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Uvod

UVoOD

Kultura kot specificno podro¢je druzbenega zivljenja, za katerega je znalilna
kreativnost, svoboda in ustvarjalnost, postavlja temelje za razvoj in napredek moderne
druzbe. Trdimo lahko, da je kultura pomemben dejavnik gospodarske razvitosti, saj
zivahna in pestra kulturna ponudba porajata ustvarjalno misljenje, ki konstruktivno
ucinkuje na ekonomske razmere. Kultura obkroza nasa zivljenja, odpira nam misli in
Custva, predstavlja nekaj vzviSenega, globokega, magicnega in neotipljivega. Je produkt
umetnikovih emocij in razmisljanj, ki s trznimi prijemi ozivijo, kajti umetnost zac¢ne

dejansko delovati Sele v interakciji z obCinstvom.

Kulturna ministrica Andreja Rihter pospremi slovensko izdajo dela Freya in
Pommerehneja (2001: 9) o odkrivanju ekonomike umetnosti z besedami, da morajo
kulturne ustanove osvojiti poslovna znanja in pravila trzne igre, ¢e Zelijo svoje stvaritve

ucinkovito predstavljati javnostim ter tako uspesno uresnicevati zastavljene vizije.

Vezi med kulturo in gospodarstvom so zaradi novih zahtev in izzivov ¢asa nujne. Treba
jih je okrepiti in splesti tam, kjer jih Se ni. Zato je bistvo moje naloge dokazati, da
znotraj kulture same obstajajo potrebe po sodobnem upravljanju, strateSkem
razmi§ljanju, trzni usmeritvi in ravnanju. Ce je umetnost javna dobrina, ki lahko
pripomore v obce dobro, je nujno zagotavljati njen obstoj in razvoj. Vprasanje je ali to

lahko zagotovi drzava, prosti kulturni trg ali sinergi¢ni u¢inki kombiniranja obeh.

Ko za¢nemo govoriti o kulturi in njenem trzenju, za uspeh katerega je bistveno
poznavanje podrocja, se najprej zapletemo v Stevilne definicije pojma kultura. Zaradi
doslednosti in natan¢ne rabe se bomo sprva posvetili razmejevanju pojmov kultura in
umetnost. Kaj ju druzi in kje so razlike, ki jih pri povr$ni omembi niti ne opazimo.
Ugotovimo, da je za namene nase naloge morda relevantnej$a uporaba besede umetnost
namesto kulture oziroma opozorilo, da v nalogi govorimo o kulturi v oZjem pomenu

besede.

Obstajajo razli¢ni nacini spodbujanja umetnosti. Eden teh je ugodna kulturna politika, ki

ponuja dobre pogoje za umetnisko dejavnost. Slovenski nacionalni program za kulturo
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Se ni na koncu svoje trnove poti in tako je kultura eno redkih podrocij v vladi, ki Se

nima dolgoro¢nega razvojnega programa. O tem je govora v prvem poglavju.

Umetnost se tako kot druga podroc¢ja srec¢uje z redkostjo virov in nujnostjo izbir med
razliénimi alternativami. Torej umetnost kot rezultat emocionalnega navdiha in
ustvarjalnosti potrebuje tudi pragmaticne ekonomske reSitve — poslovne strategije
upravljanja in trzenja. TrZenjskem upravljanju umetnosti, odnosu med umetnostjo in
gospodarskim sektorjem ter problemom financiranja umetnosti, pri ¢emer smo posebno
pozornost namenili sponzoriranju umetnosti kot Se ne izkori§¢ene priloznosti

sodelovanja umetnosti in poslovnega sveta, smo se posvetili v drugem poglavju.

Festival je umetniski dogodek posebne vrste, za katerega je klju¢no sodelovanje
razli¢nih ravni druzbenega Zivljenja v dolo¢enem prostoru in kot tak lahko pomembno
vpliva na njegov razvoj, tudi s kulturnim turizmom. V tretjem poglavju Se trdimo, da je
festival neprofitni umetniski dogodek, ki potrosnikom ponuja storitev — doZzivetje
umetniSke izku$nje. Zato predstavimo osnovna nacela trzenja neprofitnega sektorja,

storitev in dogodkov.

Zadnje poglavje je namenjeno Studijskemu primeru, Skupini Festival BreZice, sklopu
poletnih prireditev stare glasbe v Brezicah. Omenjene teoreticne postavke smo skusali

konkretizirati na primeru enega bolj profiliranih slovenskih poletnih festivalov.
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1. KULTURA IN KULTURNA POLITIKA

1.1. Kultura vs. umetnost

Prepletenost in medsebojna povezanost pojmov kultura in umetnost pripomoreta k
temu, da ju uporabljamo tudi kot sopomenki. Ker pa suvereno nosita tudi vsak svoj
pomen, ki se je skozi obdobja zgodovine spreminjal, je treba zaradi natan¢nosti

eksplicitno opozoriti na njune razlike in podobnosti (Pregelj, 2000: 6).

Dosledna uporaba ustreznih pojmov bo pomembno prispevala k definiranosti nalog in

dolznosti subjektov, vpletenih v procese snovanja in vodenja kulture in njene politike.

1. 1. 1. Opredelitev pojma kultura

Beseda kultura' se je sprva navezovala bolj na kmetijstvo in na gojenje oz. nego
naravne rasti ter analogno tudi proces ¢lovekove vzgoje. Slo je predvsem za vzgojo in
negovanje dobrega. Sele na prehodu iz 18. v 19. stoletje se je pojem kultura razumelo
kot splosno stanje intelektualnega razvoja v neki druzbi. Enacenje kulture s celoto
umetnosti se je razvilo v pojmovanje kulture kot nacina zivljenja tako v duhovnem,

intelektualnem kot materialnem smislu (Tomc, 1994: 209).

Razumevanje pojma kultura, kot se je izoblikovalo v 19. stoletju, je ustvarilo
razlikovanje med ¢loveskim in materialnim. Kultura je bila razumljena kot antiteza
mehani¢nemu karakterju druzbe, ki je bil posledica industrializacije, vsebovala je
znanje, estetiko, kreativnost, intelektualno dejavnost in dojemljivost za nove ideje

(Waters, 1989: 14).

Zaradi obseznosti pojma obstaja mnogo razli¢nih definicij kulture, od katerih vsaka
poudarja elemente kulture, ki so se njenemu avtorju zdeli bistveni. Rupel omenja, da so
nekateri avtorji nasteli vec kot sto definicij kulture, ki se vsebinsko spreminja glede na

¢as in prostor (Rupel, 1986: 6). Opozorili bomo le na nekaj teh.

