene u drustvu: zahvaljujudi
dvodecenijskom ekonomskom rastu nakon Drugog svetskog rata (pre svega u SAD), tokom
60-tih godina "bejbi-bumeri" stasaju u politicku i ekonomsku silu, oblikuju svoje identitete
po pitanju kulture i umetnosti. Dolazi i do znacajnog rasta slobodnog vremena radno
aktivnog stanovnistva. U isto vreme se pojavljuje i razvija rock and roll muzika kao izraz
svojevrsnog bunta, a veé tada dobro edukovani menadZeri uvidaju potencijal kulturnih
dogadaja. Zapravo Monterey '67. i narocito Woodstock '69, su predstavljali to klju¢nu
tacku u razvoju festivala kao kulturnih dogadaja, nakon kojih nista vise nije bilo kao pre.
Ne samo da su ovi festivali bili veliki, ve¢ je nakon ovoga doslo do pravog procvata
festivalske industrije Sirom razvijenog sveta. Nama je trebala gotovo citava dekada da
stighemo od Woodstocka do Hajducke éesme, a na Zalost mnogo vise od toga u smislu
hvatanja prikljucka s razvojem kulturnih industrija u okruZenju. Ipak, danas pojedini
kulturni delatnici u nasoj zemlji idu velikim koracima napred i primenjuju najsvezija
saznanja na polju marketinga i upravljanja dogadajima, kako bi pozicionirali nase festivale
¢ak u grupu medunarodno znacajnih dogadaja. Vise puta pomenuti Exit je svakako odli¢an
primer za to.

¥ 1zvor: http://www.oed.com/view/Entry/69567, podatak generisan 3.3.2014.
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4.5.2 Definicija festivala

Mnogi su autori joS od 60-tih godina iz svojih perspektiva pokusali da definiSu festivale.
Preovladujuce su bile definicije iz antropoloSkog aspekta, dok su ih neki autori smatrali
isklju¢ivo verskim dogadajima. Ali su zajedno sa festivalima evoluirale i njihove definicije, i
rekli bismo tokom vremena precistile. Mozda najsaZetiju i najjednostavniju definiciju
festivala daje Donald Getz, koji ih opisuje kao "tematske, javne proslave"®.

Uopsteno, festivale mozemo da definiSemo kao tematski odredene, planirane javne
dogadaje organizovane u regularnim frekvencijama. Oni se najce$¢e odrzavaju na istom
mestu, ali moguée je i suprotno, pri ¢emu su onda organizovani po istom modelu na
razli¢itim lokacijama tokom datog vremenskog perioda. Ono $to bi mogla biti zajednicka
karakteristika svih festivala je da se oni u izvesnom smislu vezuju za "vrednosti zajednice,
odredene ideologije, identitet i kontinuitet"®.
predstavljaju jednu savremenu poslovnu platformu, ¢esto podobnu za plasiranje novih

A danas iznad svega, festivali zaparvo

ideja i nacina poslovanja, promociju i unapredenje kreativnosti, pronalazenje novih puteva
za dostizanje Sireg auditorijuma kroz testiranje inovativnih pristupa za razvoj publike. U
isto vreme oni su javna mesta susreta razliCitosti kojim savremeni svet odiSe, i vrlo ¢esto,
mesto razvoja interkulturnog dijaloga.

Uticaj festivala na okruZenje u kojem se organizuje je ogroman. Ovde u kratkim crtama
iznosimo listu potencijalnih uticaja, sa napomenom da ¢e u kasnijem delu teksta biti
posveceno vise paznje pojedinim aspketima uticaja festivala na okruzenje u kojem se
dogadaj organizuje. Lista opstih uticaja festivala na okruzenje, pozivajuéi se na analogiju sa
uticajem drugih specijalnih dogadaja koje navodi grupa autora, mogla bi da ukljuci sledece
faktore: %°

e Drustvene, i u okviru njih kulturne faktore,
e Ekonomske, i u okviru njih turisticke,

e Politicke,

e Faktore fizickog okruzenja.

Vredi napomenuti da je dalja lista pojedinacnih Cinilaca svakog od navedenih faktora
dugacka, i da se ne podrazumeva po automatizmu da je rec iskljuivo o pozitivnim
uticajima na festivalsko okruzenje. U nekim slucajevima pozitivni ekonomski uticaj poput

8 Getz D., Event Management and Event Tourism, 2. izdanje, Cognizant New York, 2005, str. 21

¥ International Journal of Event Management Research, Vol. 5, br. 1, 2010 (D. Getz: The Nature and Scope
of Festival Studies), str. 2

% Allen J. i dr, op. cit., str. 32
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povecane turistiCke poseéenosti, otvaranja novih radnih mesta i povecanih prihoda od
lokalnih poreza i taksi, mogu da budu praéeni negativnim ekoloskim uticajima poput
povecane buke i zagadenosti, zaguSenja u saobracaju ili direktno narusSenog balansa
biodiverziteta. Koliko god da ima festivala, toliko je i mogucih kombinacija razli¢itih
uticaja.91

4.5.3 Tipologija festivala

Slicno kao i kod podele kulturnih dogadaja, tipologiju festivala bismo mogli da vrSimo po
veli¢ini i tematskom sadrzaju, uz to dodajuéi i duZinu trajanja festivala kao jedan od
mogucdih nacina njihove podele. S obzirom da se moze povudi prilicno dosledna paralela u
ved ranije obrazloZzenoj podeli kulturnih dogadaja po veli¢ini sa podelom festivala po istom
arsinu, te da je jednoznacno da trajanje festivala moZe biti u rasponu od nekoliko sati do
viSe meseci, na ovome se mestu posvecujemo samo podeli festivala po njihovom sadrzaju:

e Verski festivali,

e Kulturni festivali,

e Festivali hrane i pica,

e Sezonski i berbanski festivali,
e Festivali nauke, i dr.

Spisak tema koje mogu da Cine sadrzaj festivala je neiscrpan, te je priloZzena podela samo
neka vrsta naznake u kojem sve pravcu moZze da se grana festivalska industrija. Pored
toga, treba takode napomenuti da je pojam festivala ¢esto zloupotrebljavan i korisé¢en i
gde mu nije mesto, pa je samim tim i oteZzana metodologija adekvatne klasifikacije.

*! Druga napomena po pitanju uticaja festivala odnosi se na izvor dostupnih podataka putem interneta. U
jendoj grupi se nalaze istraZivanja koja su vrsili nezavisni istraZivaci u cilju izrade akademskih radova ili
studija, i njih nije narocito mnogo. Po podacima koji se navode u jednom pregledu literature uticaja velikih
dogadaja za period 1993-2008 koji je 2009. godnie uraden u Engleskoj (Langen F. & Garcia B., Measuring the
Impacts of Large Scale Cultural Events: A Literature Review, IMPACTSO08 - European Capitol of Culture
Researsch Programme, 2009, str. 3), identifikovano je ukupno 117 publikacija na engleskom govornom
podrucju. Za podatke generisane iz ovakvih izvora bi se moglo reci da sadrze relevantne i pouzdane podatke.
S druge strane, takode putem interneta su dostupni podaci i analize uticaja viSe hiljada festivala i dogadaja,
koje su upravo objavili organizatori istih. Kao po pravilu, u vecini slu¢ajeva zapazamo komentare o
pozitivnom uticaju festivala na okruZenje, te smatramo da je ovakve podatke potrebno uzeti sa rezervomi
oprezom.
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Moguca je podela festivala po nacinu njihovog nastanka:

e festivali koji su nastali spontano, na primer festivali pod uticajem prirodnih pojava,
smene godisnjih doba ili sezonskih trendova u poljoprivredi, i

e festivali koji su nastali uz znaéajan stepen planiranja, pri ¢emu nas iz aspekta teme
ovog rada upravo zanimaju ovakvi dogadaji.

Kako navodi grupa autora®, znacajna razlika se pojavljuje posmatrajuéi poziciju osnivaca,
cesto u isto vreme i organizatora (menadzmenta) festivala:

e na prvom mestu oni koji su osnovani od strane nekog grada, regiona ili zvanicne
institucije, pri ¢emu ovi festivali od pocetka imaju ustolicene organizacione strukture,
plac¢eni menadZment, viziju i stabilne izvore finansiranja,

e idrugo, festivale koje je pokrenuo jedan fan ili manja grupa zainteresovanih. Ideje o
nastanku ovakvih dogadaja ¢esto su mahnite i deluju bezumno, zasnovane su na
specificnim temama i usmerene na usku ciljnu publiku.

Obe navedene grupe festivala mogu da budu profesionalno organizovane, mogu da imaju
odlican program, da doprinose imidzu svoga grada ili regiona, a kao po pravilu ovakva
podela festivala nema nikakavog zancaja za publiku. Medutim, postoje i izvesne razlike, pri
¢emu se najznacajnija ogleda u odrzivosti i daljem razvoju, gde prva grupa navedenih
festivala ima perspektivu za dugotrajnijim opstankom, dok sudbina druge zavisi uglavhom
od vizija jednog menadzera. lako i ovaj tip festivala ¢esto ima saradnju i podrsku lokalnih
vlasti i srednjoro¢nu perspektivu, festival obi¢no ide u zaborav nakon S$to se iscrpe
kapaciteti osnivaca dogadaja.

U smislu zatvaranja ovog kratkog poglavlja o moguéim klasifikacijama festivala, duzni smo
napomenuti da do danas medu autorima nije pronaden konsenzus ili Siroko prihvaéena
opsta tipologija festivala.

2 Klai¢ D. i dr, Festivals: Challanges of Growth, Distinction, Support Base and Internationalization, Grad
Tartu, 2004, str. 5
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4.6 Upravljanje festivalima (festival management)

S obzirom na njihov znacaj i Siroki uticaj, na polju festivalskih industrija je primetan rastudi
upliv sistema upravljanja i primena najnovijih saznanja iz oblasti projektnog
menadZmenta. Protokom vremena je ovaj proces postao uzajaman i uspostavila se
neraskidiva povratna sprega, pri ¢emu je sve ¢eséi sluc¢aj da se saznanja ste¢ena na polju
upravljanja festivalima uzimaju kao primer inovacija i uvode kao nova teoretska grada
menadZmenta.

Mnoge su prednosti primene tehnika projektnog menadimenta prilikom upravljanja
festivalima. Mozda i najvaznija se ogleda u holistickom ili integrisanom pristupu
organizaciji dogadaja, koji nam omogudava da ceo proces upravljanja sagledamo, pratimo i
kontroliSemo, negubedi iz vida unapred postavljene ciljeve. | s obzirom da je re¢ o
dinami¢nom procesu u kojem se intenzivno upotrebljavaju savremeni menadZment alati,
primena tehnika projektnog menadZmenta omogudéava i brzu adaptaciju na novonastale
okolnosti, opet imajudi pred sobom horizont zadatih ciljeva kao ishodiste.

Grupa autora navodi da se "projektni menadzment dogadaja fokusira se na menadZzment

proces stvaranja dogadaja, a ne samo na ono $to se odvija tokom dogad‘aja"93

. Postavljena
tvrdnja se odnosi na festivale, koji se naj¢es¢e odvijaju tokom nekog vremenskog perioda
od nekoliko sati ili dana, dok se proces upravljanja festivalom odvija tokom vise meseci ili
godina. Dakle, upravljanje festivalima je proces koji opisuje sve faze razvoja festivala, od
trenutka razvijanja ideje (ukoliko je re¢ o premijernom festivalu), planiranja, faze
implementacije dogadaja i na samom kraju faze evaluacije. Medutim, kao ni u slucéaju
tipologije festivala, ni po pitanju definisanja menadZmenta festivala ne postoji jedinstven
konsenzus medu autorima oko definisanja upravljanja festivalima. Pa ¢ak ni po pitanju svih
elemenata ili aktivnosti koje ¢ine ovaj proces. Konfuziju vrlo ¢esto Cini nerazumevanje
procesa upravljanja festivalima kao jedinstvenog i integrisanog sistema, ve¢ se ¢esto pod
ovim pojmom podrazumeva iskljucivo realizacija i kontrola samog dogadaja. Ali ovakva
razmisljanja danas bi vec¢ trebala da budu prevazidena. Ono Sto bi zapravo predstavljalo
barijeru u potpunom razumevanju pojama, znacaja i uloge upravljanja festivalima, su
¢injenice da je polje njihove implementacije izuzetno Siroko, da svaki festival predstavlja
pricu za sebe i da su ulazni parametri vrlo razli¢iti. Cak i parametar vremena i trajanja
postaje preprekom prilikom pokusaja njegove integracije u definiciju menadZmenta
festivala. S druge strane, ostaju na okupu elementi koji nedvosmisleno Cine sastavni deo
procesa upravljanja dogadajima kao $to bi Cinili proces upravljanja u nekoj drugoj
poslovnoj oblasti, pri ¢emu ne treba zanemariti ni njihovo stratesko utemeljenje. Proces

% Allen J. i dr, op. cit., str. 279

77



Komparativna analiza integrisane i tradicionalne promocije kulturnih dogadaja

upravljanja festivalima iskazuje i snazan integrativni karakter time S$to objedinjuje
upravljanje u razlicitim menadZment oblastima (na primer: planiranje, rukovodenje,
marketing, finansije, kontrola, logistika, menadiment rizika, evaluacija, i dr.). Dalje,
upotreba savremenih alata i kanala komuniciranja je takode jedna od odlika
menadZmenta festivala, esto postavljajuci i standarde za nove vidove komunikacije ili
pronalazenje novih nacina dosezanja ciljnog auditorijuma. Festivali su po prirodi stvari vrlo
Cesto mesto odvijanja nepredvidenih dogadanja, pa je kreiranje takozvanog "plana B"
jedan od osnovnih postulata upravljanja rizicima koji Cini sastavni deo menadzmenta
festivala.

Na osnovu ovde iznetih zapaZzanja, ukljucujuéi evidentne elemente koji sainjavaju proces
upravljanja festivalima, u moguénosti smo da ponudimo dovoljno Siroku definiciju
upravljanja festivalima:

Upravljanje festivalima je proces koji obuhvata koordinaciju svih zadataka i aktivnosti
koji su potrebni za realizaciju festivala po pitanju njegove strategije, planiranja,
implementacije, kontrole i evaluacije, zasnovane na principima savremenog marketinga,
integrisanih komunikacija i metodama projektnog upravljanja.

4.6.1 Proces upravljanja festivalima

Osnovni cilj uspostavaljanja procesa upravljanja dogadajima je adekvatno sagledavanje,
kontrola i sprovodenje svih faza kroz koji prolazi ciklus upravljanja. Sve projektne faze su
safinjene od veceg broja aktivnosti i zadataka koji se izvrSavaju tokom odredenog
vremenskog perioda, a posebno podeSeni menadiment alati sluZe za dostizanje
postavljenih ciljeva. Upravljenje dogadajima, samim tim i festivalima, najéesée se
pojednostavljeno ilustruje kroz pet faza, koje ipak treba uzeti sa dozom rezerve: praksa je
pokazala da nije toliko jednostavno generalizovati procese unutar ovako dinamicnih
oblasti, kao i zbog Cinjenice da ilustracija u ovom slucaju sluzi da bi se precizno mapirale
toliko brojne i ¢esto vrlo sli¢ne aktivnosti unutar samog predloZenog procesa upravljanja.
Analogija sa procesom upravljanja u drugim oblastima (na primer u IT sektoru ili
gradevinarstvu) nije slucajna, jednostvno, u svim varijantama se procesi dovoljno
generalizuju i tako imaju mnoge zajednicke elemente. Medutim, uzimajuéi u obzir
dinamicnost i stalne promene okruzenja u kojem se odvija upravljanje festivalima, zatim i
specifikume svakog pojedinacnog festivala koji bi se uvukao u matricu procesa, za

upravljanje festivalima saciniéemo nesto drugaciji, prosireni model®*:

% 7a razliku od na primer Getz-a, Goldblatt-a i dr, koji potenciraju petostepeni model.
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llustracija 10: Faze upravljanja festivalima

Faza istrazivanja

Bilo da se ideja o organizaciji festivala javila kao rezultat iskazanih potreba trzista za
takvim tipom dogadaja, ili je to bio trenutak inspiracije pojedinca, prilikom uspostavljanja
procesa upravljanja festivalima inicijalnu fazu c¢ine brojna istrazivanja. Kabinetska
istrazivanja (koja su danas uglavnom bazirana na istraZivanjima putem interneta) bi mogla
da traZze odgovore na pitanja poput istorijata slicnih dogadaja, postojanje potencijalne
konkurencije i dostupnosti resursa potrebnih za implementacijom festivala. Drugi tip
istrazivanja bi se odnosio na terenska istrazivanja (gde opet imamo Siroku upotrebu novih
medija), a potencijalne teme istrazivanja bi se odnosile na zainteresovanost publike,
definisanje ciljnih grupa i aktuelne trendove u tematskim oblastima na koje se festival
odnosi. U odnosu na rezultate istrazivanja, menadzer dogadaja ili menadzerski tim je u
mogucénosti da izradi "idejnu zabeleSku o festivalu" (eng. festival concept note), ali po
potrebi i da izradi studiju izvodljivosti dogadaja. Dakle ve¢ u ovoj fazi, koja mozZe da traje i
mesecima, iskazuje se potreba za prikupljanjem velikog broja informacija, koje ¢e se kroz
posebno pripremljene modele testirati i dati odgovore na pitanja da li je moguce sprovesti
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ideju u delo. Ovaj set informacija ¢e ukljuciti podatke o potencijalnim izvorima finansiranja
(donacije, sponzorstva, prodaja ulaznica i drugi sopstveni prihodi), nacrtu budzeta,
potrebnom broju i kvalitetu ljudskih resursa, pretnjama i opasnostima koje se nalaze na
putu. Sa svim uklju¢enim relevantnim informacijama, menadZeri su u moguénosti da
izrdade i viSe razli¢itih studija, sa razli¢itim ulaznim parametrima, koje ¢e tako biti
ponudene zainteresovanim stranama (stejkholderima: na primer gradskim vlastima koje bi
finansirale dogadaj). Faza istraZivanja nije vremenski i funkcionalno izolovana. Ona se
preklapa sa fazom planiranja koja sledi u procesu, ali je i pod konstantnim uticajem
strateSkog menadZmenta. Simboli¢ni kraj ove faze predstavlja jednostavno pitanje: da li je
opravdano nastaviti sa aktivnostima, ili ne.

Klju¢ne reci u fazi istraZzivanja: ciljevi, trziSna pozicija, izvori finansiranja, potencijalni
potrosaci.

Faza planiranja

Proces planiranja festivala sagledava trenutnu i njegovu Zeljenu poziciju, a zatim iz
strateskog aspekta definiSe puteve za dostizanje zacrtanih ciljeva. Kljuénu ulogu u
definisanju ovih puteva Cini razumevanje unutrasnjih i spoljasnjih faktora koji uti¢u na
organizaciju festivala, a koji se kre¢u od adekvatnog sagledavanja kapaciteta organizacije i
resursne baze, do drustvenih okolnosti i sl. Dobro planiranje ¢e pred menadzZere razviti
mapu sa mnoStvom puteva i alternativnih strategija, ali u isto vreme postaviti znakove
upozorenja u odnosu na dinamicne procese u kojima se ovi planovi realizuju.

Proces strateskog planiranja ima sledeée faze®:

e Uspostavljanje vizije i misije festivala

Ovo obi¢no budu jednostavne i kratke formulacije koje doprinose brzom i lakom
razumevanju projektovane pozicije festivala u nekom srednjero¢nom ili dugoro¢nom
planu, kao i o nacinima dostizanja ovih ciljeva. One su vodilje i kormilari festivala ne
samo za menadiment, vec i sve zainteresovane grupacije okupljene oko dogadaja
(stejkholderi). Pojedini festivali imaju posebno definisanu viziju i misiju, neki ih
objedinjuju u jedinstven stav (eng. statement), a pojedini festivali ih uopste nemaju.
Ali danas je sve mogucde, pa Cak i situacija da takvi festivali napreduju i da se razvijaju.
Samo se namece pitanje postavljeno sa strateskog aspekta: Ali u kom pravcu?!

Dobri primeri precizno definisane festivalske vizije i misije bi mogli biti:

> Adaptirano po Getz-u D., Op. cit.
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Vizija kanadskog "Winipeg folk festivala"®: "Naga ultimativna dugorocna vizija je da

pozicioniramo Vinipeg na svetskoj sceni, kao centar izvrsnosti u oblasti tradicionalne
muzike, sa njom vezanog obrazovanja i proslava, rame uz rame sa Nesvilom, Nju
Orleansom, Cikagom i Ostinom."

Misija "Arts for Art" organizacije (ujedno i festivala)®’: "Arts for Art podrzava razli¢itosti
u muzici, plesnoj umetnosti i idejama koje prihvataju improvizaciju kao sredstvo
transformacije umetnika i publike. AFA je posveéena uspostavljanju ravnoteze u svetu
narusSene ravnoteze, kroz umetnost i vizionarske ideje koje ne prezaju ni od Cega."

Razvijanje ciljeva

Jednom dobro definisani, oni postaju pogonskom snagom i putokazima za sve
uklju¢ene u organizaciju festivala. | moida najvaznije: oni omogucavaju da se
kvantifikuje napredak, da se po njima kao indikatorima mere rezultati ostvarenog u
procesu upravljanja festivalima. Pozivajuéi se na Dorana, korisno polaziSte prilikom
zacrtavanja bi moglo da bude po S.M.A.R.T. modelu®®:

Specific — jasno odredeni,

Measurable — merljivi,

Assignable — dodeljivi, preciziraju ko je odgovoran

Realistic — realisti¢ni, u odnosu na raspolozZive resurse

Time-related — vremenski odredeni, sa akcentom na vreme dostizanja rezultata.

Slededi analogiju i prateci Semu faza upravljanja festivalima, pored opstih ciljeva koji su
postavljeni pred menadzement festivala, oni mogu (i pozeljno je) da se definiSu za sve
oblasti upravljanja. Tako na primer mogu da se definisu ciljevi po pitanju posecenosti
ili ucesnika dogadaja (ukupan broj posetilaca, broj uklju¢enih lokalnih organizacija, broj
umetnika ili izvedenih dela, i sl.), zatim po pitanju finansija (ukupno ostvareni prihodi,
broj prodatih ulaznica, sredstva preusmerena u dobrotvorne svrhe, procenti donacija
ili sponzorstava, i sl.), po pitanju ljudskih resursa (broj obucenih volontera, rast
njihovog broja, i sl), marketinga, upravljanja vremenom, rizicima, itd.

% http://winnipegfolkfestival.ca/our-organization/mission-vision-values/, 6.8.2014.

%7 http://artsforart.org/about/mission, 6.8.2014.

*® Doran G.T., There's a S.M.A.R.T. way to write management's goals and objectives, Management Review,
Vol.70, br.11, AMA Forum, SAD, 1981, str. 35-36
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Izrada situacione analize

Situaciona analiza se Cesto poistovecuje da SWOT analizom, koja ¢e dati opsti pregled i
pozicioniranje festivala u odnosu na njegove snage, slabosti, Sanse i pretnje. Ipak ova
analiza nije uvek i do kraja relevantna. Menadzeri bi trebali da budu uvek svesni
mnogih dinamiénih faktora okruZenja koji mogu uticati na proces upravljanja
festivalima, i ne samo da ih prate, ve¢ po potrebi i pojedinacno dubinski skeniraju:
politicki, drustveni, ekonomski, tehnoloski, demografski, faktor konkurencije...

Identifikacija strateskih puteva

Gore pomenuta SWOT analiza ¢e izgubiti svaki znacaj ukoliko se rezultati na koje ona
ukazuje ne primene u praksi. A prepoznavanje strateskih opcija, kasnije i njihova
evaluacija i izbor, predstavljaju kljuna mesta njihove primene. Razli¢iti su i brojni
pristupi u definisanju strategija, ali se one uvek odnose na ranije postavljene ciljeve.
Na primer strategije koje se odnose na dostizanje nekih kvantitativnih ciljeva (veéa
poseéenost, target u prodaji ulaznica, i sl), strategije koje se ti€u pozicioniranja,
strategije programskog razvoja i sl. U nekim slucajevima pronalazimo i onu vrstu
odluka menadimenta koja se u prvi mah ne bi cinila logicnom, ¢ak do situacije da se
pojedini dogadaji suzavaju, smanjuje njihov obim, ili ¢ak da se festivali gase. Detaljnija
analiza bi pokazala da ovo moZe biti opravdano usled znacajnih promena u
drustvenom ili politickom okruZzenju, usled pada kupovne moci potencijalnih
posetilaca, usled ekoloskih razloga ili jednostavno Cisto poslovnih, u kojima se
organizator odlucuje da svoje snage preusmeri u drugom pravcu. lako se u literaturi
najéesce spominje opste polaziste podela strategija na strategije rasta, konsolidacije i
suzavanja, kao i na njihove kombinacije, ostaje utisak da na ovom polju i dalje ima
mnogo prostora za napredak i sagledavanje dinamicne festivalske industrije i iz drugih
aspekata.
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Primer iz prakse: Neobicni strateski odabir menadZmenta Glastonbury festivala

Festival u Piltonu (Engleska) je osnovan 1971. godine kao festival popularne, folk i bluz
muzike, a sadasnji zvani¢ni naziv festivala je "Glastenburi festival savremenih
izvodackih umetnosti". Pored savremene muzike, na festivalu se odrZavaju pozorisne
predstave, kabarei, plesni performansi, cirkusi, i dr. Na festivalu uvek nastupaju
najveca svetska imena, medijska pokrivenost je izuzetna, a festival je do danas
postigao imidZ najveceg greenfield festivala na svetu sa preko 175.000 zabelezenih
poseta. Uz ovo vredi napomenuti da se ulaznice za ovaj festival rasprodaju u roku od
nekoliko sati.

Medutim interesantan je strateski odabir organizatora festivala i to joS od njegovog
osnivanja, da definiSu tzv. "jalove godine" u kojima se festival nece odrzavati.
Prvobitno je ovo bilo predvideno na svakih 5 godina, ali je pomeranja u ovim rokovima
bilo u svakoj deceniji. Godine bez festivala su uvedene kako bi se zemljistu na kojem se
festival odrzava, lokalnom stanovnistvu i organizatorima omogucio jednogodisnji
predah od uobicajene festivalske vreve i tenzije. Poslednja pauza je bila zakazana za
2011, ali je odlozena za godinu kasnije, pre svega iz razloga Sto je za tu godinu u
Londonu bila zakazana letnja Olimpijada. Michael Eavis, glavni organizator festivala je
izjavio da je manjak i visoka cena mobilnih toaleta i obezbedenja jedan od razloga
ovakve odluke. Neki bi rekli pomalo ¢udne za festival koji ostvaruje preko 30 miliona
funti godisnjeg prihoda, ali se tokom svih ovih godina pokazalo da je publika navikla na
ovaj ritam i da se nakon svakog petogodisnjeg prekida festivalu vrada u joS vecem
broju.

"Jalove godine" Glostenbury festivala: 1980, 1988, 1991, 1996, 2001, 2006, 2012.

Izvor: http://en.wikipedia.org/wiki/Glastonbury Festival
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Evaluacija i izbor strategije

Jedinstven je stav mnogih autora da je za adekvatnu evaluaciju neophodno definisanje

jasnih kriterijuma. Za menadZment dogadaja uopsteno uzev, mogli bi da se postave

sledeci uslovi:

- Test doslednosti ciljeva (ili kao usaglasiti ciljeve, zadatke i odabrane strategije),

- Fokus test (ili "kako razdvoijiti Zito od kukolja", ostati koncentrisan na ono $to je
bitno i relevantno, a marginalne ¢inioce ostaviti po strani),

- Test izvodljivosti (ili odgovor na jednostavno pitanje Da li ovo radi? /Will it work?/)

Razvoj operativnih planova

| to na svim poljima upravljanja: administracija, dizajn sadrzaja, marketing i
komunikacije, finansije, logistika, upravljanje vremenom, ljudski resursi, menadZment
rizika i dr. Oni se izraduju kao vrlo precizni i detaljni, podrazumevaju dodelu
konkretnih zadataka pojedicima ili grupama zaduZenim za odredenu oblast, imaju
definisane jasne termine realizacije, detaljne liste za proveru, definisana pravila i
standardne procedure, i tome slicno, a kroz koje se prati dnevni ili neki drugi
kratkoro¢ni napredak u ispunjenju zadataka. Logi¢no je, oni moraju da su dosledni
postavljenim strateskim planovima, ciljevima i zadacima.

Postavljanje sistema kontrole

Bilo da je re¢ o manjem dogadaju gde ¢e menadZer u neposrednom posmatranju
aktivnosti ili u razgovoru sa osobljem dolaziti do informacija, ili je re¢ o uhodanom
sistemu koji podrazumeva podrsku MIS sistema, detaljno razradene planove,
odgovornosti i izvStavanja, sistem kontrole se ¢ini nezaobilaznim u cilju postavljanja
standarda za ispunjenje zadataka i osiguravanja da se oni zaista ispune po planu.
Najjednostavnije, ovaj proces prolazi kroz tri faze:

- Uspostavljanje standarda,

- Uocavanje odstupanija,

- Korektivne aktivnosti.

Kako navodi grupa autora, mozemo da definiSemo slede¢e metode za vrienje sistema
kontrole®:

- Redovno izvestavanje i sastanci, sa akcentom na izvestaj o statusu projekta,

- Delegiranje zadataka na pod-grupe i njihova samokontrola,

- Sistem kontrole kvaliteta, na primer uz primenu TQM modela,

* Allen J. i dr, op. cit., str. 320-324
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- Stalna ekonosmka kontrola kroz dijagram prelomne tacke varijabilnih i fiksnih
troSkova i ostvarenih prihoda,

- Analiza kroz postavljene odnose, na primer odnos neto prihoda / ulaganja, i sl,

- Uspostavljanje menadZment informacionog sistema, kako bi se sve pretpostavke
uklopile,

- Podsticanje i nagradivanje zaposlenih, kao vrsta podrske i podsticanja
samokontrole.

e Razvoj procesa evaluacije i povratne sprege
Dobro planiranje procesa evaluacije i uspostavljanje automatskih povratnih sprega,
omogucavaju menadZmentu festivala pravovremene reakcije na uo¢ena odstupanja od
zacrtanih planova. Sistem evaluacije se smatra poslednjom fazom ciklusa, ali je jasno
da se terminski i funkcionalno preklapa sa fazom istraZivanja narednog festivalskog
ciklusa.

Razvojna faza

U razvojnoj fazi dolazi do implementacije ranije definisanih planova, koji se ti¢u svih
oblasti i svih detaljno definisanih zadataka. Razvojna faza moZe da obuhvati: pocetak
prodaje karata, pocetak procedura javnih nabavki, ugovaranje spoljnih saradnika, odabir
konretne opreme koja ¢e se upotrebljavati, definisanje konkretnog programa festivala,
rezervaciju avio karata, pocetak promotivnih aktivnosti, i tome sl. Aktivni deo ove faze Cini
testiranje planova i uocavanje procepa koji bi mogli da sputaju njihovu realizaciju.
Donosenje odluka po svim pitanjima postaje intenzivnho, mnoge aktivnosti se odvijaju
simultano i u meduzavisnosti jedno od drugog. U tom smislu, poja¢ana je moguénost
pojave greSaka i poveéani su rizici u razlicitim domenima. KasSnjenje realizacije jedne
aktivnosti moze Zestoko da utice na neku drugu, ili ¢ak na redefinisanje nekog dela
operativnog plana. Tako bi na primer usled neadekvatno pripremljene tenderske
dokumentacije i kasnjenja sa javhom nabavkom tende za pokrivanje binske konstrukcije,
organizator bio suocen sa problemom pomeranja mesta odrzavanja dogadaja na sigurniju,
pokrivenu lokaciju. Lanac promena operativhog plana u tom smislu bi verovatno bio
izuzetno dugacak.

Implementacija dogadaja
Dolazimo do esencijalne faze upravljanja festivalima, mestu kona¢nog susreta dizajniranog

festivalskog paketa i njegove publike. Dug je put organizacioni tim festivala presao,
mesece, mozda i Citavu godinu, a aktivnosti se sve viSe ubrzavaju. Sat oznacava pocetak

85



Komparativna analiza integrisane i tradicionalne promocije kulturnih dogadaja

festivala a ujedno i odbrojava vreme do njegovog zavrSetka. Bio to dan ili dva, produzeni
vikend ili mozda citava nedelja, usluzni ambijent koji je kreiran kako bi se posetiocima
pruzio kreativni doZivljaj zbog kojeg su prisutni, postaje mestom dramati¢ne razmene
iskustava svih uklju¢enih u proces. Faza implementacije postaje i fazom delimi¢ne
improvizacije, kako zbog ¢injenice da se ovde dogada trenutak kada se upravljacke uloge
spustaju na sekundarne nivoe, s obzirom da zadaci i odgovornosti koje ih prate, moraju u
datom trenutku da odgovaraju na nastale promene, i to bez razlike na prethodno zacrtane
operativne planove. Prilikom organizacije muzickog festivala, menadzer bine ¢e u jednom
trenutku dobiti ultimativnu i odlu€ujucu ulogu kada da dozvoli ¢in otvaranja festivala, ili ¢e
voda volonterskog tima usled iznenadnog nevremena odluciti da pregrupise volontere na
zadatke zaStite posetilaca festivala. | to bez znanja top-menadimenta. Samo-kontrola
unutar manjih organizacionih celina koje Cine festival dobija prevagu, iako to spoljnom
posmatracu sasvim sigurno ne zapada za oc€i. Za posetioca festivala, to je samo jos jedan
novi doZivljaj i pla¢eno ili nepla¢eno iskustvo koje Zeli do kraja.

Zatvaranje festivala

Kada se na festivalu spusti i poslednja zavesa, za menadzerski tim uglavhom to znaci
nastavak posla bezmalo istim intenzitetom. Na lokaciji odrZanog festivala se odvijaju
poslovi raspremanja, pakovanja i arhiviranja opreme, a kod velikih dogadaja cesto je
potrebno rukovoditi se unapred utvrdenim procedurama za razduZivanje: delovi znacajne i
velike opreme se vradaju njihovim vlasnicima, po potrebi Salju na reparaciju, pra¢enjem
listi za proveru prikuplja se sitna oprema poput radio stanica, usluznih telefona, i sl. Veéina
aktivnosti menadZmenta se opet preusmerava na kancelarijsko poslovanje: prikupljanje
podataka, dovrSetak administrativnih poslova, arhiviranje, audio i video postprodukcija,
finalna saopstenja za medije i dr. Liste za proveru (eng. checklists) u ovoj fazi igraju
znacajnu ulogu i omogucavaju organizatoru da izbegne nepotrebne gubitke, da
bezbednost osoblja i posetilaca i nakon festivala ostane na zacrtanom nivou, da se svi
procesi zavrSe u planiranom vremenu. Faza zatvaranja po mnogim misljenjima predstavlja
i poslednju fazu upravljanja festivalom, povlaceéi analogiju sa ciklusima projektnog
menadZmenta. Medutim, poudeni iskustvima iz drugih oblasti poslovanja, oseéamo
potrebu da dodatno definiSemo i fazu evaluacije.

Faza evaluacije
Ona se odvija permanentno tokom celog procesa upravljanja festivalima. Na putu od faze

planiranja do zatvaranja festivala, ona je vezana za kontrolu i kao takva ona ée zahvatiti
sva podrucja upravljanja. Moguce je podeliti na (1) operativnu kontrolu i evaluaciju - koja
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¢e se vrsiti na dnevnoj osnovi i zadirati u detalje pojedinacnih podrucja upravljanja, i (2)
kontrolu i evaluaciju strateskih elemenata, poput ciljeva, odabranih puteva ostvarenja, i
dr.

Usled pomerenog fokusa na druge elemente poslovanja tokom razvojne faze,
implementacije i zatvaranja festivala, faza evaluacije dobija na svom pravom znacaju tek
kada se prasina slegne. Kazu, jutro je pametnije od veceri. Post-festivalska evaluacija
najcesce pocinje organizovanim zaklju¢nim sastankom koji se zove debrifing, a na kojeg su
pozvani svi ukljueni u proces. Narocito kod velikih dogadaja nije nuzno prisustvo svih
osoba, to bi zapravo bilo nemoguce, veé samo klju¢nog menadzZerskog osoblja uklju¢enog
u organizaciju. lznose se misljenja ali u okviru sastanka i prikupljaju informacije "dok su
sveze". Dobrodosla je i lista za evaluacionu proveru, koja bi u zavisnosti od karaktera i
velic¢ine festivala mogla da belezi komentare na sledeée aspekte organizacije festivala:
pridrzavanje satnici, komentari na lokaciju odrzavanja festivala, organizovanost
biletarnice, kvalitet programa, kvalitet izvrSenja zadataka osoblja, obezbedenje i prva
pomo¢, adekvatna obavestenost publike tokom festivala i obeleZzenost lokacija,
organizovanost transporta, toaleti i dostupnost pijaée vode, ispunjenje ugovornih obaveza
ka sponzorima, aktivnosti publiciteta, i dr. Podela ranije pripremljenih upitnika i anketnih
listova je takode od velike koristi, s obzirom da se njima doseze daleko veéi broj
angazovanih saradnika na projektu, poput na primer desetina ili stotina volontera i
partnerskih organizacija.

Medutim, nakon toga se glavno teZiSte evaluacije pomera na dugacak, ponekad i monoton
kancelarijski posao, u okviru kojeg se analiziraju svi prikupljeni podaci tokom citavog
ciklusa i uporeduju sa polaznim parametrima. Dve glavne oblasti u kojima se odvija
evaluacija upravljanja festivalom ée biti finansije i monitoring medija.

Faza evaluacije se vremenski i funkcionalno preklapa sa fazom istraZivanja koja se nalazi na
pocetku procesa upravljanja festivalima. Rezultati evaluacije ¢ine gradu za naredni ciklus, i
kroz mehanizam "naucenih lekcija" (eng. lessons learned) poboljSavaju se performanse
svakog narednog dogadaja. Uocavanje i razumevanje ciklicnog karaktera festivalskih
industrija je esencijalno za adekvatno razumevanje svih procesa koji se odvijaju unutar
procesa upravljanja festivalima, narocito veze koje spajaju fazu evaluacije sa narednim
festivalom.
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4.7 Dodatak uz Ill poglavije: Uticaj festivala na razvoj lokalnih zajednica i turistickih
destinacija

Potaknuti Sirinom dosega festivalskih industrija, osecamo potrebu da se pored gore
navedene elaboracije festivala u kontekstu upravljanja dogadajima, kratko osvrnemo i na
njihov potencijal u razvoju turistickih destinacija.