1o, . S . . . . .
Etimolosko beseda kultura izvira iz latinskega pojma colo oziroma colere, kar pomeni vse tisto, kar

bomo negovali, obdelovali in spostovali (Rupel, 1986: 5).
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Najpogosteje se kulturo definira v najSirSem smislu kot »celoto znanj (jezik, vesCine,
postopek itd.) in verovanj (ideja, okus, obicaj itd.)« (Tomc, 1994: 209), ki se jih ¢lovek
nauci v druzbi drugih in internalizira Ze kot otrok (Tomc, 1994: 209). Gre za najbolj
splosno, antropolosko definiranje kulture, kjer je kultura celota pravil, vrednot,
preprican;j itn., ki so temeljne za doloceno skupnost, jo zdruzujejo in povezujejo ter

lo¢ijo od drugih (Rupel, 1986: 19).

V ozjem smislu pa s pojmom kultura poimenujemo dejavnosti ustvarjanja, posredovanja
in varovanja kulturnih vrednot. Vsebinsko se kultura lo¢i na konvencionalno (dedisc¢ina
znanj in vrednot drugih v osebi) in ustvarjalno (neponovljiva znanja in vrednote

posameznika) (Tome, 1994: 209).

Anthony Everitt, evropski strokovnjak za kulturno politiko, je zacuden, da v Sloveniji
tako pogosto govorimo o kulturi, medtem ko besede umetnost skorajda ne rabimo. To
lahko kaze na to, da s sintagmo kulturna politika zaobjamemo vse pisano podrocje
kulture ali pa, da pojem kulture dojemamo kot sinonim za umetnost (Copi¢ in Tomc,

1998: 22).

Da besedo kultura Slovenci pogosto dojemamo kot oznako za $irSe podrocje umetnosti,
ugotavlja ze Rupel (1986: 10), ki pisSe, da »kot podrocje kulture razumemo vsa tista
prizadevanja, ki ohranjajo nacionalno /.../ izrocilo /.../« in dosezke, ki se nam zdijo
bistveni, odli¢ni ali kakorkoli izraziti. Pojem kulture ni le ime za doloCeno stvar ali
pojav, temvec z njim izrazamo tudi odnos do neke stvari oziroma pojava. »Podeljevanje

oznake kultura ali kulturen je nekak$no priznanje.« (Rupel, 1986: 10)

.....

izkusnje neke skupnosti, njene konvencije in vrednote: gospodarske, pravne, politi¢ne,
verske, moralne, druzinske, tehnoloske, znanstvene in estetske« (Copi¢ in Tome: 1998:
70). Navaja Se drugo obsirnejSo definicijo kulture, ki pravi, »da je kultura v svojem
najSirSem pomenu celoten kompleks posebnih duhovnih, materialnih, intelektualnih in
custvenih znacilnosti, ki oznacujejo druzbo ali druzbeno skupino. Ne obsega le
umetnosti in literature, temve¢ tudi nacin zivljenja, osnovne ¢loveske pravice, sisteme
vrednot, tradicije, navade ...« (Copi¢ in Tomc, 1998: 70). Zaradi kulture je &lovek

razumno, razmisljujoce, moralno, kriticno in samozavedujoce bitje, ki dvomi, ustvarja,

-4 -
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i8¢e, v svoji izumih presega samega sebe in ve, da popolnosti ni. Kultura je vir

intelektualne obnove in ¢loveske rasti (Copi¢ in Tome, 1998: 70).

1. 1. 2. Opredelitev pojma umetnost

Everitt opredeli tudi pojem umetnosti, ki ga razume kot segment kulture. Pravi, da so
umetnosti podcelota oz. izraz kulturnih vrednot. Pod umetnosti pojmuje vse oblike in
vrste ustvarjalnih dejavnosti, tako tradicionalne ali »visoke« umetnosti kot tudi
popularno mnozi¢no kulturo (pop in rock glasba, moda, fotografija, grafite, cirkus in
ljubiteljske umetnosti). »Umetnost je nacin, kako povedati resnico, ne da bi morali

uporabiti dejstva.« (Copi¢ in Tome: 1998: 70-71)

Stari Grki so umetnost uvrs¢ali med vescCine (grsko fechne), potrebne za izdelavo
kakega objekta ali izvedbo opravila. Anticni pomen je zajemal vse od obrti do
umetnik je bil tisti, ki se je podrejal pravilom in zakonom ter jih imitiral. V umetnost so

uvrscali tudi logiko, politiko in celo vojskovanje (Tomc, 1994: 80).

Anti¢ni pomen pojma umetnost kot ves¢ine, skladne z obstojecimi pravili, se je ohranil
tudi v srednjem veku. Srednjeveska umetnost je bila, z razliko od anti¢ne, religiozna,
vedno nista imeli svojega mesta, kajti iz ni¢ je lahko ustvarjal le bog, se pa v tem

obdobju za¢ne proces postopnega loevanja umetnikov in obrtnikov (Tome, 1994: 80).

Za obrtnike je bilo znacilno, da so ves¢i fiziéni delavci, ki v svoje delo ne vlagajo
prislo do mistifikacije doloCenih oblik umetnosti, kar je implicitno pomenilo, da jih

lahko razume in dojame le izobrazena elita (Waters, 1989: 15).

Novo razumevanje umetnosti kot »lepe umetnosti« (Tomc, 1994: 81), kot je Charles
Batteux poimenoval umetnost, ki temelji na ustvarjalnosti, se je izoblikovalo Sele v 17.
in 18. stoletju. Lepe umetnosti obsegajo slikarstvo, kiparstvo, glasbo, poezijo in ples,
zelo blizu pa se nahajata tudi arhitektura in znanost (Tomc, 1994: 81). Umetnik je postal

.....

19. stoletju, ko je umetnost postala glavno podroc¢je ¢lovekove ustvarjalnosti. Tedaj je
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imitacijo zamenjala kreacija. Umetnikova pravica do avtonomnega ustvarjanja se nam
danes zdi samoumevna, toda v predmodernem obdobju je bila umetnost v ve€ini znanih
socio-kulturnih tipih v sluzbi tradicionalnih avtoritet. Umetnisko delo prezivi svoj Cas
zgolj kot materialni izdelek, kajti duhovni izdelek se konstantno spreminja, ker ga nove
generacije dojemajo, ¢e sploh ga, na novo, drugace, prevajajo ga v novo delo (Tomc,
1994: 81-82). »Ustvarjalnost naSih predhodnikov prezivi le, kolikor je delezna nove
poustvarjalne preobleke, ki jo estetsko (pa tudi normativno, ideolosko, instrumentalno

in drugace) posodobi.« (Tomc, 1994: 82)

Ekonomista Frey in Pommerehne (2001: 21) pravita, da »je umetnost abstrakten pojem,
podobno kot lepota, svoboda ali pravica, ki ga ni mogoce neposredno izmeriti, saj
obstaja le v oceh opazovalca. Vprasanje ‘kaj je umetnost’ je bilo stoletja predmet
estetike, a 0 njem Se vedno ni soglasja.« Dodajata Se, da »nesporna definicija umetnosti

ne obstaja /.../« (Frey, Pommerehne, 2001: 145).