Kao polaznu definiciju turisticke destinacije uzecemo Kotlerovo stanoviste, pri ¢emu se
destinacija opisuje kao "mesto sa stvarnim ili percipiranim granicama, bilo to u fizickom
smislu poput nekog ostrva, zatim politickim barijerama, ili vestacki stvorenim granicama
potaknutim trziénom utakmicom, gde njihove obrise definide tour-operater..."*®
Destinacije se razlikuju po veli¢ini, i ne postoji jedinstven stav o tome Sta su granice njenih
gabarita. Ipak, ukoliko neka kulturna atrakcija, grad ili region Zeli da postane turistickom
destinacijom, morala bi da ispuni odredene uslove. Jer samo Zelja nije dovoljna, a u
danasnje vreme Zestoke konkurencije bismo rekli da je to c¢ak izuzetno ozbiljan
marketinski, infrastrukturni i politi¢ki izazov. Genralno govoreci, destinacije mozemo da
podelimo na mikro i makrodestinacije, pri cemu bi manju destinaciju mogao da predstavlja
neki grad ili prirodni lokalitet sa prepoznatljivom i zaokruzenom prirodnom datoscu
(Zlatibor, Subotica ukljucujuéi Jezero Pali¢, i sl), dok se medu velikim zaokruzenim
destinacijama podrazumevaju klasteri manjih, kao Sto bi to bila recimo Dalmacija sa svim
gradovima na obali i ostrvima, ili najve¢a makroturisti¢ka destinacija na svetu - Evropa.’™
Medutim u smislu destinacije i njene povezanosti sa kulturnim dogadajima, uglavnom
govorimo o mikrodestinacijama, bilo da je re¢ o manjim lokalnim, ili ve¢im globalnim
kulturnim dogadajima. Cak i neki od najvec¢ih poput svetskih izlozbi ili najpozantijih
karnevala, opet se odvijaju samo u jednom gradu.

Upravljanje festivalima i menadzment turistic¢kih destinacija se sve ¢es¢e spominju u istom
kontekstu. Strucna literatura iz oblasti turizma, narolito onaj deo koji se odnosi na
marketing u turizmu ili marketing menadZment turisti¢kih destinacija, obliluje poglavljima

102

posvecenim menadimentu dogadaja, analizama i brojnim primerima iz prakse™°. S druge

strane, uvidom u vecinu analiza festivala koje trenutno mogu da se pronadu na internetu,

100 kotler Ph. i dr, Marketing for Hospitality and Tourism, 3. izdanje, Prentice Hall, 2002, str. 718

% pg podacima Evropske komisije - Direktorata za preduzetnistvo i industriju EU iz 2007. godine, 58,2%
svetskog turizma se odnosi na Evropu. Turisticka industrija u Evropi direktno zaposljava 9 miliona ljudi i ¢ini
4% ukupnog evropskog BDP-a (indirektno preko drugih angaZovanih sektora 24 miliona zaposlenih i blizu
11% BDP-a).

% Na primer autori poput Ph. Kotlera, D. Getza, u domacoj literaturi O. Bakica i dr.
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zaklju€ujemo da brojni parametri i indikatori poput poseéenosti, broja no¢enja, ukupne
potroSnje po posetiocu i sl, zapravo ¢ine gradivno tkivo turisticke ekonomije. | dalje od
toga: kulturni dogadaji i okviru njih festivali, postali su kreativna pogonska snaga turisticke
industrije i njen nezaobilazan deo. Ali zapravo koliki je i kakav uticaj festivala na okruzenje
u kojem se organizuje (Citaj: turisticku destinaciju)?

Videli smo ranije u tekstu da se opsti uticaj festivala odnosi na cCetiri glavne oblasti: (1)
drustvene, i u okviru njih kulturne faktore, (2) ekonomske, i u okviru njih turisticke, (3)
politicke, i (4) faktore fizickog okruzenja. S druge strane, pozivajuci se na izvore u domacoj

literaturi®®

navodimo opsSte faktore uticaja na marketing turisticke destinacije: (1)
elementi makro okruzenja (ekonomske, politicke, ekoloske, tehnoloske i socio-kulturne
promene), (2) faktori trziSta (koji uklju¢uje pojedinacne cCinioce uticaja poput kupca,
njegove plateZne sposobnosti i spremnosti za kupovinu, prodavce i proizvode/usluge koji
su oni spremni da ponude trZistu, usluzni ambijent i vremenska distanca u kojoj se vrsi
trziSna interakcija), (3) faktor konkurencije, i (4) pregled internih resursa destinacije
(lokacija, infrastruktura, ljudski resursi, postojeéa ponuda turisti¢kih proizvoda/usluga,

marketing, i dr).

Ukrstanjem navedenih polaziSta, uo¢avamo direktnu povezanost i uzajamnu uticajnost
navedenih oblasti, u apsolutno svim dimenzijama. Neminovno je dakle bilo, da se u
jednom trenutku u literaturi pocne govoriti i analizirati navedeno, te da se fenomen
festivala prepozna kao "novi talas alternativnog turizma koji smanjuje negativne uticaje,
doprinosi odrZivom razvoju i poboljava odnos izmedu domacéina i posetioca"'*. Od tog
trenutka je medutim proslo vise od dve decenije, a tokom vremena su se dogodile
znadajne, za to vreme nezamislive promene. Pre svega na nivou tehnoloSkog razvoja i
potpunom revolucijom komunikacija (pojava interneta), gde se teZiSte sa jednostavnog
raspolaganja informacijama pomerilo na brzinu kojom se dolazi do nje. | kako se sa njom
barata. U jednom ovakvom novom ambijentu bilo je neminovno i da ¢e se strategije
promocije turistickih destinacija pomeriti ka pronalazenju brzih i propulsivnih resenja,
novih i alternativnih ponuda, gde su se festivali i kulturni dogadaji pojavili kao izvrstan
partner.

A festivali pored svog ranije navedenog opsteg, prepoznatljivog uticaja, svoj direktan uticaj
na razvoj turisticke destinacije iskazuju i kroz aktivno ukjucivanje u lokalne zajednice:

1% Baki¢ 0., Marketing management turisticke destinacije, Cigoja $tampa, Beograd, 2005, str. 39-68

1% Getz D., Festivals, Special Events and Tourism, Van Nostrand Reinhold, New York, 1991, str. 5
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Kroz interakciju sa lokalnom zajednicom festivali doprinose disperziji kulturnih
uticaja:

Vrlo ¢esto ¢lanovi neke lokalne zajednice ne bi bili u moguénosti da iskuse i dozive
nesto od savremenih trendova u kulturi, dok su festivali upravo generator trendova u
savremenoj kulturi, ¢ime uti¢u na kulturnu edukaciju lokalnog stanovnistva. Ovo je
evidentno za velike dogadaje, ali je znac¢ajan uticaj i manjih dogadaja, koji imaju trend
da se kapilarno povezuju sa lokalnom zajednicom. Interesantan primer je jednog
manjeg interdisciplinarnog festivala u madarskom vinogorju Vilanj: festival Erdegkatlan
se pocCetkom avgusta odrzava u nekoliko okolnih sela, medu kojima je i KiSharsanj,
lokalna zajednica sa preteZzno romskim stanovnistvom. U selo koje ima svega po jednu
crkvu, krému, prodavnicu i pekaru, tokom nedelju dana dode nekoliko hiljada
posetilaca da bi uzivalo u koncertima poznatih bluz, dZzez i world music sastava. Neka
od njih dolaze iz drugih drzava, ¢ak i sa drugih kontinenata. Lokalno stanovnistvo, osim
Sto dobija moguénost da izdaje sobe za noéenje, da radi na festivalu kao obezbedenje
ili da pruza druge usluge, ima mogucnost da direktno dozivi kulturni talas koji ga
verovatno na drugi nacdin ne bi zakacio. Ovaj festival daje primere i u suprotnom
pravcu, gde integracijom lokalnih umetnika u program festivala omogucava
dvosmernu kulturnu razmenu.

Kroz integraciju sa lokalnom zajednicom, oni omogucavaju uklju¢ivanje lokalnih
resursa u samu strukturu festivala:

Nadovezujuéi se na prethodno navedeni primer, uoavamo na mnogim festivalima
kako oni postaju mestom plasmana lokalnih proizvoda ili usluga (promocija lokalnih
vinarija i vinskih puteva, vasar rukotvorina, i sl.), i time podsticu lokalnu ekonomiju.

| dalje na lokalnom nivou, festivali su mesta uc¢enja i napredovanja mladih:

Najéescec kroz volonterske kampove i organizovane radionice, u organizaciju festivala
se uklju€uje veliki broj mladih iz lokalnih zajednica. Pored navedenom, partnerstva sa
nevladinim sektorom i zajedni¢ka organizacija drustveno-odgovornih kampanja, utice
na nivo znanja i podizanje svesti o pojmovima puput inkluzije, tolerancije, razvoja
interkulturnog dijaloga, odrzZivog razvoja i sl.
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e Festivali doprinose razvoju lokalne infrastrukture turisticke destinacije:

Ovaj fenomen se narocito zapaza kod dogadaja vecih gabarita, gde se oko njih i za
potrebe njihovog odrZavanja gradi lokalna komunalna infrastruktura, putevi, razvijaju
komunikacione mreze.

e Razvoj na ekonomskom planu:

Festivali lokalnim zajednicama omogucavaju veée prihode kroz ostvarena nocenja i
vanfestivalsku konzumaciju hrane i pi¢a, doprinose vecoj komercijalnoj aktivnosti
(lokalni javni transport, taksi usluge, i sl), pove¢anim prihodima od lokalnih taksi, i dr.

¢ Na planu promocije i razvoja turistickih destinacija, festivali direktno doprinose kroz:

- Redefinisanje i osavremenjavanje paketa turistickih proizvoda i usluga,

- Omogucavaju destinaciji bolju promociju i pojavljivanje u velikom broju
medija,

- Otvaraju destinaciju za nove konzumente,

- Uticu na pozitivno trziSno pozicioniranje destinacije, i sl.

Ne smemo da smetnemo sa uma ni Cinjenicu da je ovo samo skrac¢ena lista potencijalnih
uticaja festivala na razvoj lokalnih zajednica, time i turistickih destinacija. Ali ne
zanemarimo ni ranije naznaceno, da festivali ¢esto imaju i negativne uticaje (i to u svim
glavnim oblastima njihovog uticajal), te da je uvek neophodno izvrsiti adekvatnu
optimalizaciju i procenu uticaja koje oni sobom nose. A one su bazirane na dobrom
istraZivanju i evaluaciji. Upravo na ovom polju bi se mogao uoditi vodeéi negativan trend u
odnosima festivala i destinacija: uticaji se obicno mere nakog odrzanog dogadaja, a ne kao
deo unapred planiranog procesa. Ovo utice i na:

- merljivost rezultata (nemoguénost primene konzistentne metodologije i
uporedivosti parametara),

- utice i na umanjene multiplikatorske efekte ekonomskog doprinosa (s obzirom da
se evaluacija ne radi u kontinuitetu i uz potrebe etapne provere kako bi se pojedini
procesi optimalizovali),

- ne koristi sve mogucnosti medusobne ili zajedni¢ke promocije,

- itomessli¢no.
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Dakle zakljuCujemo da ni turisticke destinacije ni festivali joS uvek nisu do kraja razumeli
do koje mere je potrebno da se izvrsi integracija svih procesa i aktivnosti, zarad postizanja
boljih performansi. Ve¢ na osnovu iznetih ¢injenica, ocigledno je da postoji mnogo
prostora za dalji razvoj festivalsko-destinacijskog partnerstva.

A zapravo jo$ vise ako na vreme sagledamo nove trendove: joS do sada u tekstu ne
spomenut, pojam odrzivosti u turizmu postaje nezaobilazna instanca. Razvoj odrzivog
turizma podrazumeva oslanjanje na aktivnosti koje koriste prirodne, kulturne i istorijske
resurse bez ugroZavanja njihove upotrebne vrednosti za buduée generacije. OdrZivi
turizam se zasniva na ravnotezi tri noseda stuba:

(1) ekonomskoj odrzivosti,

(2) odrzivosti Zivotne sredine i

(3) drustveno-kulturne odrzivosti.

Rezimiramo dakle, i u integrativnu matricu partnerstva festivala i destinacija uvodimo novi
princip, koji ée u mnogome pomeriti zajednicke perspektive, verujemo u pravcu jednog
boljeg i kvalitetnijeg sveta. Kako se festivali ve¢ decenijalma prepoznaju kao inovatori na
mnogim poljima svoga delovanja, verujemo u njihov progresivni karakter i stratesko
razmisljanje i u pomenutom pravcu odrZivosti.
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PREDMET ISTRAZIVANJA

5. Uporedna analiza instrumenata i kanala komuniciranja tradicionalne i
integrisane promocije

5.2 Uporedna analiza instrumenata promotivnog miksa

DuZni smo da na pocetku ove analize ponovimo nekoliko terminoloskih odrednica kojima

smo se koristili:

- pod pojmom tradicionalne (klasicne) promocije podrazumevamo promociju kao
instrument klasicnog "4P" marketing miksa,

- dok pod pojmom integrisane promocije ukazujemo na integrisane instrumente i
procese u okviru integrisanih marketing komunikacija.

Parametri za uporedivanje klasi¢ne i integralne promocije polaze od analize njihovog
sadrzaja. U tabelarnom pregledu kratko dajemo ranije navedene instrumente pomenutih
pristupa promociji:

Instreumenti tradicionalnog Instrumenti integrisane promocije
promotivnog miksa

e Oglasavanje e Oglasavanje

e Unapredenje prodaje e Odnosi sa javnoscu i marketing odnosa sa
e Odnosi s javnoscu javnoscéu (MPR)

e Lic¢na prodaja e Sponzorstva

e Direktni marketing e Drustvene mreze

e Direktni marketing

o Unapredenje prodaje, merchendising i
prodajni Standovi

e lzlozbe i sajmovi

e Li¢na prodaja i prodajni menadzment

Tabela 1: Uporedni pregled instrumenata promotivnog miksa:
Tradicionalni vs. integrisani pristup
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Uocavamo da je lista integrisanih instrumenata Sira za tri pozicije: (3) Sponzorstva, (4)
drustvene mreze, (7) lzlozbe i sajmovi, ali i da se pojedini instrumenti navode u
proSirenom kontekstu. Razlog za ovo leZi u Cinjenici da je sama priroda integrisanih
marketing komunikacija nagnala marketare da pojedinim instrumentima pridaju veci
znacaj kroz prosirivanje njihovih funkcija, ili u drugom slucaju, zato Sto su pojedine
funkcije koje su se obavljale u okviru sada ve¢ prosirenih instrumenata toliko razvile svoje
kapacitete, da je njihova uloga postala vise nego evidentna.

Tako na primer odnosi sa javno$éu se posmatraju u jednom drugom svetlu, proSireni
pojmom marketinga odnosa sa javnoscu. Proces jatanja MPR-a se odvijao paralelno sa
pozicioniranjem IMK koncepta kao dominantne marketing filozofije, pa je u tom smislu i u
potpunosti razumljivo da je MPR u sklopu novih marketing perspektiva dobio svoje
adekvatno mesto. Dok je u okviru klasi¢nog pristupa opsta funkcija odnosa sa javnoscu bila
postavljena na relacijama "strateSkog komunikacionog procesa koji gradi uzajamno

"105 , novim okolnostima

korisne odnose izmedu organizacija i njihovih javnosti,
integrisanih komunikacija se istiCe doprinos pojedinénih oblasti njihovog delovanja
ukupnom, pojacanom efektu komunikacija. Na primer podrucja delovanja MPR-a, poput
odnosa sa medijima, publiciteta, korporativnih komunikacija, upravljanja dogadajima,

kriznog menadZment i sl.

Po istom principu kao $to je prethodno kod odnosa sa javnosSéu uocena potreba
redefinisanja unutrasnjih relacija, tako je i kod unapredenja prodaje doslo do isticanja
merchandisinga i uloge prodajnih Standova u integrisanim komunikacijama. Ovde
navedimo i primer licne prodaje kao instrumenta koja je takode doZivela promenu
perspektive iz koje joj se pristupa , upravo naglasavanjem prodajnog menadZmenta.
Zajednicka komponenta navedenih promena je orijentacija i isticanje najbitnijeg faktora u
procesu integrisanih komunikacija: ljudskog faktora, njegovog znanja i sposobnosti brzog
prilagodavanja na dinami¢no okruzZenje.

Medutim najznacajnija razika izmedu tradicionalnog i integrisanog promotivnog miksa, je
proSirivanje opsega komunikacija za tri nove celine: sponzorstva, drustvene mreze i
sajmove i izlozbe. Kako su ranije detaljno definisani navedeni pojmovi i obrazloZena
polazista na kojima se uvode u integrisani promotivni miks (ili u nekim slu¢ajevima kako se
realociraju), ovde ¢éemo joS dodatno napomenuti da se i dalje lome koplja oko uvodenja
drustvenih mreza na ovu listu. Jedni su na stanovistu da ulogu drustvenih mreza svode na
njihov najelementarniji nivo, i posmatraju ga iskljucivo kao kanal komuniciranja. Drugi ga
isticu kao e-WoM komunikaciju (Word-of-Mouth komunikacija posredstvom mreze), i time

1% 1zvor: PRSA, http://www.prsa.org/aboutprsa/publicrelationsdefined/#.U_MO-PkiySo, pristup: 21.8.2014.
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ga svrstavaju u alate kojima se sluZi promocija kao instrument. U ovom radu smo se
odludili za treci scenario po pitanju stava o pozicioniranju drustvenih mreza: za kanal
komuniciranja uzimamo jednostavno internet ili mreze mobilne telefonije. A s obzirom da
aktuelni trendovi ukazuju na ogroman uticaj koji drustvene mreZe imaju, zatim i na
Cinjenicu da su njihovi efekti na pojedinacnim poljima uticaja prevazisli ¢ak i neke
tradicionalne alate kojima se promocija sluzi, smatramo drustvene mreze ravnopravnim
kandidatom za instrument u okviru integrisananog promotivnog miksa.

Zakljucak:

Sasvim je sigurno i jednoznaéno da se ovde radi o dva razli¢ita pristupa, ali da se pojedini
instrumenti promotivnog miksa (bilo po kom osnovu ih posmatramo), ne iskljucuju.
Integrisani pristup komunikacijama deluje osveZenije i duhu vremena koji zivimo, ali
duboko u sebi ima ugradene principe i iskustvo steceno tradicionalnim pristupom
promociji. U tom smislu, razumevanje novog, bilo bi vrlo teSko bez saznanja o osnovama
marketinske teorije i utemeljenju promocije kao klasicnog elementa "4P" marketing
miksa.