Zavestno in dosledno razlikovanje med Sirokim pojmom kulture, ki obsega vsa podroc¢ja
duhovnega in materialnega Zivljenja, in pojmom kulture v 0zjem pomenu besede, ki se

nanasa na umetnost in njeno ohranjanje,
»bo omogocilo, da tudi v Sloveniji kulturna identiteta oziroma kultura postane dimenzija, za katero
morajo skrbeti vsa viadna ministrstva, ki sicer pokrivajo gospodarstvo, znanost, izobrazevanje, okolje,

notranje in zunanje zadeve in da se bo lahko kulturna politika v ozjem pomenu besede osredotocila na

umetnost, njeno posredovanje in varovanje.« (Copi¢ in Tome, 1998: 31)

Zato menimo, da je sistemati¢no in dosledno loCevanje med Sirokim pojmovanjem
kulture in pojmom kulture v oZjem pomenu besede, ki je sinonim za umetnost, bistveno
za oblikovanje jasne in ucinkovite terminologije. V nalogi bomo uporabljali pojem
kulture v ozjem pomenu besede oziroma ga bomo nadomescali s pojmom umetnost. Na
mestih, kjer pa bomo govorili o Sirokem pojmovanju kulture, bomo na to eksplicitno

opozorili.
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1. 2. Kulturna politika

1. 2. 1. Kaj je kulturna politika

Kulturna politika je pojav 20. in 21. stoletja in pomeni urejanje zadev, artikulacijo in
usklajevanje interesov na podrocju kulture prek pristojnosti, ki jih imajo javne oblasti

(Pregelj, 2000: 8).

Primarna funkcija kulturne politike je zagotoviti ob¢i dostop do kulturnih dobrin in
zagotoviti pogoje za u¢inkovit razvoj umetniSkega, kritiSkega in znanstvenega diskurza

(Rupel, 1986: 12).

Po mnenju Petra Kovaci¢ PerSina, naj bi imela kulturna politika poseben pomen prav v
Evropi in je tudi evropski konstrukt. Izraza prioritetno skrb za ohranjanje in razvijanje
nacionalne kulture v evropskih nacionalnih drzavah, ki se kot posebne entitete
utemeljujejo prav na osnovi samosvoje kulture in jezika. Opozarja, da pri tem ne gre za
izraz pragmati¢ne razsvetljenske zavesti, s katero naj bi drzava omogocala svojim
drzavljanom uresni¢evanje raznolikih duhovnih oz. kulturnih interesov in potreb (Copié

in Tomc, 1998: 59).

Dr. France Bernik poziva na postavljanje lo¢nice med kulturo, katere bistvena
karakteristika je ustvarjalnost, in politiko (tudi kulturno politiko), ki jo razumemo kot
vodenje in upravljanje javnih zadev (na kulturnem podrocju). Tako kultura kot politika
sta dejavni podrodji ¢loveka in druzbe, legitimni in obenem avtonomni. Ce re¢emo, da
je kultura predmet kulturne politike in njen cilj, sta podroc¢ji med seboj odvisni, a Se
vedno samostojni. Bernik piSe: »Iz tega izhaja, da mora kulturna politika, prav zato, ker
si prizadeva upravljati kulturo, priznavati kulturo kot samostojen izraz c¢lovekove
ustvarjalnosti in jo poznati« (Copi¢, Tomc, 1998: 15-16). Vedenje o kulturi je prvi
pogoj vsake kulturne politike. Bernik zakljudi (Copi¢ in Tome, 1998: 15-16):

»To pomeni, da se mora kulturna politika, ¢e hoce ostati verodostojna v svojih odlocitvah, opirati na

stroke, ki poznajo kulturo, sloje odjemalcev kulturnih vrednot v druzbi, njihovo zahtevnost in okus, imeti

mora pregled nad kulturnim trgom in obvladati, kot danes pravimo, 'kulturni menedzment'.«

V demokratiénem politiénem sistemu kulturna politika ne more posegati v kulturo.

Slednja je popolnoma svobodna. Naloga kulturne politike je, da zagotovi pravno in
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finanéno podlago kulturi, ne da bi vanjo posegala vsebinsko (Copi¢ in Tomec, 1998:

317).

Rupel (1986: 14) komentira izjavo, da je politika enako kultura oz. kultura enako
politika in pravi, da jo lahko razumemo zgolj v smislu enakovrednosti kulture in
politike in njunem pomenu za obstoj, razvoj in napredek slovenskega naroda skozi

zgodovino.

John Pick deli kulturno politiko na diskriptivno (ohranja tradicionalno nastale razmere
in ustreza drzavi s stabilnim razvojem in moc¢no razvito pluralno civilno druzbo),
reaktivno (temelji na zacasnih posegih drzave in naceloma prepusca kulturo trgu) in
preskriptivno (zanjo je znacilna prodejavna vloga drzave z jasno vizijo in kulturo kot

prednostnim podro&jem delovanja) (Copi¢, 1998: 68).

1. 2. 2. Kulturna politika neko¢ in danes

Copiceva (1998: 67) govori o zadrzanosti politike do kulture v preteklosti, ki je bila
posledica zgodovinske politicne in ideoloSke izrabljenosti kulture, »oblast jo je
podpirala, da je povelicevala politi¢ne rezime in vladarje, cerkev pa jo je izkoriscala« v
svoje namene, zato naj bi se kultura konc¢no resila utilitarne funkcije in zazivela svoje
zivljenje. Toda ze v Sestdesetih letih je kultura politiko zopet zacela zanimati. Vzroki so
tokrat ticali drugje, in sicer Ze v prej omenjeni povezanosti demokratizacije kulture in
demokrati¢ne druzbe. Poleg tega Copiteva omenja e pravico drzavljanov do kulture, ki
naj bi postala temeljna c¢lovekova pravica, in zaradi katere mora drzava z
institucionalnimi, administrativnimi in finanénimi ukrepi narediti kulturo dostopno
vsem, ne glede na ekonomske, socialne, geografske in intelektualne razlike (Copic,

1998: 67).

Peter Kovacic Persin pise, da smo imeli Slovenci v bivsi Jugoslaviji, gledano statisticno
in po ucinkih promocije slovenske samosvojosti, ze aktivno organizirano in dejavno
kulturno politiko, ki pa je bila ideoloSko nestrpna in represivna. Sledila naj bi modelu
mescanske nacionalisticne kulturne politike, ki se prav tako ne ozira na dejanske
interese naroda. In od tukaj izvira bojazen, po mnenju Kovaci¢ PerSina, da bo nova
porajajoca se kulturna politika ohranila sindrom ideoloskosti in ujetniStva. Nevarnosti,

ki pretijo poosamosvojitveni kulturni politiki, pa Se ni konec, kajti pomanjkanje vizije,
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kaj je temeljno za specificne slovenske okolis¢ine, je vzrok za nesistematicno in
nepremisljeno posnemanje tujih vzorcev. »Tako se skuSa uveljaviti tudi vzorec, da se
kulturo v celoti podredi merilom trznosti. Vec€insko stalis¢e v nasi druzbi sicer zahteva,
da naj drzava skrbi za ohranjanje dosezene ravni kulture in naj kulturnih ustanov ne
prepusti zgolj trzni logiki,« pravi Kovaéi¢ Persin (Copi¢ in Tome, 1998: 64). Slovenci
kot majhen narod, da ne potonemo v civilizaciji, ki povelicuje kvantiteto pred
kakovostjo, kot resilni jopi¢ potrebujemo razvejano mrezo vseh poglavitnih kulturnih

institucij (Copié in Tome, 1998: 62-65).

Na simpoziju o kulturni politiki leta 1998 so se sodelujoéi, kot pieta Vesna Copié in
Gregor Tomc (1998: 21), glede pomena in vloge kulturne politike opredeljevali na
ykontinuumu od odsotnosti kulturne politike do kulturne politike odsotnosti«. Odsotnost
kulturne politike pomeni odsotnost kulturnopoliticne strategije in vizije, posledica cesar
je neucinkovitost in neracionalnost razpolaganja z javnim denarjem in je tako definirana
negativno. Zagovorniki tega koncepta se zavzemajo za odtujenost velikih kulturnih
ustanov od drzave, kajti le tako se bo ohranila umetniSka integriteta. Razvoj
drzavotvorne kulture je prepusen etabliranim kulturnim institucijam, naloga
ministrstva pa je zgolj delitev financnih sredstev. Nasprotno pa kulturna politika
odsotnosti pojmuje odsotnost kot pozitivno lastnost, kar pomeni, da se drzava nacrtno
umakne s podroc¢ja kulture v imenu kulturne avtonomije ustvarjalcev. Drzava mora
oblikovati jasno vizijo in si zastaviti cilje ter strategijo in taktike, kako jih doseci.
Aktivna kulturna politika nalaga ministrstvu skrb za kakovostno ekspertno presojo

programskih predlogov (Copi¢ in Tomc, 1998: 21).

Bistvena sprememba v slovenski kulturni politiki bi se zgodila, ¢e bi se drzavi iz
lastnika in producenta kulturnih programov uspelo preleviti v naro¢nika. Kulturne
institucije bi tako postale soodgovorni partnerji (Copi¢, Tomec, 1998: 25-26).
Razdrzavljenje je pojem, s katerim so na Ze omenjenem simpoziju oznacili tak$no
spremembo, in termin, ki nekaterim predstavlja preteCo nevarnost komercializacije
slovenske umetnosti, njenega nazadovanja, prevlade liberalnega kapitalizma in

razprodaje umetniskih institucij (Copi¢ in Tome, 1998: 25).

V Sloveniji kot drzavi, kjer prevladujejo socialdemokratske vrednote in »ne

liberalisti¢na opcija odsotne drzave« (Copi¢, Tome, 1998: 28) in kjer je kultura javna
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zadeva in tako predmet politike, ni najpomembnejSe vprasanje, kdo naj bo nosilec
kulturne politike, temvec je treba dojeti, da vsak subjekt s svojimi nalogami mora imeti
tudi definirano politiko, kako jih reSevati. Jasna delitev vlog z drZzavo na makro in
kulturnimi ustanovami na mikro nivoju za uspe$no vzajemno razmerje pogojuje
vzpostavljanje in vzdrzevanje kakovostnih medsebojnih odnosov, ki temeljijo na
poznavanju vrednot, interesov in ciljev. Nujna je konstantna in sistemati¢na
komunikacija med predstavniki javnega interesa in tistimi strokovnjaki s kulturnega
podrocja, ki so zadolzeni za doseganje novih kvalitet v kulturnem razvoju. Ali kot piSeta
Copic¢eva in Tomc (1998: 29):

»0d drzave nas skratka vecina pricakuje, da bo imela oblikovano kulturno politiko, s katero bo

uveljavljala javni interes za kulturo (kakSen ta je, bo morala ugotoviti na vsakih volitvah!) in da bo

poskrbela, da bo v imenu svobode umetniskega ustvarjanja uresnicitev politike prepuscena stroki.«

1. 2. 3. Slovenska kulturna politika v preoblikovanju

Everitt poudarja, da drzavna regulacija kulture zahteva previdnost in neznost. Zavzema
se za nacelo usmerjanja z rahlim dotikom. Javne oblasti naj bi delale ¢im manj in zgolj
lajSale pot drzavljanom, da bi poceli ¢im vec¢. Javne kulturne ustanove naj bi se
preoblikovale v samostojne neprofitne organizacije, ki bodo popolnoma svobodne pri
snovanju svoje umetniSke politike in bodo v celoti prevzemale odgovornost za porabo
javnega denarja. Drug trend, ki se kaze v Evropi, kot trdi Everitt, je nacelo
subsidiarnosti v umetnosti s prenosom politike in financiranja na regionalne in lokalne

ravni (Copié, Tomce, 1998: 76-77).