5.3 Uporedna analiza tradicionalnih i novih kanala komuniciranja

Kao i u slu€aju instrumenata promotivnog miksa, i karakteristike tradicionalnih i novih

medija smo detaljno obrazlozZili u prethodnim poglavljima. Ovde dajemo tabelarni pregled
istih:

Tradicionalni kanali komuniciranja Novi mediji
e Stampani mediji e Internet
e Elektronski mediji e Mobilne mreze
e Bilbordi
e Telefoni
e Posta

e Komunikacija licem u lice

Tabela 2: Uporedni pregled tradicionalnih i novih medija
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Oblasti integracije:

Stampani mediji > online mediji

Dnevne novine web stranice

Casopisi - -

Magazini -1l -

Elektronski mediji > onlajn verzije elektronskih medija

Televizija Web TV

Radio Web radio, podcast

Telefoni > WiFi ili 3G mobilne aplikacije
(Skype, Viber)

Posta > e-mail

Komunikacija licem u lice > Sobe i programi za ¢askanje (eng. Chat rooms)

Ovaj kratak i jednostavan pregled smo naveli u cilju ukazivanja na aktuelne trendove
integracija tradicionalnih i novih medija. Odnosno preciznije, prilagodavanja tradicionalnih
medija novim trendovima na trZistu i pronalazenja novih i inovativnih nacdina da se
dosegne ciljni auditorijum. A razloga je mnogo.

Trendovi pokazuju da je proteklih godina zabelezen drastican pad prodaje dnevnih novina
i nedeljnika, nasuprot rasta posete njihovim web stranicama. Poznat je primer donedavno
drugog najveceg americkog nedeljnika Newsweek, koji je zbog pada tiraza sa 3 miliona na
svega 1,5 milion, a povec¢anja dnevnih online poseta na 15 miliona, 2012. Godine odlucio
da se iskljucivo prebaci na online izdanje. Medutim, samo nesto viSe od godinu dana
kasnije, Newsweek se ponovo Stampa. Istina, u mnogo manjim tirazima (70.000 primeraka
nedeljno). Ovaj primer ocito ukazuje da na polju izbora tradicionalnog ili novog medija ne
postoje krajnosti, i da ukidanje tradicionalnog medija koji posluje 80 godina, zarad
koncentracije na milione virtuelnih poseta dnevno, nije uvek pravi izbor. Tradicionalni i
novi mediji ne isklju€uju jedno drugo.

Na polju telekomunikacija se takode deSavaju znaajne promene. Klasicne i mobilne

telefonske linije kao kanal komuniciranja su dobile ozbiljnog rivala u mobilnim
aplikacijama poput Skype-a i Viber-a. Viber je na primer juna 2014. godine presao granicu
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od 400 miliona globalnih korisnika. lako je telefon kao kanal komuniciranja joS uvek
neprikosnoven, primeri novih mobilnih aplikacija ukazuju na nova polja Sirenja marketing
strategija po pitanju dosezanja ciljnog auditorijuma. Direktni marketing je decenijama bio
zasnovan na klasi¢noj postanskoj usluzi, a pojava e-maila kao komunikacionog servisa je
uzdrmala "velikog dzZina". Medutim, kako godine prolaze i sa njima se akumulira iskustvo
steCeno na mrezi, ipak deluje da u ovoj dimenziji tradicionalni mediji zadrZavaju znacajne
komparativne prednosti. Tacno je da putem elektronske poste u jednoj sekundi dolazite
do milionskog globalnog auditorijuma, ali izgleda da sve to nije dovoljno da srusi
kredibilitet i pouzdanost postanskog servisa, kojem korisnici jo$ uvek toliko veruju.

| u dimenziji medija se zaklju¢ak svodi na sli¢nu konstataciju kao po pitanju tradicionalne i
integrisane promocije: tradicionalni i novi mediji jedno drugo ne iskljuuju, ve¢ teze
integraciji i pronalazenju inovativnih resenja za dosezanje ciljnog auditorijuma. Imajudéi u
vidu navedeno, analiziraéemo mogucée komunikacione strategije za kulturne dogadaje, kao
vrstu oglednog polja za elaboracije koje su iznete u svim prethodnim poglavljima.

5.4 Uporedna analiza upotrebe tradicionalne i integrisane promocije kulturnih dogadaja

Sektor kulturnih industrija spada u najdinamicnije industrijske grane, koji medu prvima
odgovara na dolazec¢e trendove. Uglavnhom tehnoloske i komunikacione, a nikako ne
smemo da smetnemo sa uma ni druStvene promene koje su nastale pod uticajem
prethodno dve navedene. MoZda razlog za ovo treba da trazimo u ¢injenici da su kulturni
dogadaji uglavnom usmereni ka pripadnicima mladih generacija (do 18, 19 - 25, 26 - 35),
zatim i srednjoj (36 - 45), dovoljno informisanoj i umreZenoj populaciji koja razume i prati
aktuelne trendove. Kulturna industrija, sa njom i festivalska industrija o kojoj éemo nesto
viSe govoriti, prilagodava se svom ciljnom auditorijumu. S druge strane, sama kreativna
industrija je kolevka mnogih promena koje se dogadaju na polju komunikacija, vec i
samom c¢injenicom da oglasavanje (adverstising) kao instrument promotivnog miksa, Cini
samu srz kreativnih industrija. Trece, kulturni dogadaji su uvek podobno tlo za uvodenje
inovacija na mnogim poljima, pa tako i u smislu testiranja inovativnih puteva dosezanja
cilinog auditorijuma, odnosno eksperimenata sa doziranjem promotivnog miksa, njegovim
alatima i kanalima koji ¢e se upotrebljavati za postizanje ranije definisanih ciljeva.
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5.4.1 Glastonbury vs. Sziget vs. Exit: promotivni alati u upotrebi

Za potrebe analize upotrebe tradicionalne i integrisane promocije kulturnih dogadaja,
sluziéemo se metodom uporedivanja upotrebe pojedinacnih instrumenata promotivnog
miksa od strane razlicitih kulturnih dogadaja. Ovako dobijeni podaci ée ukazati na Sirinu
uticaja pojedinih instrumenata, ali ne i distinkciju medu njima, u smislu efekta koji one
pojedina¢no proizvode. Jednostavno, metologija uporedivanja ovakvih podataka ne
rezultira kvantitativnim podacima za uporedivanje, ali ipak daje vrlo znacajan uvid u Sirinu
njihove upotrebe. Za potrebe kvantifikacije ovih podataka moglo bi da se uradi istraZivanje
putem ankete, a rezultati bi se razlikovali od dogadaja do dogadaja, u zavisnosti od
lokacije, karaktera i vrste dogadaja, ciljne grupe, nacina ispitivanja i sl. | u ovom smislu, ne
bi moglo da se generalizuje mnogo podataka. Medutim, u moguénosti smo da napravimo
presek trenutnog stanja upotrebe promotivnih alakta i kanala za neke od najvecih
kulturnih dogadaja, uglavhom metodom online pretrage podataka. Kako bi podaci bili
uporedivi, bavili smo se analizom istorodnih dogadaja slicne veli¢ine. U prvom slucaju, to
su veliki regionalni muzicki festivali madarski Sziget i srpski Exit, kao i engleski
Glastonbury. KoriS¢enjem Google internet pretrazivaca, proverili smo da li su u svojim
kampanjama koristili Stampane promotivne materijale (postere i letke), da li su imali radio
i tv oglase upotrebljene u kampanji i da li su koristili drustvene mreze za promociju
festivala:

(prvi deo tabele, nastavak na sledecoj strani)

Alati komuniciranja Glastonbury, Pilton

(osnovan 1971)

Sziget, Exit, Novi Sad

upotrebljeni u Budimpesta (osnovan 2000)

kampanji'®® (osnovan 1993)

oshivanja

od osnivanja

Poster Da, kontinuirano od | Da, kontinuirano | Da, kontinuirano
osnivanja od osnivanja od osnivanja
Letak Da, kontinuirano od | Da, kontinuirano | Da, kontinuirano

od osnivanja

Radio oglasavanje

nije poznato

Da, kontinuirano
od osnivanja

Da, kontinuirano
od osnivanja

TV oglasavanje

nije poznato

nije poznato

Da, kontinuirano
od osnivanja

Drustvene mreze

Da, viSe mreza
(FB od 25.11.2008)

Da, viSe mreza
(FB od 17.3.2008)

Da, viSe mreza
(FB od 8.3.2008)

106

Svi podaci su preuzeti sa interneta tokom avgusta 2014.
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Facebook, br. "like-ova" | 578 193 291 311 327 824

Twitter br. pratilaca 470410 19 698 31033
(92 000)*%’

Youtube, br. pratilaca 3341 172 200 21592

Flickr, br. fotografija 25176 758 8439

Instagram, br. pratilaca | 4 038 1855 5980

Tabela 3: Uporedna analiza upotrebe komunikacionih alata tri velika muzi¢ka festivala

lako za prve dve decenije Glastonbury festivala ne moZzemo pouzdano da tvrdimo, ali u
ovom milenijumu je sasvim sigurno da i ovaj festival upotrebljava radio i televiziju u svom
promotivhom miksu. Medutim, interesantan je podatak, da jo$ ni 2005. godine ovaj
festival nije koristio nacionalne tv stanice za ogladavanje, samo jednu lokalnu. Sto se tice
tradicionalnih medija, jo$ 2005. godnie u fokusu Glostenbury marketing plana je bio radio
kao medij, uz znacajanu distribuciju letaka u periodu od 90 dana pre pocetka festivla. U
ovom periodu kada jo$ drustvene mreZe na internetu nisu dostigle sadasnje razmere, ¢ak i
najveci festival u Engleskoj se uglavhom bazirao na komunikaciji putem tradicionalnih
medija.108 Podaci iz donjeg dela tabele pokazuju da su sva tri navedena kulturna dogadaja
od 2008. godine aktivni na drusStvenim mrezama (ovaj period uzimamo kao okviran, s
obzirom da je jedino bilo moguée proveriti datume osnivanja njihovih Facebook stranica,
ili u slucaju Sziget festivala, datum prvog objavljivanja sadrzaja). Takode, uo¢avamo razliku
u nivoima pracenosti njihovih naloga na drustvenim mreZzama. Glastonbury festival
ubedljivo prednjaci po pitanju Twitter pratilaca fotografija objavljenih od strane posetilaca
festivala na Flickr nalogu, a na prvom je mestu i po broju Facebook "like-ova". Sziget je
interesantno najviSe pracen festival putem Youtube kanala, dok Exit prednjaci u najnovijoj
od 5 nabrojanih drustvenih mreza, na Instagramu.

Ako zanemarimo razlike u popularnosti pojedinih mreza u pojedinim kulturama'®, ovi
podaci ukazuju na ¢injenicu da se sva tri festivala oslanjaju na razli¢ite strategije prilikom
pristupa ciljnom auditorijumu. Po pitanju upotrebe tradicionalnih instrumenata
promotivnog miksa, mozemo da zaklju¢imo da su oni i dalje u znacajnoj meri zastupljeni,
no njihov uticaj se ne moze analizirati na osnovu ovde iznetih podataka.

97y opticaju su dva twitter naloga Sziget festivala, nismo u mogucnosti da utvrdimo koji je zvanic¢an
1% |zvor: http://192.185.115.188/~micorg/wp-content/uploads/2012/01/24MarketingPlan.pdf
Na kraju, ¢ak i na Exit i Sziget festivalima jedan dobar deo publike Cine strani posetioci. Po podacima
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iznetim u jednom istraZivanju, ve¢ 2006. godine Exit i Novi Sad je za vreme festivala posetilo oko 35.000
posetilaca, od kojih su 40% Cinili posetioci iz Ujedninjenog Kraljevstva.
(lzvor: http://www.dgt.uns.ac.rs/pannonica/papers/volume 13 3 3.pdf)
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5.4.2 Etnofest: integrisana promotivna kampanja lokalnog world music festivala

Drugi moguc¢i metod za prikupljanje podataka je uporedivanje trendova pre i posle
uvodenja odredenog alata i/ili kanala komuniciranja u upotrebu prilikom promocije
kulturnog dogadaja. Ovo istrazivanje moze da se vrsi u toku jednog promotivnog perioda,
za jedan dogadaj, ili sukcesivno, uporedivanjem podataka tokom vise godina, pri éemu se
analiziraju dugorocni trendovi. Ovakvi podaci mogu da ukaZu na znacaj i opravdanost
uvodenja novog instrumenta, ali i ovako generisani podaci moraju da se uzmu sa
rezervom, s obzirom da ni jedan od instrumenata promotivnog miksa ne mozZe da se
posmatra izolovano. Njihov medusobni, multiplikatorski efekat je neminovan, a granice
razdavanja tesko razlucive.

Visegodisnji trendovi. Referentne godine: 2008 - 2010 - 2013

Na ovom mestu ¢emo se posluziti podacima kontinuiranog istrazivanja koje za svoje
potrebe radi UdruZenje Etnofest sa Pali¢a, kako bi pratilo dugoro¢ne promene u
pozicioniranosti festivala, navikama posetilaca festivala, njihovim Zeljama i opsStem

110 Istrazivanje ne zahvata veliki uzorak, ali je njegov znacaj u

misljenu o festivalu.
kontinuitetu, jer se sprovodi od 2008. godine, a za potrebe uporedivanja podataka u ovom
radu smo uzeli 3 godine: 2008, 2010. i 2013. godinu. Iz slededih razloga: 2008. godina je
poslednja godina u kojoj se nisu koristile drustvene mreze za promociju festivala, a 2013.
je poslednja godina za koju imamo podatke. 2010. godina je uzeta za srednju referentnu
godinu pre nego 2011, iz razloga veéeg broja ispitanika koji su ucestvovali u istrazivanju.
Model koris¢enog upitnika se nalazi u Prilogu 3, uz napomenu da je on 2010. pretrpeo
manje izmene, uvodenjem opcija drustvenih mreza u pitanjima pod rednim brojem jedan i
tri. Upitnik sadrzi 10 pitanja, a za potrebe ovog rada analiziramo rezultate pitanja koja

mogu da se odnose na temu ovog rada.

Ostale napomene od vaznosti za sagledavanje rezultata:
Broj ispitanika 2008 je bio 87, 2010. godine 106, a tri godine kasnije 98.

110 .. . . v .
Izvor: www.etnofest.org, i intervju obavljen sa menadZmentom festivala
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Pitanje br. 1 je glasilo:

Na koji nacin se informisete o festivalu Etnofest?

Uz moguce obelezavanje viSe opcija, ponuceni odgovori su bili: Festivalska brosura i leci,
internet stranica, drustvene mreZe (Facebook), lokalni dnevni /nedeljni listovi, lokalni
radio, lokalni TV kanali, plakati, bilbordi, prijatelji, ostalo. U nastavku dajemo uporedni
pregled rezultata za navedene referentne godine istrazivanja:

80

704

604

504

204

3041

201

Print Web Facebook Novine Radio v Plakati Bilbordi Prijatelji Ostalo

O 2008 E 2010 @ 2013

Grafikon 1: Nacin informisanja publike o festivalu

Analiza podataka koje smo dobili unoSenjem rezultata ankete u ovaj grafikon, pokazuje
nam da publika lokalnog world music festivala tokom duzeg vremenskog intervala oslanja
na dva tradicionalna promotivna alata: Stampane promotivne materijale i lokalne radio
stanice. Efekat lokalnih novina je iznenadujuée nizak, kao i efekat plakatiranja. Ovo mozda
zahvaljujudi i Cinjenici da je ¢itanost lokalnih novina na priliéno niskim granama, a da
plakatiranje javnih povrSina ne nailazi na odobrenje javnosti. Koli¢ina oglasavanja putem
bilborda je u simbolicnim razmerama, Sto se ocitava i na grafikonu, ¢ak 2013. nisu ni
zakupljivane povrsSine usled pada budzZeta festivala. Informisanost putem novih medija
iskazuje konstantan rast. Internet stranicu prati viSe od polovine ispitanika, a drustvena
mreza Facebook, jedina koju koristi ovaj festival, nakon uvodenja u promotivni miks 2009.
godine iskazuje izuzetan rast.

101



Komparativna analiza integrisane i tradicionalne promocije kulturnih dogadaja

Pitanje br. 2 je glasilo:

Ocenite kvalitet promotivne kampanje festivala.

Uz moguci odabir jedne opcije, ponudeni odgovori su bili:

(1) lzuzetno mi se dopada, u skaldu je sa imidZom festivala, (2) Dopada mi se, (3) Ne
dopada mi se, (4) Nemam misljenje:

701

601

50l . -
O lzuzetan je

a0t B
B Dopada mi se

304 B
@ Ne dopada mi se

204 B
O Ne znam
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Grafikon 2: Opsti utisak publike o festivalu
(Napomena: 2008. je bilo 87 ispitanika, 2010. ih je bilo 106, a 2013. godine 98)

Primecuje se da je znadajan broj ispitanika bio nezadovoljan kvalitetom promotivne
kampanje u 2008. godini, iako se to po poseéenosti tada nije moglo osetiti. Razlog tome je
$to su u okviru festivala tada nastupila najveca balkanska world music imena poput Vlatka
Stefanovskog, Slobodana Trkulje i Bobana Markoviéa. Medutim, neuravnotezena
kampanja i slab vizuelni identitet je publika dobro zapamtila. Ovo je rezultiralo promenom
pristupa i potpunoj promeni vizuelnog identiteta festivala 2009. godine, Sto se iz grafikona
moze tumacditi drastiChim smanjenjem nezadovoljnih, a uravnoteZavanjem odnosa
zadovoljnih i izuzetno zadovoljnih novom kampanjom. Ipak, uocljiv je i dalje previse veliki
broj neopredeljenih. Ovo ukazuje na to da festival ima prostora za dalji razvoj integrisanog
promotivnog miksa i joS mnogo posla u dosezanju bezmalo ¢etvrtine ispitane publike.
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Pitanje br. 10 je glasilo:

Kojim putem Zelite da vas informiSemo o festivalu?

Uz mogucnost odabira viSe opcija, ispitanicima je ponudeno: festivalska brosura i leci,
internet stranica, Facebook, dnevni i nedeljni listovi, radio stanice, TV, e-mail, ostalo:
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Grafikon 3: Preferencije publike u odnosu na izvor informacija o festivalu

Publika i dalje veruje Stampanim promotivnim materijalima koje na klju¢nim mestima
okupljanja distribuira organizator festivala, kao i informaciji koju dobija sa lokalnih radio
stanica. Ostaje pitanje na koje ne moZe da se dobije odgovor iz ovog upitnika, jeste
starosna struktura publike koja se viSe opredeljuje za jednu, drugu ili neku trecu varijantu.
Mozemo samo da pretpostavimo da bi se analizom odgovora na pitanje br. 3 iz prilozenog
upitnika o starosnoj kategoriji ispitanika i ukrStanjem istih sa ovde prikazanim podacima,
dobio i ta¢an odgovor na pitanje ko iz kojih izvora crpi informacije. Ovako, ostaje nam jos
da konstatujemo kako novine beleZe znacajan pad kao relevantan izvor informacija, a da
sva tri inovativna alata novih medija u sistemu integrisane promocije (internet stranica
festivala, druStvena mreza Facebook i e-mail lista), beleze rast u toku celog posmatranog

perioda.111

"z napomenu da je Facebook stranica festivala lansirana 2009. godine.
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5.4.3 Integrisana promotivna kampanja, pregled jednog promotivnog perioda

Dakle osim prethodno izloZene visegodiSnje uporedne analize integrisanih i tradicionalnih
promotivnih alata i kanala, poredenje moZzemo da vrS§imo i u toku jednog promotivnog
perioda. Za primer uzimamo prethodno pomenuti world music festival Etnofest na Paliéu i
za njegove potrebe sprovedenu promotivhu kampanju u 2013. godini. Ova analiza je
uradena na osnovu ustupljenih podataka organizatora festivala:

- Period intenzivne kampanje od 1.06. - 25.06.2013.