Sibke totke dosedanje kulturne politike so: netransparentnost pravil igre, pretirana
osredotoCenost na kulturne institucije, nefleksibilnost in preokorno odzivanje na
kulturne spremembe, golo razdeljevanje finan¢nih sredstev, ki mu ne sledi evalvacija
zastavljenih ciljev in nadzor izvajalcev (Copi¢, Tome, 1998: 29). U¢inkovitejsa oblika
kulturne politike zahteva naértovanje spremljanja, analize in vrednotenja rezultatov ze
pri definiranju samih ciljev. Moderna kulturna politika ni sodnik, da bi odlocala, kaj je
umetniSko vredno in kaj ne, njena funkcija je spodbujati ustvarjalno pestrost. Da bi
razbili ali vsaj omilili dihotomijo subvencionirana vs. komercialna umetnost, pri cemer
ima slednja negativno konotacijo, »bi morali z mehanizmi kulturne politike oblikovati
bolj subtilno hierarhijo kombinacij med drzavno in civilnodruzbeno sfero« (Copic,

Tomc, 1998: 32), kar se ti¢e spodbujanja in financiranja umetniske dejavnosti. Konec
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avtomati¢nega financiranja javnih kulturnih ustanov bi povzrocil ve¢jo kompetitivnost
izvajalcev javno pomembnih kulturnih programov pri boju za delez denarja,
namenjenega za programsko financiranje. Relativna distanca od drzave pa posledicno
vpliva tudi na ustvarjalno samostojnost, ki ni odvisna le od distance do narocnika,
ampak je zanjo bistveno to, da ustvarjalec soodloca o pogojih svojega dela in
soodgovarja za dosezene rezultate. Z zakonsko zahtevo po programskem financiranju bi
tudi najvecji (beri: kulturne institucije) postali odvisni od svojih programov in nase
prevzeli tveganje za ucinkovito in racionalno porabo javnih sredstev. Drzava bi Se
naprej bdela nad aktivnostmi, ki zahtevajo visoko stopnjo standardizacije, medtem ko bi
zgolj kot pogodbeni partner sodelovala pri kulturnih programih, ki potrebujejo visoko
stopnjo avtonomije. Tudi podroc¢ja nacionalnega pomena za Slovence, bi morala biti
predvsem drzavna zadeva. Razvoj in ohranjanje zive ustvarjalnosti pa je v pristojnosti

tako drzave kot lokalnih skupnosti (Copi¢ in Tomc, 1998: 28-35).

Cilji kulturne politike so kompleksni in $tevilni, zato so tudi njene prioritete razlikujejo
v prostoru, Casu in glede na obstoje¢ vrednostni sistem v druzbi. DiMaggio (1986: 69-
70) izpostavlja Sest vrednot, ki naj bi jih negovala ucinkovita kulturna politika.

1. Odli¢nost je prva in zanjo velja, da jo je tezko definirati. Gre za dela, ki so
pojmovana kot boljSa, bolj sofisticirana, nenavadna, drugacna, zahtevajo vec
znanja in ve$¢ine. Kulturna politika mora takSne dosezke vzpodbujati v vseh
vejah umetnosti.

2. Ohranjanje velikih umetniSkih del, ki predstavljajo kulturne gene in odlocajo o
nadaljnjem razvoju, je naslednja bistvena naloga kulturnopoliti¢nega programa.

3. Kulturna politika mora zagotoviti vsem javnostim dostop do kulturnih dobrin, Se
posebej, ¢e kulturo dojemamo kot druzbeni kapital, vrednost, ki bogati drzavo in
njene prebivalce.

4. Tako kot v znanosti je tudi v umetnosti za prezivetje nujno nenehno skrbeti za
inovacije in napredek.

5. Ohranitev raznolikih kulturnih smeri, ki skupaj tvorijo nacionalno kulturo kot
celoto, je mogocCa zgolj z upoStevanjem javnega interesa in zagotavljanjem
prostega trga ide;.

6. Zavest, da je javnost, ki jo mnoZzi¢ni mediji pehajo v pasivnost, sposobna in

upravi¢ena do sodelovanja tudi pri produkeiji in ne samo pri potrosnji. Tako se
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.....

sposobnost izraZanja lastnih ide;j.

Frey in Pommerehne predstavljata Se druge mozne nacine javne podpore umetnosti
poleg neposredne denarne pomoci posameznim umetnikom in umetniskim ustanovam.
Navajata davéne olajSave za prispevke fizi¢nih in pravnih oseb, namenjene kulturnim
institucijam in dogodkom in premik od neposrednih subvencij k bolj posrednim, kot na
primer priznavanje avtorskih pravic umetnikom. Avtorja poudarjata, da je bistveno
vzdrzevati pravo razmerje med zasebno ponudbo kulturnih dejavnosti na trgu in vlogo
drzave. Ce je slednja vpletena, je treba pri odloditvah upostevati tudi njene drzavljane.
Prihodnja slovenska kulturna politika, ki je Se v procesu oblikovanja, lahko omenjena

izhodis¢a koristno uporabi (Frey, Pommerehne, 2001: 12).

Naloga kulturne politike je analiza kulturne dejavnosti, ovrednotenje njenega delovanja
v preteklosti in danes na makro in mikro podro¢ju na osnovi »/.../precizno in
znanstveno utemeljenega instrumentarija /.../« (Spahi¢, 2002: 21). Nujno je preseci
strankarsko politiko in se osredotocCiti na ekspertno znanje posameznikov in njihovo
strokovnost (Spahi¢, 2002: 22). Vzpostaviti je treba sistem permanentnega javnega
nadzora za objektivno ocenjevanje stanja podrocja kulture, kajti kultura je »trajno
blago« (Spahi¢, 2002: 24), namenjena tudi generacijam za nami, zato toliko bolj

potrebuje resni¢nost in odgovornost (Spahi¢, 2002: 24).

1. 2. 4. Slovenski nacionalni program za kulturo

Slovenski nacionalni program za kulturo® ima podlago v Zakonu o uresni¢evanju
javnega interesa na podrocju kulture in v predlogu novega krovnega zakona, kot pise
ministrica za kulturo Rihterjeva (2002: 4) v Analizi stanja na podro¢jih kulture in

predlog prednostnih ciljev. Z njegovim sprejetjem bi tudi kultura dobila svoj dolgoro¢ni

% Nacionalni progam za kulturo je strateski dokument razvojnega naértovanja kulturne politike, ki izhaja
iz zgodovinsko dosezenega polozaja kulture in s katerim se ugotovi vlogo kulture v razvoju Slovenije in
slovenskega naroda ter javni interes zanjo, opredeli podrocja kulture, kjer se zagotavljajo kulturne dobrine
kot javne dobrine, nacrtuje investicije v javno kulturno infrastrukturo, postavi cilje in prioritete kulturne
politike in doloci ¢as za njihovo uresnicitev ter kazalce, po katerih se bo merilo njihovo doseganje
(Zakon o uresni¢evanju javnega interesa za kulturo,
http://www.gov.si/mk/slo/kajsedogaja/novice/zakonouresnivanju.htm, 15. 7. 2003).
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razvojni program s prednostnimi usmeritvami za ustvarjanje pogojev za trajnostni
razvoj slovenske umetnosti in kulture. Doloceni bi bili okviri, ki bi omogocali razcvet
umetniSke ustvarjalnosti, njene pestrosti in kakovosti, mednarodno prepoznavnost
vrhunskih umetnikov in njihovih stvaritev, omogocali bi dostopnost kulturnih dobrin in

kreativno vzgojo ter izobrazevanje potroSnikov umetnosti (Rihter, 2002: 4).