- Graficki prikazane statisticke podatke FB stranice festivala u navedenom periodu

- Trend poseéenosti festivalske internet stranice

- Datume lansiranja pojedinih elemenata integralnog promotivnog miksa

30.000

27.500

25.000

Grafikon 4: Period intenzivne promotivne kampanje, Etnofest 2013

Legenda:
br.1 > br.8 Etape u integrisanoj promotivnoj kampaniji
s Jkupna poseta festivalske internet stranice

= Dnevni doseg putem Facebook stranice festivala
Ommmmmmn(O Dnevni broj novih "like-ova"
--------- Period odrzavanja festivala

104



Komparativna analiza integrisane i tradicionalne promocije kulturnih dogadaja

Etnofest je world music festival koji se odrzava tokom juna meseca na Pali¢u i u Subotici
od 2004. godine. Tokom dogadaja su uglavnhom organizovani koncerti, a u zavisnosti od
dostupnih budZeta za datu godinu, takode i muzicke, fotografske i filmske radionice,
izloZbe i sajamovi rukotvorina. Festival predstavlja savremene trendove na polju muzike
sveta, a na njemu je do sada nastupilo viSe stotina umetnika iz 30 zemalja. Integrisana
promotivna kampanja jubilarnog 10. festivala za koji vrSimo analizu, trajala je svega oko
45 dana, od toga period intenzivne promotivne kampanje od 1.06. - 25.06.2013. godine. U
ovom periodu mozZe da se obelezi 8 klju¢nih momenata kampanje, naznacenih u grafikonu:
1. 1.jun - objavljivanje kompletnog programa festivala na internet stranici festivala
- prvi krug podele letaka u Subotici i na Pali¢u (klubovi, kafei, restorani,
hoteli)
- dostavljanje bookmarka u suboticke knjizare
2. 3.Jun - objavljene prve vesti o pojedinacnim umetnicima na FB stranici festivala
- prvo saopstenje za medije, lokalni nivo
- prvi krug plakatiranja
3. 9.Jun - objavljuje se informacija u lokalnim dnevnim novinama, u vidu PR teksta
- besplatne najave u programskim rubrikama

4. 12.Jun- prva gostovanja na lokalnim radio i tv stanicama
- koktel za novinare, saradnike festivala i volontere, kratak muzi¢ki program
5. 15.Jun- press konferencija

- drugo saopstenje za medije, poslato na nacionalnom nivou
- mailing lista na prijatelje festivala, saradnike, ranije posetioce
- drugi krug plakatiranja
- drugi krug podele letaka i programskih brosura
- lokalni internet portali objavljuju program festivala
- lansiranje radio spota na lokalnim radio stanicama, na srpskom i
madarskom jeziku
6. 19.Jun- nova najava dogadaja putem FB stranice
- poziv upucen i preko drugih grupa na FB stranici
- osveZena satnica festivala na festivalskoj stranici
- posledniji krug plakatiranja
- poslednijii krug podele programskih brosura
7. 20.jun - objavljivanje vesti na programskoj internet stranici
- gostovanje na lokalnim radio stanicama, u drustvu lokalnih umetnika
- druga mailing lista
8. 24.Jun- finalno saopstenje za medije
- objavljivanje festivalskih fotografija na FB stranici
- poslednje informacije i drustveno umrezavanje
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Iz prethodno navedenog uocavamo nekoliko trendova: pocetak intenzivne kampanje je
ostavio traga i zabeleiena je povedéano interesovanje za festivalom, konkretno na FB
stranici festivala 4. juna je zabeleZen doseg od 1.535 korisnika. Ovaj period obeleZava
integracija tradicionalnih instrumenata (Stampani promotivni materijali) i umreZavanja
putem drustvenih mreZa. Objavljivanje informacija u lokalnim novinama izgleda nije dalo
znacajnije rezultate. Prvi ozbiljniji skok zainteresovanosti se dogada usled organizovanih
gostovanja na lokalnim radio i tv stanicama, i od ovog trenutka pa narednih 5 dana se
primecuje znacajan porast dnevnih "like-ova" na festivalskoj drustvenoj mrezi. U 6. i 7.
periodu kampanje, se oseti stagnacija po pitanju grafikonskih trendova, osim u slucaju
posete internet stranici festivala. lako zatisje na drugim frontovima jeste zabrinjavajuce i
prostor za poboljSanje performansi kampanje, rast posete festivalskoj stranici ukazuje na
to da se publika u periodu od dva dana pred festival okreée za njih relevantnom izvoru
informacija, vrsi poslednje provere programa i verovatno se priprema za muzicki vikend. U
roku od dva dana zabeleZeno je preko 1.000 pojedinacnih poseta festivalskoj internet
stranici, uz jos dodatnih 1.000 za vreme trajanja festivala. Poslednji period kampanje u
kojem se objavljuju informacije i fotografije sa upravo odrzanog festivala, belezi za ovu
godinu rekordan broj dnevnih impresija na Facebook stranici (2.852), a festivalska stranica
dostize svoj maksimum od preko 30.000 hiljada ukupnih poseta. Od pocetka kampanje do
njenog zavrSetka, zabeleZzeno je oko 5.000 poseta festivalskoj internet stranici. Ukupan
broj posetilaca na festivalu je bio izmedu 2.700 i 3.000 posetilaca.

Nakon sagledane integrisane festivalske kampanje mozemo da zaklju¢imo sledece:

- Nemoguce je razdvojiti ukupan doprinos tradicionalnih i savremenih promotivnih alata
u kampaniji, njihov se uticaj prepilce, jedan drugog podrZava i putem sinergetskog
efekta doprinosi poja¢anim efektima kampanje.

- lIpak, evidentan je pad uticaja lokalnih dnevnih listova na promotivne napore festivala.
Da li je u pitanju pad tiraza i njihove Citanosti u odnosu na nekoliko nacionalnih
dnevnih listova, ili sa druge strane, u odnosu na online novinska izdanja, u ovom
trenutku tesko je odluditi.

- Na svim mestima na kojima se pojavljuju lokalne radio i tv stanice, uo¢ava se stabilna
zainteresovanost publike, Sto u krajnjoj instanci govori o dobro uhodanim kanalima
komuniciranja na lokalnom nivou. Za festival ovo predstavlja "sigurno ostrvo" u smislu
oglasavanja svoga programa.
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- Novi alati i instrumenti promotivhog miksa koji su bili uklju¢eni u ovu integrisanu
kampanju (web stranica, drustvena mreza i mailing lista), pokazali su trend stalne
prisutnosti i konstantnog rasta posecenosti. Deluje kao da se ovaj uzlazni trend moze
oCekivati i u buduénosti. Posetioci festivala su iskazali poverenje u informacije koje
dobijaju putem novih medija.

- Na ovom mestu vredi ukazati i na uolene negativne momente kampanje, gde
prednjaci predfestivalska tiSina od dva dana, kao i slabija interakcija (umrezavanje)
publike tokom festivala. Evidentno se ovde ocitava nedostatak WiFi mreZe na
festivalskoj lokaciji, a deluje kao da bi organizatori mogli da razmisljaju i o aktiviranju
mini-blog naloga na Twitter-u, eventualno nalog na Instagramu.

- Uocavamo takode da je u potpunosti izostao instrument oglasavanja u Stampanim
medijima i preko tv stanica. lzuzetak je radio oglasavanje koje je trajalo 8 dana.
Verovatno bi za ovo trebalo traZiti razloge u smanjenim budZetima festivala, ali prostor
za plac¢ene oglase, pa i oglaSavanje na otvorenom, bi trebao da se pronade. Dobar
primer bi mogla da bude mreza oglasnih tabli u lokalnom javhom prevozu.

- Takode, PR aktivnosti su radene u ograni¢enom obimu, a uglavnhom su se svodile na
aktivnosti publiciteta sprovedene putem lokalnih radio i tv stanica. Sasvim je sigurno
da je bilo prostora za neku drustveno odgovornu kampanju koja bi dodatno ucvrstila
poziciju festivala.

Da li mogu da se utvrde uticaji tradicionalnih instrumenata i kanala komuniciranja na
ukupne efekte analizirane kampanje?

S obzirom da su u ovom primeru za indikatore utvdivanja efekata kampanje uzete upravo
performanse savremenih kanala i instrumenata promocije, bilo bi nemoguée pokusati njih
iskljuciti iz analize. Na primer ukoliko bi eliminisali internet kao kanal komuniciranja, ne
bismo mogli da merimo efekat kampanje kroz broj poseta stranici, niti da posmatramo
performanse drustvenih mreza u funkciji promotivhe kampanje. U ranije navedenom
grafikonu 3 moZemo eventualno da vizualizujemo uklanjanje kolona koje se odnose na
internet stranicu, drustvene mreze i e-mail listu, i uvide¢emo koliki jaz bi se stvorio u
prostoru kojim barata ciljni auditorijum.

S druge strane, na ovom mestu mozemo da se posluzimo metodom apstrakcije, iskljucivo

u pokusaju utvrdivanja uticaja tradicionalne promocije na efekte promotivne kampanje, a
zatim pokusamo da isklju¢imo uticaj tradicionalnih medija na istu:
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U koraku jedan bismo mogli sa pokusajem isklju¢ivanja uticaja podele letaka i
bookmarka, ono je u naredna dva dana kampanje, pre objavljivanja informacija na FB
stranici festivala u koraku 2, uzrokovalo poveéanje posecenosti od 230 pojedinacnih
poseta,

Uticaj tradicionalnih alata i medija u koraku dva od 3 - 9. juna je usled preklapanja i
integracije sa novim alatima i kanalima komuniciranja, bezmalo nemerljiv,

U koraku 3 od 9 - 12. juna kada su u funkciji iskljucivo tradicionalni vidovi oglasavanja
(ovde namerno zanemaruju¢i multiplikatorske efekte novih medija iz prethodnog
koraka), zabeleZeno je svega 5 novih "like-ova" na festivalskoj drustvenoj mrezi, dok je
poseta web stranici u tom periodu povecana za oko 300 posetilaca,

U koraku 4 promotivne kampanje, kada se beleze gostovanja na lokalnim radio i tv
stanicama, uzrokuje intenzivniji rast impresija (ukupnog dosega) i daleko vedéi broj
novih "like-ova" putem festivalske drustvene mreze, ali i rast poseéenosti web stranice
za novih 350 posetilaca,

Peti korak kampanje koji je zapocet 15. juna nam ne omogucava da razlu¢imo efekte
tradicionalnih ili novih instrumenata promocije, s obzirom da je ovo period njihove
najsire integracije,

Ovo se moze odnositi i na narednu, jednodnevnu etapu u procesu sprovodenja
kampanje,

Deo kampanje koji se sprovodio 20. Juna, je ostao samo na objavljivanju informacija na
festivalskoj web stranici (Sto samo po sebi ne bi trebalo da ima prevelik uticaj na
poseéenost iste), ali je jedini aktivan tradicionalni medij u tom trenutku loklana radio
stanica. Mailing lista je poslata kasno nodu, tako da to ostavlja merljiv rezultat posete
web stranici od 360 poseta tokom tog dana.

Tokom trajanja festivala ne postoji moguénost razlucivanja uticaja jednih ili drugih
instrumenata, dok se za poslednji korak moze tvrditi da je on pod najvec¢im uticajem
novih medija i drustvenih mreza kao instrumenta promocije, s obzirom da se posete
web stranici festivala nisu znaéajno uveéale, dok je u tom trenutku zabeleZena najveca
dnevna impresija na FB stranicama festivala sa dnevnim dosegom od 2.852 korisnika.
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Svedeno u jednu recenicu, kumulativni uticaj tradicionalnih medija na mestima gde je do
izvesne mere bilo moguée merenje njihovog uticaja na promotivnu kampanju, ukazuje da
su oni uzorkovali maksimalo 1.240 poseta internet stranici festivala tokom promotivnog
perioda. Eventualni istovremeni uticaj novih medija i instrumenata na navedenu
posecenost, kao i uticaj tradicionalnih medija u drugim delovima kampanje gde je ona
imala karakter integrisanosti, ovde je zanemarena. U tom smislu i rezultate treba tumaciti
sa dozom rezerve.

U konac¢nom zaklju¢ku, deluje kao da je integrisana kampanja dala pozitivne rezultate,
kako po pitanju izraZzene zainteresovanosti auditorijuma za informacijama o festivalu, tako
u krajnjoj liniji i po pitanju njegove posecenosti, s obzirom da je tokom prve veceri
festivala ona dostigla svoj petogodiSnji maksimum, uz blizu 1.500 posetilaca tokom
koncerta Orthodox Celtsa. Prostora za dalji razvoj usled ukazanih nedostataka, svakako da
ima.

Po pitanju zasebnih efekata tradicionalnih i integrisanih instrumenata, alata i kanala

komuniciranja mozemo da zaklju¢imo da su u ovakvoj konstelaciji vrlo slabo merljivi, ali da
je evidentan njihov zajednicki, pozitivan, sinergetski efekat.
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5.5 Primenjive komunikacione strategije za kulturne dogadaje

Prethodni tekst nam je dao uvid u samo neke primere komunikacionih strategija sa kojima
se sre€emo na trZistu, a u stvarnosti je primera bezbroj. Sve ve¢a segmentacija trzista je i
ovde odigrala svoju ulogu. U potrazi za svojim specificnim ciljnim trzistem, kulturni
dogadaji su poceli da se prilagodavaju novonastalim trendovima i navikama svoga
potencijalnog auditorijuma, do mere da je i sam kulturni dogadaj (posmatran kao proizvod
ili usluga), poeo da menja svoje obrise. Posebnosti svakog pojedina¢nog dogadaja ce
usmeriti razvoj komunikacione strategije drugacijim putevima, birace se sasvim specifi¢ni i
za dati dogadaj podobni instrumenti, alalti i kanali komuniciranja, obuhvaceni
jedinstvenom strategijom integrisanih komunikacija. U tom smislu, vrlo je teSko
generalizovati i dati jedinstveno resSenje koje bi bilo primenjivo prilikom izgradnje
komunikacione strategije svih kulturnih dogadaja. Pri tom, primer iz prakse navedeni u
ovom poglavlju ukazuju da bi iz danasnje perspektive bilo vrlo teSko razdvojiti uticaj
tradicionalnih i novih instrumenata promotivnog miksa.

Posmatrano iz aspekta organizatora''?, upravljanje dogadajima u kulturi vrie dve razli¢ite
grupe menadzZera. Jedni su uglavnom pod krovom institucija koje imaju viSedecenijsko
iskustvo (poznati muzeji, galerije, i sl.), uhodane nacine funkcionisanja, ali i institucionalnu
podrsku za sprovodenje zacrtanih strategija. Drugu grupu c¢ini uglavnhom mlada generacija
menadZera u kulturi, koji posmatranjem aktuelnih trendova na trzistu ili jednostavno
pripadajuéi odredenom uzem specifichnom auditorijumu, pocinju uglavnom iz ogranicenih
resursa da eksperimentiSu i upravljaju dogadajima od interesa za njihov (uglavhom
generacijski blizi, ¢esto vrlo specifi¢an) ciljni segment potrosaca. Istina, ovo je ilustrativan
primer koji se vise ne mozZe posmatrati toliko rigidno, ali ukazuje na dva razlic¢ita polazista
iz kojih se posmatra kulturna industrija. Bernstein je ovo definisao kao evoluciju od
tradicionalnog komanda-i-kontrola pristupa u marketingu u kojem se prodaje pasivnom i
manipulisanom potrosacu, u savremeni povezanost-i-saradnja pristup u kojem
organizacija saraduje sa potro$adima da bi stvorila, isporucila ili dalje delila vrednosti.'*
Nakon decenijske recesije u poseéenosti kulturnih dogadaja, ¢ak i velike rigidne institucije
su uvidele da stvari vise ne funkcionisu kao ranije. Promene u drustvenom okruzenju
nastale pod uticajem tehnoloske i komunikacione revolucije, dovele su i do promene
ponasanja i navika ciljnog auditorijuma, te je u mnogim slucajevima vrSena brza adaptacija
i poCela potraga za novim strategijama komuniciranja sa starim/novim potrosa¢ima. Tako
je na primer i ¢uveni engleski "TATE" muzej na svojim internet stranama objavio nekoliko

12 Analogno ranije iznetoj Klai¢evoj konstataciji u: Klai¢ D. i dr, op. cit., str. 75

'3 Bernstein J., Arts marketing insights: The dynamics of building and retaining performing arts audiences,

John Wiley & Sons Inc, San Francisco, 2007, str. 17
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dokumenata u kojima ukazuju na njihovo stratesko opredeljenje u pozicioniranju na
novom, digitalnom trziStu, u cilju uspostavljanja trajne saradnje sa svojim
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auditorijumom.™™" Dakle i promena u pristupu komunikacionim strategijama je Siroko

evidentna.

Na osnovu prethodno iznetih teoretskih razmatranja koja su s jedne strane dotakla
podrucje trzisnih komunikacija (kako u tradicionalnom, tako i integrisanom obliku), a s
druge podrucje kreativnih industrija i u okviru njih menadZment kulturnih dogadaja, u
moguénosti smo da iznesemo nekoliko zapazanja, koja bi mogla biti od koristi za
koncipiranje strategije integrisanih trziSnih komunikacija kulturnih dogadaja.

Smatramo da je mogude definisati slede¢e osnovne korake prilikom odabira adekvatne i
efikasne promotivne strategije za kulturne dogadaje:

1. Performanse kulturnog dogadaja i defisanje ciljnog auditorijuma

Dobra strategija integrisanih komunikacija treba da pode od pailjive analize kulturnog
dogadaja sa kojim se Zeli izaéi na trziste, i njegove pozicije u odnosu na okruZenje
(situaciona, ili SWOT analiza). Znamo da je ovo kategorija vrlo ranjivih, osetljivih
proizvoda. Oni su nosioci nematerijalnih vrednosti, a Colbert ih opisuje kao "estetske,

113 Kvalitet dogadaja u mnogome zavisi od ostvarene interakcije

nemerljive i subjektivne
sa publikom, i u tom smislu je podloZan trenutnoj promeni svoga karaktera, prihvaéenosti
od strane publike. Od dogadaja koji se smatra prvorazrednim, za tren oka moZe da
postane anatemisan, zaboravljen. Od izuzetne je vaZnosti da marketari u promotivnoj
kampanji raspolazu sa kulturnim dogadajem Cije sve performanse poznaju do tancina,
kome veruju i koji ¢e biti do poslednjeg detalja podeSen potrebama tako probirljivog

ciljnog auditorijuma u XXI veku.

A do ciljnog auditorijuma dolazimo detaljnim praéenjem aktuelnih drustvenih trendova i
segmentacijom trziSta koja se vrsi po vise kriterijuma. Precizno definisani ciljni auditorijum
¢e biti od kljuéne vaZnosti za formiranje jasne poruke, nacina na koji i kako ¢e se ona
saopstiti. U zavisnosti od kulturnog dogadaja sa kojim izlazimo na trziste, ciljni segment
moze da bude u potpunosti razli¢it: jedno su posetioci Malevi¢eve izlozbe, drugo
festivalska publika na Nisvilu, i tome sl.

1 1zvor: http://www.tate.org.uk/research/publications, podatak preuzet tokom jula 2014.

Colbert F., Marketing culture and the arts, 3. 1zdanje, HEC Montreal, 2007, str. 55
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2. Odredivanje ciljeva integrisane promotivne kampanje

Jasno definisani opsti i pojedinacni ciljevi ée odrzavati kurs kretanja tokom kampanje. Oni
mogu da budu kvantifikovani (npr. broj prodatih ulaznica), ali se kod kulturnih dogadaja
ciljevi Cesto pre svega vezuju za ukljucivanje ciljnog auditorijuma u kreiranje doZzivljaja, a
kasnije i njihova samoinicijativna podela. Ovo je trenutak kada se jasno definiSe Sta se sve
Zeli posti¢i sa kampanjom, te je komponenta njihove merljivosti i uporedivosti prilicno
znacajna. Opésti cilj kampanje moZe da se odnosi na dugorocno strategijsko pozicioniranje
dogadaja na odredenom trzistu, ali moZe da obuhvati i Citavu listu parcijalnih ciljeva
dogadaja koji je u fokusu kampanje.

3. Dizajniranje promotivne kampanje i jedinstvene poruke

U prvoj velikoj kreativnoj fazi potroSice se mnogo napora za pronalaZenje inovativnih
reSenja i najoptimalnijih puteva za dosezanje ciljnog auditorijuma. Opet u skladu sa
precizno definisanim kulturnim proizvodom, definiSu se i nacini na koji ¢e se poruka
saopstiti  auditorijumu, gadaju se osecanja potencijalnih potrosaca, bira se stil
komuniciranja, nosioci poruke i sl. Dakle jedan sveobuhvatan kreativan posao sa precizno
odredenim ciliem u ovoj fazi, da se pred auditorijum izade sa jedinstvenom i
prepoznatljivom porukom kulturnog dogadaja.

4. Budzetiranje

NajéeSce upotrebljavan metod prilikom odredivanja budZeta dogadaja je metod cilja i
zadatka. Medutim, i ovo se naravno razlikuje od dogadaja do dogadaja. Na polju kulture i
umetnosti stvari nikada nisu toliko jednoznacne. Dinamitne promene okruzenja i
trendova, utiu i na odredivanje budzeta. Cak se tokom kampanje ¢esto desava odabir
novih opcija, koje mogu da poremete prvobitne budZetske planove. MoZda vise nego bilo
koja druga industrijska grana, upravo festivalska industrija prati sve najsavremenije
trendove na polju online oglasavanja, u datom trenutku menja kurs i kreée u pravcu u
kojem ga ciljni auditorijum vodi. DeSava se, i u pravcu nekih novih lokacija u virtuelnom
svetu, nekih novih platformi komuniciranja ili na nove drustvene mreze gde su i odnosi
potrebniih budZeta za kampanju drugacdiji.
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5. Instrumenti promocije i medijski miks

Tradicionalni ili novi mediji?
Tradicionalni promotivni alati ili nove drustvene platforme?
Integrisana kampanja ili delovanje parcijalnim instrumentima?

Sve zavisi od slucaja do slucaja. Verujemo da postoje kulturni dogadaji za koje bi
pojedinacan izbor bio optimalan za neki dati kulturni proizvod, ciljnu grupu, ciljeve i
dostupne budZete. Ipak, u danasnje vreme pod kulturnim dogadajima koje analiziramo,
govorimo o priliéno velikim i uticajnim fenomenima savremenog drustva. Da li je¢ o
festivalu na kojem se okupi viSe stotina hiljada posetilaca, ili izlozbi koja tokom duzeg
vremenskog perioda okupi milione, u smislu instrumentalnog promotivnog dizajna
moZemo govoriti isklju¢ivo u smislu integracija svih dostupnih resursa. Cak i primeri
lokalnih kulturnih dogadaja koji su ovde prethodno analizirani, ukazuju da ciljna publika
kulturnih dogadaja Zivi paralelno oba svoja Zivota: i realni svet u kojem ima interakciju sa
ljudima i u kojem se srece sa uticajima tradicionalnih medija i promotivnih instrumenata,
ali i virtuelni u kojem uspostavlja neke nove odnose i veze. U tom smislu je i logi¢no da ce
integrisani promotivni miks biti jedini okvir u kojem ¢e marketari od danas pa na dalje
razmisljati, pokusSavajuci da isporuce poruku ciljnom auditorijumu ma gde se on u tom
trenutku nalazio.

Uvidom u marketing plan Glastonbury festivala iz 2005. godine'®, da se uoiti da se
njihova tadasnja kampanja u svojoj najvecoj meri oslanjala na tradicionalnu promociju,
koja je obuhvatala:

- Dnevne listove i saopstenja za medije, uz najvedi uticaj The Guardian-a

- Klasi¢no placeno oglasavanje putem muzi¢kih magazina i nacionalnih ¢asopisa (The
Mid Somerset Series, The Bath Chronicle, The Bristol Evening Post, Venue, Weston
& Somerset Mercury Series, Bridgwater Mercury, Burnham & Highbridge Weekly
News, Somerset County Gazette, Standard & Guardian Weekly Group, Sedgemoor
Express and Star, Yeovil Express, Yeovil Times, Blackmoor Vale & Fosseway
magazines & The Western Daily Press)

- Odnose sa javnoscu i editorijale,

- Festivalske letke koji su distribuirani preko studentskih unija,

- BBC Radio 1 ¢itav niz lokalnih radio stanica po Engleskoj,

- Internet, ali tada joS bez drustvenih mreza,

¢ http://192.185.115.188/~micorg/wp-content/uploads/2012/01/24MarketingPlan.pdf, dokument preuzet

tokom februara 2014.
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- Oglasavanje na mestu dogadaja u kojem se prenosi i "Zelena poruka" u svojstvu
Sire drusStevno-odgovorne kampanje,

- Oglasavanje u javhom transportu,

- Nagradne igre.

Uocavamo da je jedino internet, i to u ograni¢enom obimu koriséen u svrhu kampanje.

Te godine je festival posetilo oko 150.000 ljudi, a vecina karata je prodata u prvih 3 sata i
20 minuta prodaje (prvi kontingent od 112.500 karata). A od tada se mnogo toga
promenilo. Videli smo ranije naveden podatak da je Glastonbury festival danas vodedi
kulturni dogadaj po pitanju svoje pozicije na drustvenim mrezama. Oni su osetili promenu
u druStvenom okruZzenju i navikama ciljnog auditorijuma i na vreme odgovorili
adekvatnom kampanjom.

Medutim, ni u kom slucaju ne treba zanemarivati uticaj tradicionalnih instrumenata
promotivnog miksa, niti uticaj tradicionalnih kanala komuniciranja. Neki od njih
dozivljavaju svoju drugu revoluciju integrisuci se i adaptiraju¢i se novom okruzenju, dok
drugi i dalje ostaju nosiocima poverenja i snage, te im je ciljna publika i dalje naklonjena.
Da ne idemo dalje od primera radio stanica: online streaming je za njih otvorio prostor ka
globalnom slu$aocu, ali na lokalu on i dalje predstavlja beocug oko koga se jos uvek gradi
veliki broj kampanja. Jer marketari znaju za misticnost i imaginaciju koju sa sobom nosi
ovaj tradicionalni medij: dok Cujete prepoznatljivi glas lokalnog radio voditelja, a sami
vizualizujete svet upucenih poruka...

6. Lansiranje kampanje i njeno praéenje

Dan "D" za kulturne dogadaje koji se oglasavaju, jer u ovom trenutku pocinje njihova
interakcija sa ciljnim auditorijumom, dan kada festival, izlozba ili neki drugi vid dogadaja
veé pocinje da Zivi. Narocito u svetu drustvenih mreza, stvaraju se novi odnosi, dozivljaj se
priblizava i pocinje i pre svog istinskog pocetka. Za marketare je od presudne vaznosti
pra¢enje svih trendova i adekvatna reakcija u sluéaju potrebe da se obrisi kampanje
menjaju. A novi kanali i alati komuniciranja su dovoljno dinamiéni i fleksibilni da promene
registruju i na njih bezmalo real-time reaguju.

7. Evaluacija
Kao i svaki drugi proces, i ovaj je podloZzan evaluaciji. | to kontinuelnoj, upravo zbog

dinami¢nog okruZenja i stalnih promena koje se mogu ocekivati izmedu dva ciklusa
dogadaja (festivala, godisnje ili dvogodisnje izlozbe, i sl.). Evaluiraju se procesi, kognitivni i
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afektivni efekti poruke, razni kvalitativni i kvantitativni aspekti kampanje, pozicioniranost
dogadaja u svesti potrosaca, stabilnost trziSne pozicije i sl. Mnogo je nacina na koji se vrsi
evaluacija. Cesto na polju kulturnih dogadaja govorimo o online anketama koje mogu da
dosegnu veliki broj ispitanika, ali i fokus grupama koje daju dublji i precizniji uvid u
evaluirani segment promocije.

5.6 Inovativni nacini za dosezanje ciljnog auditorijuma - novi instrumenti i alati
integrisanog promotivnog miksa

Na samom kraju ovog poglavlja u kojem smo se bavili uporednom analizom tradicionalne i
integrisane promocije, zaitm i izneli predlog procesa integrisane promocije za kulturne
dogadaje, osvréemo se novom horizontu na polju komunikacija.

Nove drustvene mreze

Koliko su se brzo pojavile i razvile postojec¢e drustvene mreze, dostigle milijarde korisnika,
toliko je za ocekivati da ¢e se na trziStu pojaviti i nove digitalne platforme za umrezavanje.
Tacno je da u odnosima izmedu prvih pet drustvenih mreza veé duze nije bilo promena, da
narednih desetak imaju takode prilicno stabilnu poziciju, ali se ¢ini da jo§ segmentacija
trziSta na ovom polju nije uradena do kraja. | ne samo to. Inovativni nacini komuniciranja
koji se plasiraju kroz njihov sistem, donose pojedinim mrezama konkurentsku prednost na
duzi rok.

Mobilne aplikacije

Mobile apps su kompjuterski programi za "pametne" telefone, zasnovani na nekoj od
Siroko dostupnih mobilnih platformi. Uglavnhom sve druStvene mreze imaju i svoje
varijante prilagodene prenosivim dzepnim digitalnim dakonijama, ali je polje mobilnih
aplikacija ipak Sire od podruéja koje zahvataju veliki igraci poput Facebooka ili Googlea.
NajéesSce se aplikacije u funkciji koncepta integrisanih marketing komunikacija spominju
kao podobne u smislu (1) marketing istrazivanja, (2) pouzdanosti i brzog pristupa, (3) za
veé¢ pomenute drustvene mreze, (4) integraciju informacija iz viSe izvora u samo jednoj
aplikaciji (od promocije robe, preko isporuke, do postkupovnih usluga) ili (5) upotrebe
aplikacija kao alata integrisanih komunikacija.
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Integracija u lokalnu zajednicu

A nesto Sto ne spada u domen tehnologije, a €ini se da je od velikog znacaja za dalji razvoj
integrisanih komunikacija kulturnih dogadaja i dosezanja ciljnog auditorijuma, je
integracija u lokalnu zajednicu. Svi prethodno navedeni procesi imaju globalni trend, dok
ovaj ima izrazito lokalni karakter. Lokalna integracija sa bazi¢nim resursima, pre svega
ljudskim a zatim i ostalim (lokalna radna snaga, podrska lokalnih politickih struktura,
koris¢enje lokalnih proizvoda i usluga za obskrbljivanje dogadaja, kontinuelna interakcija i
saradnja sa lokalnim medijima i sl.), omogucuje kulturnim dogadajima dugorocnu i
stabilnu poziciju na trZistu. | viSe od toga, ovako organsko uvezani i u lokalnu zajednicu
integrisani dogadaji iskazuju konkurentske prednosti u odnosu na "industrijalizovane" ili
"fabrikovane" dogadaje: pozitivha word-of-mouth komunikacija ¢e ih nositi kroz medije,
publika sa strane ée takode to osetiti kao deo ambijenta, umetnici i izvodadi ¢e se radije
vracati ovakvim dogadajima, i dr. U tom smislu, upotreba globalno dostupnih
komunikacionih alata i kanala za promociju dogadaja, svoj balans i konac¢nu potvrdu
kvaliteta moze da pronade u lokalnoj zajednici u koju je realno i ugradena.
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ZAKLUJUCAK

U drugoj polovini proslog veka doslo je do znacdajnih razvojnih pomaka u domenu teorije i
prakse savremene ekonomije, u okviru nje i dve oblasti kojih smo se u ovom radu dotakli:
Integrisanih marketing komunikacija (IMK) kao svojevrsnog evolutivnog skoka i
redefinisanja komunikacionih procesa u okviru marketinga, a zatim i oblasti upravljanja
dogadajima (event management), koji su se izdvojili iz korpusa menadzmenta kao njegov
izrazito propulzivan i dinami¢an segment. Tokom prethodnih strana ¢esto su pominjane
dinamicne promene okruZenja, narocito u domenu tehnoloskog razvoja, koje su znacajno
determinisale pravce razvoja komunikacionih procesa. U isto vreme, pojedini drustveni
fenomeni poput kulturnih dogadaja, izazivaju sve viSe paZnje, dobijaju na svojim
gabaritima i postaju pogodnim tlom za implementaciju menadzerskih znanja i vestina. |
viSe od toga: zbog specificnog profila publike koja se okuplja tokom kulturnih dogadaja,
oni su postali i rasadnik novih ideja i inovacija na polju upavljanja dogadajima i
komunikacija koje se oko njih-, i u vezi sa njima odvijaju.

Iz tih razloga smo se i odludili da predmet istraZivanja ovog rada bude komparativna
analiza integrisane i klasicne promocije, primenjene na oblast upravljanja kulturnim
dogadajima.

Opsta hipoteza od koje smo posli ispituje Cinjenicu da |i koncept integrisane promocije
danas ima dominantnu ulogu u odnosu na tradicionalni (klasi¢ni) pristup promociji, u
postavljanju komunikacione strategije kulturnih dogadaja. Teorijski okvir integrisanih
marketing komunikacija ukazuje na brojne prednosti ovog koncepta u odnosu na klasicni
pristup promociji, medu kojima se mogu istaknuti: uticaj na kreativhu zaokruzenost
kampanja, prepoznatljiva doslednost i jasnoca komuniciranih poruka, maksimizirana
upotreba medijskih kanala, poveéana operativna efikasnost u svim uklju¢enim IMK
segmentima, znacajno smanjenje troSkova, i dr. U oblasti upravljanja kulturnim
dogadajima navedene prednosti nisu ostale neprimeéene, te su u znacajnom, sada vec
dominantnom broju sluéajeva koje smo posmatrali, uslovile promenu upravljackog kursa i
orijentaciju ka IMK konceptu. Sasvim je sigurno da su ovde svoju ulogu odigrali tehnoloski
razvoj i fokusiranje na mrezne komunikacije, zatim i time uslovljene promene drustvenih
obrazaca ponasanja. Kulturni dogadaji se okre¢u najoptimalnijim nacinima dosezanja svog
cilinog auditorijuma, smanjuje se upotreba tradicionalnih alata i kanala komuniciranja, a
narocito u poslednjih nekoliko godina, upotreba drustvenih mreza postaje dominantnom
komunikacionom platformom kulturnih dogadaja. Upravo srazmere ovog uticaja su nas i
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nagnale da, bez razlike na joS nedovoljno teorijsko utemeljenje ovakvog polazista,
drustvene mreZe uvrstimo u rang instrumenata integrisanog promotivnog miksa.

Primera iz prakse koji nam potvrduju ovde postavljenu polaznu hipotezu je mnogo. Od
lokalnog, do globalnog nivoa. Od muzic¢kih dogadaja do galerijske delatnosti. Od dogadaja
koji su namenjeni uZim ciljnim segmentima i "biranoj" publici, do grandioznih kulturnih
manifestacija koje okupljaju stotine hiljada posetilaca. U smislu zaklju¢nih razmatranja na
ovu temu, naves¢emo samo podatak da ni u jednom slucaju koji smo ispitivali ili
posmatrali, nismo uocili situaciju u kojoj bi klasi¢an pristup promociji imao prevagu.
Bezmalo u svakoj posmatranoj situaciji, uo¢ava se dominantna primena IMK koncepta
bazirana na novim tehnologijama. Glastonbury, najveci festival popularne muzike na tlu
Velike Britanije na primer, jos 2005. godine svoju kampanju je dominantno bazirao na
klasicnom promotivnom miksu. Danas se ovaj festival izmedu ostalog, istice i zna¢ajnom
komparativnom prednoséu u odnosu na konkurenciju, upravo po pitanju upotrebe novih
tehnologija u svrhu dosezanja ciljnog auditorijuma. | naravno integracije svih
komunikacionih procesa u prepoznatljivu celinu, jedinstven promotivni miks. Videli smo to
ranije u tekstu, njihov ukupan doseg putem drustvenih mreza 2014. godine prevazi$ao je
milion pratilaca.

Cak i na nivou manjih kulturnih dogadaja koji spadaju u kategoriju festivala zna¢ajnih pre
svega za lokalnu zajednicu, uo¢avamo sli¢ne ili iste trendove. Primer world music festivala
Etnofest na Pali¢u ¢ije smo komunikacione procese analizirali, pokazuje tendenciju da se
opseg komunikacionih alata i kanala pomera ka novim medijima, te da klasi¢éna promocija
sa svojim alatima biva u dobroj meri potisnuta: oglasavanje putem bilborda je ukinuto,
televizija se kao kanal koristi vise u funkciji obezbedivanja prostora za PR aktivnosti a
skoro uopste ne za placeno oglasavanje, dok je s druge strane, uloga drustvene mreie
Facebook evidentna.

Dakle, da. Rezultati posmatranja i sprovedenih istrazivanja potvrduju polaznu hipotezu:
koncept integrisane promocije danas ima dominantnu ulogu u odnosu na klasi¢ni pristup
promociji, u postavljanju komunikacione strategije kulturnih dogadaja.

Integrisane marketing komunikacije bazirane su na harmoni¢nom, sinhronizovanom i
efikasnom integrisanju svih dostupnih resursa, u cilju postizanja maksimalnih rezultata
komunikacije. Pre svega, ovo se odnosi na objedinjavanje svih promotivnih instrumenata,
ali naravno ne kao skupa pojedinaénih mera, veé potpunog iskoris¢avanja njihovih
unutrasnjih potencijala. Ovo je preduslov za postizanje sinergetskog efekta koji se ocekuje
od IMK.