Temeljne prioritete slovenskega nacionalnega programa za kulturo, po besedah Andreje
Rihter, so:
1. Vzpostaviti tesno povezanost kulturnih in izobraZevalnih aktivnosti ter
oblikovati kulturno-pedagoske programe kot del Solskih programov.
2. Vzpodbuditi partnerske odnose s podro¢jem gospodarstva.
3. Slediti trendom na podroc¢ju informatizacije.
4. Sprejeti dejstvo, da kultura ni izolirano podroc¢je, ampak sega v vse pore

druzbenega zivljenja ter je zato stvar vseh vladnih resorjev (Rihter, 2002: 4).

Slovenski nacionalni program za kulturo naj bi, kot pravita Copiteva in Tomc (1998:
38), temeljil na Sestih vrednotah: ustvarjalnosti, avtonomiji, participaciji, demokraciji,

multikulturalnosti in civilizacijskem spominu.

Ustvarjalnost je predpogoj sleherne umetnosti in obsega tako kvaliteto (gledano po
estetski odlicnosti) kot raznolikost (spodbujanja dejavnosti, ki so manj prisotne). Druga
temeljna vrednota je avtonomija, kjer gre za teznjo po ideoloski in ekonomski
samostojnosti ustvarjalca. Umetnost dobi smisel Sele v interakciji ustvarjalnega dejanja
in njegove recepcije, zato je participacija uporabnika (kot pasivnega potrosnika ali
aktivnega soustvarjalca) pri umetniskem ustvarjanju pomembna. Cetrta vrednota je
demokracija kot vnaprej dolofen formalni postopek odloCanja o razvoju kulture.
Multikulturalizem in nacionalna kulturna identiteta se ne izkljucujeta, kajti pestra in
raznolika ustvarjalnost etni¢nih, spolnih, starostnih in drugih manjSin se dopolnjuje s
prevladujoco narodno kulturo. Civilizacijski spomin pa zajema varstvo in ohranjanje
premi¢ne in nepremi¢ne kulturne dedi$¢ine za prihodnje rodove (Copi¢, Tome, 1998:

38).

Prav tako Copi¢eva in Tomc (1998: 39-42) navajata sedem osnovnih ciljev kulturne

politike.
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Deelitizacija kulturne politike predpostavlja razSiritev kulturne politike s
podro¢ja umetnosti in varstva dedi$¢ine tudi na podroc¢je kulturne industrije,
kulturne dimenzije medijev in njeno sodelovanje z nacionalno razvojno
strategijo. Tako bi presegli dilemo resne vs. mnozi¢ne oziroma popularne
kulture.

Z diverzifikacijo bi dosegli uveljavitev razli¢nih vlog kulturnopoliti¢nih akterjev,
kulturnopolitiénih obravnavanj kulturnih izvajalcev in priznanje njihovih
raznolikih pravnih statusov brez vrednostnega opredeljevanja.
Deinstitucionalizacija javnega financiranja pomeni spremembe v finanéni
podpori kulturnih institucij z uvajanjem vecletnega programskega financiranja
oziroma vzajemno obvezujocih pogodbenih razmerij in pogodbeno projektnega
financiranja posameznih projektov.

Za vecjo ucinkovitost uporabe materialnih in kadrovskih potencialov ter
uspesnejSe doseganje vsebinskih ciljev je bistvena debirokratizacija, prehod iz
birokratskega upravljanja na menedzerskega.

Decentralizacija odlocanja obsega funkcionalno decentralizacijo, ki pomeni
prenos javnih pristojnosti na javne sklade in stroko, in teritorialno
decentralizacijo s prenosom pristojnosti iz drzavne na lokalno raven.

Resevanje hermeti¢nosti slovenskega kulturnega prostora in zacetek usmerjanja
kulturnih institucij k obCinstvu avtorja oznacujeta s terminom deavtarhizacija
delovanja.

Revitalizacija kulturne dedis¢ine obsega njeno strokovno poznavanje, varovanje

in vklju€evanje v Zivljenje s posredovanjem znanj in funkcionalno rabo.

Brez vnaprej doloCene smeri je prvi korak nemogo€. Jasno zapisani srednjero¢ni in

dolgorocni cilji kulturne politike, definirane splosne prioritete in podrocja kulture v

javnem interesu, mozne strategije in taktike za uresnievanje zadanih ciljev, njihovi

pricakovani ucinki ter potrebna finan¢na vlaganja — to je vsebina nacionalnega

programa za kulturo, ki bo tako zacrtal prihodnjo pot slovenske kulturne politike. Le-ta

naj bi z uvajanjem upravljavskih aktivnosti zmanjsala nepotrebno birokratizacijo

umetniskih institucij, naredila okostenele javne zavode prijaznejSe do uporabnika,

porazdelila pristojnosti in naloge, omogocila raznovrstno in pestro umetniSko

produkcijo ne glede na njen institucionalni ali neinstitucionalni izvor ter naértno in

dosledno vzpodbujala povezovanje umetnosti in gospodarstva.
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2. UPRAVLJANJE IN TRZENJE UMETNOSTI

2. 1. Umetnost in trino razmisljanje

.....

laicno prvi hip dejansko tezko povezali z racionalnimi, eksaktnimi in pragmati¢nimi
menedzerskimi tehnikami in orodji. Da so prav slednje bistvo magi¢ne formule za uspeh
vseh profitnih organizacij, pa tudi pomembne za ucinkovito in uspesno delovanje dela
neprofitnega sektorja, kot sta na primer zdravstvo in Solstvo, se strinja vecji del javnosti.
Obenem pa si ne predstavlja mogoce implementacije dognanj iz gospodarstva na
podrogju kulture®’, za katero velja, da je obmodje &loveskega delovanja, ki ga je
nemogoce racionalno nadzorovati in usmerjati, ga pretvoriti v Stevilke ali celo prodajati
kot potrosnisko blago. Zato je, kot piSe Miheljeva (1999: 34), med neprofitnimi

dejavnostmi podrocje kulture tudi najtezje osvojljiva trdnjava.

Za umetnisko dejavnost je v veliki meri znacCilna neprofitnost, kar pa Se ne pomeni, da
ni podvrzena omejenosti virov ter potrebam po izbirah med razliénimi moznostmi, zato
se ne more popolnoma izogniti ekonomskemu obnaSanju in racionalnemu odlocanju.
Kljuéni podro¢ji, kjer je mogoce uvesti upravljavsko misljenje, sta financiranje in
smotrna uporaba pridobljenih sredstev, pri ¢emer lahko pomembno pomaga trzno

razmisljanje.