118



Komparativna analiza integrisane i tradicionalne promocije kulturnih dogadaja

Kroz sprovedena posmatranja i istrazivanja u ovom radu, uvideli smo da bi danas bilo
bezmalo nemoguce razdvojiti efekte klasi¢ne i integrisane promocije. Ovo je u velikoj meri
uslovljeno nalazima u zaklju¢ku polazne hipoteze, da se preteZan broj promotivnih
kampanja koje sprovode kulturni dogadaji, moZe obeleZiti pojmom integrisanosti. U vecoj
ili manjoj meri, sa isto tako ve¢im ili manjim uspehom. Medutim, ukoliko bismo Zeleli da
merimo efekat i rezultate parcijalnih komunikacionih instrumenata, morali bismo da se
bacimo u potragu za takvim kulturnim dogadajem koji koristi iskljuéivo jedan instrument
za svoju promotivnu kampanju. Rad i istraZivanja u prethodnih nekoliko meseci na ovoj
magistarskoj tezi, nije nas doveo do takvog kulturnog dogadaja. U tom smislu, jedino
racionalno resenje je posluziti se metodom apstrakcije (kao u navedenom primeru
poglavlja 5.4.3), i tim putem pokusati sa izolacijom efekata parcijalnog instrumenta ili
komunikacionog alata. IstraZivanje je ukazalo na znadajan pad uticaja nekih tradicionalnih
alata i kanala promocije koji su koris¢eni tokom promotivne kampanje world music
festivala, na primer uticaja lokalnih dnevnih i nedeljnih listova. Ovo nas u razmisljanju
pomera ka potvrdivanju prve posebne hipoteze, da je koncept IMK primenjen u ovde
istrazivanoj oblasti predodreden da rezultira boljim efektima od upotrebe pojedinacnih
tradicionalnih komunikacionih alata. Medutim, skloni smo da ovde umesto tacke stavimo
zarez, te da bez razlike na ociglednu dominaciju IMK koncepta ovu hipotezu niti
potvrdimo, niti opovrgnemo, ve¢ ukazemo na dalja eventualna testiranja koja bi
jednoznacno utvrdila ¢injeni¢no stanje.

Medutim, drugu postavljenu posebnu hipotezu mozemo da potvrdimo. Ona ukazuje na
dalje dinamiéne i razvojne promene u okviru IMK, blize opisanih kroz pomeranja
koris¢enih promotivnih alata i kanala sve dalje u oblast digitalnih tehnologija. Jednoznacno
je na ovo ukazano kroz sve primere koje smo ranije naveli: internet se nametnuo kao
conditio sine quo non integrisanih komunikacija, a drustvene platforme koje su se
zahvaljujudi internetu razvile, neverovatno brzo su iskazale svoj potencijal, uticaj i mo¢. Do
mere da su cak uticale i na opSte druStvene obrasce ponaSanja, dominantne nacine
komuniciranja, potiskujuéi meduljudsku interakciju sve vise u virtuelni svet. Ne sudimo
ovde o tome kao dobrom ili loSem. Jednostavno zapazamo aktuelne procese i u interesu
ovoga rada konstatujemo Cinjenice koje potvrduju ili opovrgavaju nasa polazna stanovista.
U ovom slucaju, potvrdu za razvojnim promenama u okviru integrisane promocije ka
novim instrumentima, uocavamo ve¢ i u koris¢enoj naucnoj gradi: word-of-mouth
komunikacija se prilagodava i dobija svoj e-word-of-mouth oblik, direktnu posStu su u
velikoj meri ve¢ odavno zamenile mailing liste, lideri misljenja su dobili na svojoj snazi i
sakriveni iza laznih imena postali globalno uticajni, radio i tv programi su dobili svoje web
pandame. Pomeranja i prilagodavanja su evidentna. Marketarima koji kroje promotivne
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kampanje viSe nije ostala moguénost izbora. Primorani su da prate tok, da slede svoj ciljni
auditorijum i u novonastalim okolnostima oblikuju komunikaciju sluzeéi se
najsavremenijim promotivnim alatima i kanalima.

Koliko ¢e se i do koje mere navedene tendencije razvijati, u ovom trenutku ne mozemo da
znamo. Brzina promena je postala zastrasujuéa. U ovom radu to postaje jednoznacno i
kroz prizmu tree posebne hipoteze, koja ispituje Cinjenicu da je za oblast upravljanja
kulturnim dogadajima neophodno koristiti najaktuelnije trendove na polju integrisanih
komunikacija, zatim i slediti princip inovativnosti u cilju dosezanja ciljnog auditorijuma.
Festivalska publika, koju ¢ine uglavnom pripadnici mladih generacija, odrastala je zajedno
sa navedenim tehnoloskim prodorima u novom milenijumu. Lako je zaista primetiti, da ée
cilini festivalski auditorijum od festivala ocekivati komunikaciju na nivou koja je dorasla
generaciji, te da ¢e u najvecoj meri biti bazirana na komunikaciji putem novih medija. Iz
aspekta marketing i kreativnih menadzZera koji se bave dizajnom promotivnih kampanja,
ovo znaci oslanjanje na najsavremenije instrumente promocije, a kroz njih i upotrebu
adekvatnih alata komuniciranja.

U primerima koje smo kroz ovaj rad navodili, prethodno zapazanje se ocitava u analizi
komunikacionih alata koje danas upotrebljavaju tri velika muzic¢ka festivala (Exit, Sziget i
Glastonbury). Dominacija upotrebe drustveniih mreza je evidentna, ali u isto vreme ona
predstavlja samo vrh ledenog brega. Jer na horizontu se ve¢ uocavaju trendovi koje mozda
pre samo nekoliko godina nismo ni ocekivali: razvoj inteligentnih sistema upravljanja i
podrske pronalazi adekvatnu primenu u oblasti upravljanja kulturnim dogadajima,
mikrotransmiteri ugradeni u festivalske narukvice (ulaznice) postaju standardom na
velikim festivalima, prenosive tehnologije omogucavaju direktan i prilagoden kontakt sa
svakim povezanim potrosaéem... U smislu integrisanih marketing komunikacija, navedene
inovacije jos dalje proSiruju podrucje njihovog delovanja i primene: povezanost sa ciljnim
auditorijumom je jos intenzivnija i tokom kulturnog dogadaja ima karakterisitke real time
komunikacije, praéenje kretanja pojedina¢nih potroSaca i njihov izbor ponudenih
programa se koristi u svrhu profilisanja i dizajniranja buducih kultrurnih proizvoda,
mobilne aplikacije omoguéavaju trenutnu adaptaciju i modifikaciju odaslatih poruka — a
sve u cilju potpunog i pravovremenog zadovoljenja potreba ciljnog auditorijuma.

Medutim, kako prethodno navedeno ne bi bilo shvaéeno kao glorifikacija novih
tehnologija i sa njima evoluiranog instrumentarijuma integrisanih marketing komunikacija,
skre¢emo paznju na potrebu za ravnoteZom u dizajnu promotivnih kampanja, narocito na
nivou razli¢itih upotrebljenih alata i kanala komuniciranja. Osvrnemo |i se na nalaze
istrazivanja navedenih ranije u ovom tekstu, sa punim pravom moZemo da se zapitamo Sta
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je sa onih 30% ispitanika (festivalske publike), koji su obeleZili Stampane medije kao izvor
informacija iz kojeg Zele da saznaju vise o predstoje¢em kulturnom dogadaju? Sta je sa
oko takode 30% radio, ili preko 20% televizijskih gledalaca koji i dalje dominantno veruju
ovim tradicionalnim medijima? Na kraju, blizu polovina ispitanika nije obeleZila drustvene
mreze kao instrument od kojeg ocekuju poruku o kulturnom dogadaju. Dakle i pored
izrazito intenzivnih trendova koji govore u prilog savremenih tendencija na polju
komunikacija, klasi¢na promocija i njen opseg instrumenata i dalje igra znacajnu ulogu u
komunikaciji i uspostavljanju kvalitetnog, utemeljenog i trajnog odnosa sa ciljnim
auditorijumom.

Spajanjem integrisanih marketing komunikacija i upravljanja kulturnim dogadajima,
pokusali smo da ukazemo na potrebu za prosSirivanjem naucnih istrazivanja na polju
preklapanja ove dve oblasti. lako verujemo da smo odgovorili na niz postavljenih pitanja i
narocito se dotakli sadrZaja komunikacionih procesa i razgrani¢avanja polja uticaja
klasi¢ne i integrisane promocije kulturnih dogadaja, mnoga ispitivana podrucja i dalje
ostaju nedovoljno istrazena.

Sve vreme pisanja ovoga rada nametale su se brojne eticke dileme koje prate savremene
komunikacione procese, dileme po pitanju kvaliteta drustvenih odnosa nakon S$to su
svetom dominantno zavladale drustveno-mreZne komunikacije, eticke dileme po pitanju
umetnickog kvaliteta plasiranih kluturnih proizvoda, i dr. Postavljamo sebi pitanja da li
postoji granica intenzivnog rasta uticaja drustvenih mreza kao promotivnog instrumenta?
Da li se moze ocekivati prezasi¢enje cijlnog auditorijuma plasiranim porukama i da li ¢e se
usled toga industrija kulturnih dogadaja vratiti u recesiju iz koje se tako tesko izvukla? Da li
je nakon jednostavne upotrebe interneta za plasiranje informativnih sadrZaja s pocetka
novog milenijuma, zatim eksplozije komunikacionih procesa u pravcu razvoja drustvenih
mreZa tokom proteklih 5 godina, kona¢no na pomolu tre¢a informaciono-komunikaciona
revolucija upravljanja kulturnim dogadajima, gde éemo najzad doziveti poboljSanje na
nivou pruzenih sadrzaja? | na kraju, kada je vreme za lansiranje ideje o odrzivim
komunikacijama i odrzivim kulturnim dogadajima, u cilju zastite interesa bududih
generacija?

Nadamo se da ovaj rad doprinosi realnijem sagledavanju odnosa na polju kulturnih
industrija, ali i da skreée paZnju na promenjene odnose i aktuelne trendove u oblasti
promocije. Takode, ostaje nam da se nadamo da ¢e se polje integrisanih marketing
komunikacija i upravljanja kulturnim dogadajima dalje razvijati u pravcu sadrzajno
kvalitetnijeg, ispunjenijeg i trajno odrzivog odnosa sa ciljnim auditorijumom.
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Prilog 1 - Komunikacioni modeli
Komunikacioni modeli od znacaja za razumevanje razvoja marketing komunikacija

Koreni komunikacione teorije sezu u anticka vremena, sve do Platona i Aristotelove
»Retorike”, te komunikacionih tehnika koje su se razvijale za vreme Rimske imperije.
Medutim sve do XX veka nije zabeleZen znacajniji razvoj u oblasti komunikologije, kada je
usred dramati¢nog tehnoloSkog razvoja i dogadaja na svteskoj politickoj i ekonomskoj

117 Neposredno po zavréetku Drugog

sceni doslo do ozbiljnijih izu¢avanja u ovoj oblasti.
svetskog rata pojavili su se prvi modeli komuniciranja'*®. S obzirom da se u literaturi javlja
veliki broj modela, u okviru ovog rada se ukazuje na prvi model komuniciranja koji je
razvijen (Lasvelova formula), i na model u kojem se opisane relacije mogu blize uporediti

sa komuniciranjem putem interneta (konceptualni model Vestli-Meklina).

Lasvelov linearni model

Lasvelova'® formula je objavljena 1948.godine. Ovaj sociolog se bavio razvojem masovnih
medija i njihovog uticaja na okruZenje'®®, i bio je svestan kompleksnosti problema
komuniciranja, njegovih varijacija i medusobnih odnosa elemenata komunikacije. Njegova
formula, odnosno model se sastoji od niza pitanja i predstavlja najjednostavniji nacin da se
opiSe proces komuniciranja:

KO? KAZE STA? KOJIM KOME? U KOM

KANALOM? Cluu?

Komunikator Poruka Medijum Primalac Efekat
Istrazivanje Istrazivanje Istrazivanje Istrazivanje Istrazivanje

kontrole sadrzaja medija publike efekata

llustracija P-1: Lasvelova formula

117

Prvog i Drugog svetskog rata.

118

Napomena: Zbog velikog broja modela koji se javljaju u teoriji, u ovom radu je nacinjen samo osnovni

presek, i izdvojeni su modeli koji najbolje mogu posluZiti za simulaciju i ispitivanje hipoteza ovog rada.

119

120

121

Harold Lasswell

Jos 1927.godine Lasvel je objavio svoju “Ratnu propagandu”

Videti originalan model: H.D. Laswell, The Communication of Ideas, 1948.

Pojava masovnih medija (radio, televizija) i potreba za kreiranjem tehnika masovne propagande za vreme
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Lasvelov linearni model se odnosi na rana istrazivanja masovnih medija, i upuéuje nas na
istrazivanja koja su neophodna da se obave u potrazi za postavljenim pitanjima. lako
pojednostavljen, ovaj model vrlo dobro oslikava (¢ak prenaglasava) efekte masovnih
komunikacija.

Konceptualni model Vestli-Meklina

S aspekta teme koju obraduje ovaj rad, konceptualni model Vestli-Meklina je izuzetno
zanimljiv jer se bavi problemima komunikacije masovnih medija. Baziran je na pojedinim
modelima’? koji su razvijeni tokom 50-tih i 60-tih godina proilog veka. U njegovu
strukturu je pored poruke(x), izvora (A) i primaoca (B) poruke, uveden i posrednicki
elemenat (C), kao i funkcija povratne sprege (f).

7 ¢
X e

AN
N
—® = © =
~

>

>
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X
—
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llustracija P-2: Potpuni konceptualni model Vestli-Meklina'??

U obilju informacija/poruka koje okruzuju ucesnike ovog komunikacionog lanca (svi x-ovi u
gornjoj shemi), samo se pojedne poruke usmeravaju odredenim kanalima od A,
posredstvom C, ka B. Kodiranjem, A i C pretvaraju poruke u x’ i x”’, tako vrsecéi ne samo
selekciju poruka koje ¢e biti usmerene ka recipijentu, vec¢ i njihovu transformaciju u
konacan oblik koji Zele da plasiraju ka B. Primetiéemo da odreden broj informacija/poruka
C prima mimo inicijatora A, tako stvarajuéi svoju sliku stvarnosti i upotpunjujuéi poruku x'.

122 o y- . . ..
Njukomov model simetrije pre svega, ali i Lasvelova formula.

123 videti model na internetu: http://communicationtheory.org/westley-and-maclean%E2%80%99s-model-

of-communication/
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Kada se masovne komunikacije posmatraju kroz prizmu ovog modela, gde veliki broj A-ova
plasira informaciju ka jo$ veéem broju B-ova, posredni¢ka uloga C se poistovedéuje sa
medijima koji u masovnom komuniciranju kumuliraju, tranformisu i prosleduju informacije
ka B. U modelu je prisutan i feedback, sistem povratne sprege pomocu kojeg A i C dobijaju
informaciju o efektima upucenih poruka. Primeticemo da se povratna informacija vraca do
inicijatora A na dva nacina: direktno i putem posrednika C. U nekoj apsurdnoj situaciji,
komunikacioni proces koji ilustruje ovaj model bi se mogao uporediti sa igrom ,gluvih
telefona®. To nas dalje navodi da u stvarnom svetu koji nas okruzuje, dublje razmislimo o
procesu na koji se informacije plasiraju putem masovnih medija, i svakodnevno stizu do
nas (ako smo mi smo jedni od mnogih B) u obliku koji moZe, ali ne mora da odgovara
stvarnosti.

Glavna zamerka koja se upucuje ovom modelu je to Sto ne sagledava u potpunosti
drustvene odnose, izolujuci B iskljucivo kao recipijenta, a ne kao jedinku koja i sama gradi
mrezu sopstvenih drustvenih relacija (u odnosu na svoju porodicu, Sire okruzenje, stecene
stavove, predrasude i sl.).

Matematic¢ki model Senona i Vivera

Senon-Viver model je razvijen 1949.godine, i tipi¢an je predstavnik tzv.transmisionih
modela komuniciranja: onih koji komunikaciju svode na jednostavan proces prenosenja
informacija. S obzirom da su ga razvila dva matematic¢ara Belovih telefonskih laboratorija,
u ovaj model je ve¢ ukljuéena i tehnologija. Njihov je prevashodni cilj bio da utvrde
maksimalnu efikasnost telefona i telefonskih kablova, Sto je kasnije znacajno doprinelo

124 polazna ilustracija njihovog modela je

istraZivanjima kapaciteta komunikacionih kanala.
jednostavan telefonski razgovor: Vi govorite, zvuk se pretvara u elektri¢ne impulse, koji se

potom ponovo pretvaraju u zvuk na drugom kraju telefonske veze.

124 apits per second”, jedinica koja je kasnije znacajno doprinela razvoju nauka baziranih na kompjuterskoj
tehnologiji.
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[ Izvor informacija ]

[ odrediste ]

llustracija P-3: Matemati¢ki model Senona i Vivera'®

Navedeni model je linearan, i se sastoji od pet osnovnih elemenata: (1) izvor informacija
(komunikator) je pocetna tacka u komunikacionom procesu. (2) Predajnik kodira poruku
koju je uputio komunikator, pretvara je u signal koji se putem (3) kanala prenosi do (4)
prijemnika. U ovoj fazi komunikacije dolazi do dekodiranja signala, i njegovog pretvaranja
u poruku koju primalac, u slu¢aju ovog modela (5) odrediste, moze da identifikuje.

Senon i Viver su u ovom linearnom modelu predvideli moguénost pojave smetnji u
komunikaciji, koje prvenstveno deluju na kanal komuniciranja. Kao dodatni element, u
model je uveden (6) sum, koji su autori modela shvatili kao izvor fizickih, tj. mehanickih
smetnji. lzvor Suma moZe da bude i prezasi¢enost kanala, a u smislu istraZzivanja
meduljudskih komunikacija pre svega se istie tzv.semanticki Sum, koji predstavlja
ograniéenja u smislu znanja, stavova, iskustva, komunikacionih sposobnosti i sl.

Glavni nedostatak Senon-Viverovog modela je nedostatak povratne sprege, feedback-a.
Jedan od istrazivaca koji su modifikovali linearni matematicki model i uveli fidbek kao novi

125 Videti originalan model: C.E.Shannon & W. Weaver, Mathematical Theory of Communication,
University of Illinois Press, USA, 1949.
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126

element komunikacionog modela je bio DeFler™". Ovde se javljaju naznake procesa koji ¢e

se kasnije definisati kao ,recipro¢na izmena uloga“.

Ozgud-Sramov kruzni model komuniciranja

Prvi odgovor na komunikacione probleme karakteristicne za linearne modele, dali su
sredinom 50-tih godina XX veka Vilburn Sram i Carls Ozgud. Sram kaZe da je ,ustvari,
pogresno razmisljati o komunikaciji kao procesu koji ima svoj pocetak i svoj kraj. Ona je
zapravo beskrajna. Mi smo mali centri za odrZavanje i preusmeravanje velikog i
beskona¢nog toka informacija...“**’.

Ozgud-Sramov kruini model komuniciranja poku$ava da ispravi nedostatke klasi¢nih

linearnih modela, uvodedéi u teoriju komunikacija ideju o ranije pomenutoj recipro¢noj

tumac tumac

‘\‘z/

llustracija P-4: Ozgud-Sramov kruzni model komuniciranja®?®

izmeni uloga:

koder

128 vidi &ire: Janiéijevic¢ J., Op. cit., str.53-54

27 §rama citiraju D. McQuail i S. Windahl, Communication Models for the Study of Mass
Communication, Longman, Harlow, UK, 1981.