Spahi¢ s pregovorom »koliko para toliko i muzike« (Podobnik, 1991: 42) slikovito
razlozi, da tudi umetniske institucije potrebujejo trzenje' za iskanje najprimernejsih
nacinov za oskrbo z materialnimi sredstvi, brez katerih ni mogoce vzdrzevati niti

osnovne dejavnosti, kaj Sele pripraviti in ponuditi nove vsebine umetniSkega ustvarjanja

(Podobnik, 1991: 42).

Subjekt kulturne dejavnosti mora, po Lutwaku, razvijati strategijo pri dolgo- in

kratkorocnem nacrtovanju zaradi zagotavljanja svojega obstoja v prihodnje in reSevanja

3 Kultura v oZjem smislu oz. po Slovarju slovenskega knjiznega jezika kultura kot dejavnost, ki obsega
podrocje clovekovega umskega, zlasti umetniskega delovanja, ustvarjanja. O kompleksnosti pojma
kultura smo govorili Ze v prvem poglavju.

4 Zaradi razli¢nih poimenovanj v uporabljeni literaturi rabimo v nalogi pojma marketing in trzenje kot
sinonima.
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trenutnih tezav, s katerimi se srecuje pri poslovanju. Naklju¢no reSevanje tezav
onemogoca uspeh v prihodnosti in ucinkovito pozicioniranje v konkurencnem okolju
umetniskih organizacij (Spahi¢, 2002: 32). »Torej mora tudi vsak kulturni subjekt
uporabljati marketing kot globalno poslovno filozofijo, marketinski menedzment pa kot

dejavnostno prakso« (Spahi¢, 2002: 32).

Ministrica Republike Slovenije za kulturo, Rihterjeva, piSe o razmerju med umetnostjo
in gospodarstvom kot o razmerju med emocionalnim in racionalnim, za katerega je v
preteklosti veljala tolerantna lo¢enost, ¢as na prelomu stoletij pa zahteva nove pristope
in postavlja zasanjano ustvarjalnost pred izzive gospodarskega sveta (Frey in

Pommerehne, 2001: 10).

V Sestdesetih letih so posamezni raziskovalci znotraj ekonomskih ved zaceli odpirati
vprasanja v zvezi z ekonomijo kulture’. Na drugi strani pa so tudi umetnostne vede
postale dojemljivejSe za vpraSanja, povezana z ekonomijo. Najbrz tudi zato, ker so se v
sami praksi pojavljale potrebe po sodobnem upravljanju. Pomemben preobrat v
misljenju se je dogajal v devetdesetih v ZDA, ko so mnoge kulturne organizacije, zaradi
zmanjane javnega finanéne podpore® in podpore bogatih zasebnih donatorjev, zagele z
intenzivnim iskanjem alternativnih virov financiranja. Uspelo jim je z uporabo
prijemov, ki so bili do tedaj tipi¢ni za profitni sektor. Za zagotovitev obstoja se je do
srede devetdesetih ze vecina neprofitnih organizacij odlocila za stratesko upravljanje
organizacije. Obrisi takSne miselnosti se na Slovenskem kazejo prav pri projektih, kot

so festivali (Mihelj, 1999: 39).

Ljudje, ki se ukvarjajo z umetnostno in kulturno dejavnostjo morajo »/.../ uporabljati
kreativne, analiticne, nacrtne in visoko osmisljene filozofije, strategije in taktike
marketinga/.../« piSe Spahi¢ (2002: 29), Cetudi velik del umetniskih in kulturnih

vrednot ni in ne bi smel biti pojmovan kot klasi¢no profitno blago. Umetniske in

> Zagetki ekonomije umetnosti segajo v leto 1966, ko izide delo Baumola in Bowena, ki analizira stroske
in prihodke gledalis¢ in orkestrov, pri ¢emer ugotovi, da stroski praviloma narasc¢ajo hitreje kot prihodki,
kar naj bi bila dobra utemeljitev za javno podporo. Danes je ekonomija umetnosti priznana veda (Frey in
Pommerehne, 2001: 17).

6 Ameriske umetniske ustanove so leta 1981 dozivele ok ob sklepu Reaganove vlade, da ob&utno
zmanj$a drzavne subvencije za umetnost, Se posebej zato, ker so le-te v letih od 1965 do 1980 narasle iz
2,5 milijona dolarjev na 150 milijonov dolarjev (DiMaggio, 1986: 65).
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kulturne dobrine namre¢ niso enkratno uporabno blago, temvec nekaj, kar traja (Spahic¢,

2002: 24).

»V nasprotiu s komercialnim marketingom je kulturni marketing analiticen, nacrtovan in nadzorovan
splet kreativnih dejavnosti, katerih smoter so med drugim uveljavitev, ovrednotenje, popularizacija in

teoreticni oris dela posameznika ali skupine, ki si zasluzi posebno mesto v kulturni dediscini nekega

naroda.« (Spahi¢, 2002: 135)

Trajne kulturne dobrine, ki niso preprosto potro$no blago, so nujno potrebne za kulturno
identiteto dolocenega naroda (Spahi¢, 2002: 135). Kulturno blago oziroma pravilno
reCeno  storitev  zadovoljuje  duhovne ali kulturne potrebe potrosnikov
(Spahi¢, 2002: 67). »Kulturne in umetniske vsebine, prenesene v mentalne strukture,
postanejo bitje ali duhovnost posameznika, skupine oziroma naroda, njihova spoznavna

obogatitev, ki dela zivljenje humanejse in znosnejSe.« (Spahi¢, 2002: 67)

2. 2. Pomen umetnosti za gospodarstvo in obratno

»/.../ Umetnost je zelo pomemben ekonomski dejavnik. Lahko bi celo trdili, da zivahna

kultura poraja ustvarjalno misljenje in je zatorej kljucni dejavnik gospodarskega
razvoja« (Frey in Pommerehne, 2001: 11). Konkretni prakti¢ni primeri pomena
umetnosti v gospodarskem vsakdanu se kazejo pri naslednjih zgledih, ki jih navajata
Frey in Pommerehne (2001: 11).

1. Ljudje imajo radi umetnost. Poleg individualne koristnosti za obiskovalce
umetnostnih ustanov in dogodkov, prisotnost le-teh kot opcijska izobrazevalna
in prestizna vrednost vpliva pozitivno tudi na neuporabnike.

2. Umetniski dogodki lahko pripomorejo k razvoju lokalnega gospodarstva, kot na
primer u¢inek umetniskega festivala na mestni turizem.