128 Videti originalan model: W. Schramm, How communication works, in Schramm W (ed.), The
Process and Effects of Mass Communication, University of Illonois Press, USA, 1954.
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Ovaj model za razliku od prethodnih ukazuje na ¢injenicu da prijem poruke ne predstavlja
samo njeno jednostavno dekodiranje, ve¢ i njenu interpretaciju. U¢esnici u komunikaciji
(komunikator i primalac poruke) formiraju interaktivani sistem medusobne razmene, ,gde

obe strane i kodiraju, i dekodiraju tj.tumace, prenose i primaju signale.“*?

Ovim je u
komunikacione modele uveden i sistem povratne sprege, priblizavajuéi tako modele

sustini samog procesa komuniciranja.
Gerbnerov opsti model komuniciranja
Sliéno Ozgud-Sramovom, Gerbnerov model takode naglasava dinami¢nost meduljudske

komunikacije. Poseduje takode i zajednicke karakteristike sa S-M-C-R modelom Dejvida
Berlo-a, kroz isticanje faktora koji uticu na Cistinu (neiskrivljenost, vernost) poruke.
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llustracija P-5: Gerbnerov opéti model komunikacije'*

129 Janicijevi¢ J., Op. cit., str.60

130 . .
Gerbnerov model na internetu: www.cultsock.ndirect.co.uk
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U osnovi, Gerbnerov opsti model komunikacije je linearan. Medutim, za razliku od
komunikacije izmedu masina, (medu)ljudsku komunikaciju odreduju faktori
nepredvidivosti, uticaj iskustva, stavova i pretpostavki: komunikacija medu ljudima je
otvorena. Ovaj model sadrZi perceptualnu tj. horizontalnu, i vertikalnu tj. komunikativnu
dimenziju komunikacije. M percipira informacije o nekom dogadaju E, i pod uticajem
navedenih faktora stvara sliku o datom dogadaju u obliku E;. U horizontalnoj ravni na
iskrivljenje poruke (od E ka E;) uticu:

1. Izbor — M (koji je u ovom slucaju primalac poruke) od svih elemenata koji
obuhvataju dogadaj E, pojedinim detaljima pripisuje veéi znacaj, dok druge
zanemaruje. Ovaj proces filtriranja je poznat kao gatekeeping: svako , ko moze da
zaustavi ili izmeni informaciju na njenom putu do auditorijuma u ulozi je
vratara.“**

2. Kontekst — se pre svega odnosi na percepciju viseznacnih pojmova i usled izbora,
promenjen smisao dogadaja E.

3. Dostupnost — zaokruZuje perceptivnu dimenziju, inicirajuéi pitanja vezana za broj i
vrste dogadaja koji okruzuju M (njihov oskudniji broj ¢e paznju primaoca fokusirati
na ,smislenije” dogadaje).

U komunikativnoj dimenziji M postaje izvor poruke za nekog drugog recipijenta. Da bi
prosledio poruku, M koristi razli¢ite kanale (npr. mediji masovnog komuniciranja) nad
kojima ima viSe ili manje kontrole. Ovde se nameéu pitanja veStine komunikatora za
koris¢enje odredenih kanala i poznavanje tehnologije (npr. interneta), pitanja vlasnistva
nad kanalima (vratari = kontrola), pristup odredenim kanalima, i sl.

Komunikator je formirao svoju sliku o E, i prenosi je kao poruku SE. S se zapravo odnosi na
signal, koji bi bez postojanja sadrzaja poruke E, predstavljao samo Sum.

Na kraju se ponovo vraéamo horizontalnoj dimenziji, gde M, ne percipira dogadaj E, veé
stav vratara o datom dogadaju u formi SE.

Gerbnerov opsti model komunikacije pored intepersonalne komunikacije, baca svetlo i na
komunikaciju putem masovnih medija, indirektno inicirajuci brojna eti¢ka pitanja koja su
se pojavila razvojem masovnih komunikacija: istinita o dogadaju E (kolika je podudarnost E
i SE), virtuelna stvarnost koju plasiraju mediji, kreiranje javnog mnjenja od strane
pomenutih vratara, u kojoj meri sadrzaj poruke SE razume auditorijum M, itd.

131 Radojkovi¢ M. i Stojkovic B., op. cit., str.33. (O vratarima viSe videti u navedenom delu na stranama: 33,

35,1731 174)
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Berloov S-M-C-R model komuniciranja

Dejvid Berlo je predstavio neSto drugaciji pristup izu¢avanju komunikacija, koji i danas
moze da posluzZi kao polazna tacka u izu¢avanaju procesa komunikacija masovnih medija.
Model isti¢e nepredvidivost komunikacija, i ukazuje barem na neke od faktora koji utic¢u na
istu. S-M-C-R model je u sustini linearan, iako ne predstavlja proces komunikacije kao
graficku shemu toka informacija. Berlo smatra da oba kraja komunikacionog procesa (izvor
i recipijent) imaju podjednak znacaj. Takode istice i ulogu drustvenog okruzenja u kojem se
komunikacija odvija.

S M o R
IZVOR PORUKA KANAL PRIMALAC
vestina komunikacije elemnti vid vestina komunikacije
znanje struktura sluh znanje
drustveni sistem sadrzaj dodir drustveni sistem
kultura kod miris kultura
stavovi postupak ukus stavovi

llustracija P-6: S-M-C-R model komunikacije Dejvida Berlo-a

Oznake S-M-C-R su pocetna slova engleskih reéi source, message, channel i receiver. Za
svaki od 4 elementa procesa komuniciranja Berlo je pripisao 5 detaljnih karakteristika.
Dalje, svaki od podelemenata se dalje deli na sastavne cinioce (na primer: vestina
komunikacije se deli na procese kodiranja — govor i pisanje, procese dekodiranja — slusanje
i ¢itanje, kao i razumevanje koje spada oba navedena procesa).

Istovetnost pod-elemenata grupe S — izvor i grupe R — primalac, ukazuje da je za uspesSnu
komunikaciju neophodna odredena podudarnost sposobnosti komunikatora i
komunikanta. ,Slicno kao $to to misli Sram, i Berlo tvrdi da se stavovi i vrednosti obe
strane moraju nalaziti u nekoj vrsti saglasnosti. Za znanje, kaZe Berlo, mora da postoji

priznanje (knowledge-aknowledge).“**?

32 Janicijevi¢ J., Op. cit., str.72
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Cilj svakog modela je da definiSe minimum elemenata, njihovih uloga i procesa u
komunikaciji. Izbor prikazanih modela nije slu¢ajan. Svaki od navedenih modela je nastao
u drugoj polovini XX veka, i spadaju u tzv. rane modele komuniciranja. Medu navedenim
modelima primeéuju se i odredene sli¢nosti: struktura pojedinih modela preuzeta je od
»starije braée”, a u vecdini modela pojavljuju se isti elementi: komunikator, poruka, kanal,
komunikant. Znacaj navedenih modela ogleda se u njihovoj uopstenosti, jer su uglavhom
prilagodljivi poznatim oblicima komunikacije: interpersonalnoj, intrapersonalnoj,
ekstrapersonalnoj, komunikaciji putem masovnih medija.

U zavisnosti od potreba buduéih analiza i modeliranja pojedinacnih slucajeva
komuniciranja, istrazivaci su slobodni u izboru polazne osnove za naucno-istrazivacki rad.
Za potrebe izu¢avanja teme ovog rada, kao polazni osnov uzeti su gore opisani rani modeli
komuniciranja. Imajudi u vidu dinami¢nost komunikacije i njenu sposobnost transformacije
u odnosu prostor/vreme, navedeni se modeli ne uzimaju kao unapred formiran okvir u
kojem se komunikacija odvija, ve¢ se njima sluzimo samo kao ,svetionicima® koji ¢e nas
usmeriti u pravcu razvoja modela komuniciranja koji ¢e blize odgovarati stvarnosti u kojoj
se proces komuniciranja odvija.133

33 pored navedenih, u teoriji se javlja jos niz modela koji mogu da posluze kao polazna tacka u izu¢avanju

komunikacionih procesa. Kako bi analiza njihove strukture prevazisla okvire i potrebe ovog rada, ovde su
navedeni samo nazivi pod kojim su poznati u teoriji komunikacija:

a) DefFlerov razvijeni model,

b) Njukomov model simetrije,

c) lill Sramov model,

d) Ozgudov psiholingvisti¢ki model,

e) 0zgudov model osnovnog akta komunikacije,

f)  Densov helikoidan model komunikacije,

g) Bekerov mozai¢ni model komunikacije,

h) Barnlundov transakcioni model komunikacije,

i)  Bredlijev model govornog komunikacionog procesa,

j)  S-R modelii njihove varijacije,

k) Jakobsonov lingvisticki model komunikacije,

I) Maleckeov model masovnog komuniciranja,

m) Vajtov model,

n) Modeli zasnovani na posredovanju tehnologije, itd.
Vise o navedenim modelima: (a-k) Janiéijevic J., Op. cit.; (I-n) pomenuti internet izvori.
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Izgradnja komunikacionih mreza

Mrezni modeli‘3*

Za opisivanje mreznih modela se najceSée koriste grafikoni. Sve dok nije doslo do
intenzivnijeg razvoja novih tehnologija, bilo je prilicno tesko opisati funkcionisanje velikih
mreza. Madarski matematicari Erdes i Renji su opisali funkcionisanje tzv. slu¢ajnih mreia,
kroz ogled koji je stavljao znak jednakosti izmedu kompleksnosti sistema i sluéajnostilas.
Medutim, vrlo brzo je primeceno da u stvari kompleksne mreZe ne funkcioniSu po principu
slucajnosti: jer Sta bi bilo da se molekuli u naSem organizmu spajaju slucajno? Ili da li bi
postojale drzave, Skole, ekonomija?

Internet (world wide web) je virtuelna mreza, u kojoj web stranice predstavljaju ¢vorista,
tj. tatke u odredenom skupu. Linkovi tj. veze su adrese ovih lokacija, a njihovim

povezivanjem se stvara jedna ogromna mreza.

Madarski fizicar Barabasi A. Laslo je poku$ao sa timom svojih saradnika jos 1998. godine
da izradi mapu svetske mreze'®®. Nadali su se rezultatima koji su postigli svojim ogledom
slucajnosti Erdes i Renji. Medutim, pokazalo se da odredene stranice imaju neobicno veliki
broj veza sa drugim lokacijama (Yahoo.com, Google.com, i sl.), dok je kod drugih taj broj

sasvim mali (npr. netija li¢na prezentacija koju posec¢uju samo prijatelji).**’

3 |zvor podataka za opis mreznih modela potice iz predavanja madarskog fizitara Barabas A. Lasla o
skalarno nezavisnim mrezama, u nau¢nom programu madarske nacionalne televizije oktobra 2005. godine.
Transkript ovog predavanja je dostupan i na internetu: www.mindentudas.hu

135 Ogled je vrlo jednostavan: uzmemo skup odredenog broja tacaka (npr.12), i povezujemo ih po slede¢em
principu: izaberemo nasumicno jedan par tacaka, i zatim bacamo kockicu. Ukoliko dobijemo 6, povezujemo
te dve tacke. Ali ako dobijemo bilo koji drugi broj, biramo novi par i ponavljamo postupak. Kada se iscrpe sve
moguce kombinacije, dobijamo jedan slu¢ajan mrezni model.

136 Ideja je bila da se pokrene jedan mali robot-program, koji je imao za cilj da polazeéi od jedne web stranice
pronade sve linkove koji stranicu povezuju sa drugim lokacijama na mrezi. | tako dalje, sve dok se povezu sve
postojece tacke, tj. web stranice...

7 Ne ulazedi dublje u matematicko objasnjenje razlika izmedu funkcija slucajnih mreza i modela koji vazi za
svetsku mrezu, posluzicemo se samo slikovitim primerom koji navodi Barabasi: Slu¢ajne mreZe podsecaju na
mreZu autoputeva koji spajaju vece gradove, pri cemu se najcesc¢e uocava 3 do 5 veza medu pojedinim
tackama u sistemu. Retki su gradovi koji imaju samo jedan link, upravo koliko i gradovi sa 10 ili vise
autoputeva. S druge strane, mrezni model interneta podseéa na mapu vazdusnih linija koje povezuju
aerodrome u svetu. Postoji jedan broj aerodoma koji imaju izuzetno veliki broj veza (Franfurt, London, Nju
Jork...), dok je veliki broj aerodroma povezan samo sa dve ili tri tacke (lokalni aerodromi, ili neki aerodromi

na udaljenim malim ostrvima).
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Ove mreZe su nazvane skalarno nezavisnim mrezama, a njihov razvoj determinisu dve
zakonitosti:

1. Rast — s vremena na vreme se u sistem uklju¢uje po jedna nova tacka (svetska
mreZa raste pojavom novih web stranica);

2. Povezivanje po principu atraktivnosti — dva puta je veéa verovatnoca izbora one
postojece tacke u sistemu, koja ima dva puta vise ve¢ uspostavljenih veza (izbor
kanala promocije proizvoda ili usluga putem mreze, ¢eS¢e pada na stranice poput
E-bay.com, Yahoo.com, i sl).

Mrezni model komuniciranja putem interneta je dakle vrlo kompleksan, sto ilustruje slika
3. Uocavamo da postoji nekoliko vrlo ,atraktivnih“ tacaka (obelezene crvenom bojom)
koje komuniciraju sa velikim brojem drugih lokacija. S druge strane, najveci je broj onih
web stranica koje imaju vrlo malo konekcija. Uzimajuéi u obzir prethodno navedene
zakonitosti koje ispoljavaju ovakvi modeli, jasno je zasto se marketari odlucuju upravo za
promociju preko najpopularnijih ¢vorista.

llustracija P-7: Povezanost na mrezi (world wide web) po Barabasu i dr.t®

38 Ovaj grafikon je satinjen 1999. godine. Izvor: www.mindentudas.hu (pristup: oktobar 2005.)
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Prilog 2 - Upotreba drustvenih mreiza
Stavovi zaposlenih u marketing sektoru o trenutnoj upotrebi drustvenih mreza
Izvor:

M. Stalzer, Social Media Marketing Industry Report 2014, maj 2014.
www.SocialMediaExaminer.com

Izbor iz opste statistike'*’

e Podatak koji govori o snazi i veli¢ini drustvenih mreZa je ukupan njihov broj, koji se
procenjuje na vise stotina. Trenutno 20 drustvenih mreZa spada u grupu "velikih
igraca", svaka sa vise od 100 miliona aktivnih korisnika.

e 97% marketara koristi drustvene mreze u nekoj varijanti u svom poslu.
e 54% marketara se slaze sa izjavom da je integrisalo drustvene mreze u svoje kampanje,

jo$ 27% smatra da je to vrlo blizu ta¢nog odgovora, dok samo 7% njih kaze da se ne
slaZe sa ovakvom konstatacijom.

3% 0sim prvog podatka koji je preuzet sa Wikipedia stranice, svi ostali podaci su preuzeti od: M. Stalzer,

2014 Social Media Marketing Industry Report, www.SocialMediaExaminer.com, 30.5.2014
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Najcesce upotrebljavane drustvene mreze od strane marketara'®

0.0% 20.0% 40.0% 60.0%

80.0% 100.0%

Facebook

Twitter

LinkedIn

YouTube
Blogging
Google+
Pinterest
Instagram
Social review sites (i.e., Yelp)
Forums

Geo-location (i.e., Foursquare)

Social bookmarking (i.e., StumbleUpon, Reddit)

Koristi koje donose drustvene mreZe za marketing, po odgovorima anketiranih
marketara:

e 92% izjavljuje da je povecana izloZenost trzistu

e 80% povecan protok

e 72% razvili lojalnost fanova

e  71% pruzili uvid u trziSnu situaciju

e 61% povecanja u rangiranjima po pretrazZivacima
e 58% rast poslovnih partnerstava

e 51% smanjio troSkove marketinga

e 50% povecao prodaju

10 stalzer M., 2014 Social Media Marketing Industry Report, www.SocialMediaExaminer.com, 2014, str. 23
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Plac¢anja oglasa na drustvenim mreZama, koje marketari koriste (tri najznacajnija):

Ostale vrste oglasavanja koje koriste marketari (nisu razvrstani alati, kanali i

90% Facebook oglasni prostor
20% LinkedIn oglasni prostor
17% Twitter oglasni prostor

instrumenti IMK miksa):

85% e-mail

65% optimalizacija pretraZivaca
60% marketing dogadaja

51% saopstenja za medije

40% online oglasavanje

39% direktna posta

36% spoljno oglasavanje, Stampano
30% sponzorstva

19% mobilni marketing

18% webinari

16% radio oglasi

11% TV oglasi
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Prilog 3 - Etnofest: godisnji festivalski upitnik

ETNOFEST - festival muzike sveta
Marketing istraZivanja za period 2008 - 2017

Ova anketa je anonimna.
Hvala na odvojenom vremenu za narednih 10 pitanja.
Molimo Vas da ovde upistete datum i mesto popunjavanja ankete:

1. Na koji nacin se informiSete o festivalu Etnofest?
(Moguce je obeleZiti vise opcija)

Festivalska brosura, leci

Web stranica

Drustvene mreZe - Facebook
Suboticke novine / Magyar Sz6
Radio Pannon/Radio Subotica
TV

Plakati

Bilbordi

Prijatelji

HNnnE

Ostalo (molimo navedite):

2. Ocenite kvalitet promotivne kampanje festivala.
(odaberite jendu opciju)

lzuzetno mi se dopada, u skaldu je sa imidZzom festivala

Dopada mi se

Ne dopada mi se

O o O

Nemam misljenje
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3. U koju starosnu grupu spadate?

Ispod 18

18 - 25

26-35

36 -45

46 - 55

Preko 56

O 0O o o o

4. Koliko ste presli kilometara da biste posetili festival?
[] Do15km
[] 15-50km
[] 50-150km
[]

Preko 150 km

5. Koliko godina posecujete festival?
(odgovor u slobodnoj formi)
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6. Koliko ste koncerata gledali u okviru ovogodisnjeg festivala?
(odgovor u slobodnoj formi)

5-8

O 0O o 0O

Vise od 8

N

Do koje mere se slaZete sa sledecom izjavom?
(Ocenite od 1 do 5 svaki od ponudenih odgovora)
5 - U potpunosti se slazem

4 - Slazem se

3 - Niti se slaZzem, niti ne

2 - Ne slazem se

1 - Uopste se ne slazem

Koncerti su bili inovativni i interesantni.

Lokacija festivala je dobro odabrana i organizovana.

Festival je odgovorio mojim ocekivanjima.

Hpipinl

Osoblje festivala je bilo predusretljivo i profesionalno.

8. Kako moZemo da poboljsamo kvalitet festivala?
(Odgovor u slobodnoj formi)
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9. Sta biste najvise Zeleli da vidite na festivalu sledeée godine?
(Odaberite najvise dve opcije)

ViSe poznatih izvodaca iz Srbije i okoline
Svetski pozante world music izvodace
Nova, jos nepozanta world music imena

Lokalne world music izvodace

I I R N e I

ViSe drugih progama osim koncerata

10. Kojim putem Zelite da vas informiSemo o festivalu?
(moguc je odabir vise opcija)

Festivalska brosura, leci
Web stranica

Facebook

Dnevni i nedeljni listovi
Radio stanice

TV

e-mail

NN NN

Ostalo (navedite):

Kraj ankete, zaklju¢no sa pitanjem br. 10.
www.etnofest.org
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