3. Zadovoljiva ponudba kulturnih dogodkov naj bi ugodno wvplivala tudi na

pridobivanje kakovostnega novega kadra.

Umetnost lahko pojmujemo kot druzbeno bogastvo, kot stalno dolgoro¢no vlaganje v
razvoj druzbe. Nekatere ugotovitve dokazujejo, trdi Blaug, da je raven druzbenega
proizvoda odvisna tudi od ravni kulturnih vrednot, kar pomeni, bolj kot razvijamo
kulturno Zivljenje, vi§ja bo raven druzbenega proizvoda. Za normalno delovanje

gospodarstva je stabilnost kulturnih vrednot bistvena (Gvozdenovi¢, 1997: 3).
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»Umetnost v svoji razliCnosti oc¢itno pomeni iskanje nove identitete tehnolosko
uniformirane informacijske druzbe« (Kovag, 1996: 58). Umetnost je tako kulturni kot
ekonomski pojav, obenem je sama zase neke vrste gospodarska dejavnost in hkrati
predstavlja »vezni ¢len« z drugimi poslovnimi dejavnostmi, kot je na primer turizem.
Tako pravi Kovac (1996: 58), da ima denar, ki ga vloZimo v umetnost multiplikativen
poslovni uc¢inek. »Doseganje ‘kulturnega imidza’ postaja stvar prestiza posameznika,
podjetja, mesta ali drzave. Umetnost in kultura postajata del novega biznisa, kulturne

‘trzne niSe’, del nove ekonomske kulturne ponudbe /.../« (Kovac, 1996: 58).

Umetnost in poslovni svet sta lahko in sta v medsebojno odvisnem odnosu, ki ne Skodi
njuni avtonomiji in identiteti. Zelo pogosto so njuni interesi in cilji celo skupni in
sodelovanje prinasa obojestranske koristi. Ce umetniska institucija pozitivno vpliva na
skupnost, potem pozitivno vpliva tudi na gospodarski subjekt, ki je del te skupnosti

(Simon, 1990: 201).

2. 3. Umetnost med trgom in driavo

Spremembe v politiki in gospodarstvu, ki so bile posledica osamosvojitve Slovenije, so
v devetdesetih pospesile procese v smeri intenzivnejSega vkljuCevanja menedzerskih
znanj v delovanje neprofitnih organizacij, med drugim tudi v kulturne dejavnosti, tudi v
Sloveniji. Zanesljivost drzavne blagajne se je zmanj$ala in tako se je tudi kultura znasla
na razburkanem morju trga. »Priznavanje in, kar je Se pomembnejse, poznavanje trznih
zakonitosti, ki obvladujejo tudi segmente umetniSkega ustvarjanja, ne pomeni nujno
komercializacije’, banalizacije in vulgarizacije umetnosti ...« (Mihelj, 1999: 34). Res pa
je, da gre za podrocje, ki je Se posebej obcutljivo zaradi nenehnih transakcij, katerih
vrednosti ni mogoce izraziti preprosto v Stevilkah, ker knjiga preprosto ni cevelj

(Mihelj, 1999: 34).

Navkljub po svojem bistvu nematerialni naravnanost umetnosti, ta brez materialnih
sredstev ne more ziveti. Tako financiranje umetniskih dejavnosti ostaja srz problema
upravljanja tega podrocja druzbenega zivljenja. Obstajata dve moznosti — drzava in trg —
ter tretja, kombinacija obeh. Na vprasanja kdo, zakaj, koliko in kako naj bi pomagal

odgovoriti, na preteklih izkuSnjah in znanju zasnovan, nacionalni kulturni program.

7S komercializacijo kulture mislimo na produciranje kulturnih izdelkov zgolj in samo za &im hitrejso
prodajo in ¢im vi§je zasluzke, ne glede na vsebinsko in oblikovno kakovost.
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Priznati je treba, da oblika financiranja umetnosti v celoti ne doloca njene vsebine in da
nizko kakovostne umetniSke produkcije niso vselej posledica trznih aktivnosti, kot jim

pogosto ocitajo.

Pregled opernih uprizoritev v javno subvencioniranih nemskih opernih hisah in trzno
usmerjeni newyorSki Metropolitan Operi ne pokaze pomembnih razlik med
uprizorjenimi avtorji. V obeh primerih prevladujejo priljubljene klasike, ki pritegnejo

Siroko obcinstvo (Frey in Pommerehne, 2001: 37).

Razli¢ni nacini vzpodbujanja umetnosti in razline oblike njene produkcije razlicno
vplivajo na druzbene vrednote. Izbiramo lahko med nekaj modeli organiziranja in
financiranja kulture. Lahko dominira drZava s svojimi proracunskimi sredstvi, lahko se
umetnost razvija po pravilih trga, mozno pa je kombiniranje obeh nac¢inov. KakrSenkoli
sistem uvedemo, ni se mogoce izogniti dvema temeljnima principoma:

1. Princip negotovosti temelji na ideji, da nikoli ne moremo biti popolnoma
prepricani, kaj bo delovalo. V sistemu vselej obstaja nekaj negotovosti, ki jo je
treba omejiti, a se je prav v kompleksnem sistemu umetnosti ne da znebiti®.

2. Princip pritiska pa uposteva, da ima sleherna organizacija (ki podpira umetnost)
svoje interese, ki jih skuSa doseci. Vlada mora zadovoljiti svoje volivce, podjetja

lastnike, skladi vlagatelje itd. (DiMaggio, 1986: 70-73).

DiMaggio trdi, da vprasanje, ali bo umetnost prezivela, ni relevantno, kajti o tem sploh
ni dvoma — umetnost bo prezivela, toda tezava je le v tem, kaksna bo ta umetnost

(DiMaggio, 1986: 68).

Smiselno je razmisljati v smeri dopolnjevanja nalog drzave in trga, ki bi lahko z roko v
roki tvorila ugodno okolje za bogato umetniSko dejavnost. Drzava mora ugotoviti,
katera podrocja umetnosti so trzno manj zanimiva, a zato ne nepomembna za

nacionalno kulturo, in jim prek kulturne politike omogociti prezivetje.

¥ Kar kritiki nekega Gasa in prostora hvalijo, lahko druge generacije zavrnejo. To se je dogajalo z deli
mnogih umetnikov, ki so zasloveli post festum. Za Brahmsove prve koncerte je znano, da so jih kritiki
ocenili kot polom (DiMaggio, 1986: 71).
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2. 3. 1. Javna podpora umetnosti

Pri razvoju in obstoju umetniskega ustvarjanja ze od srednjega veka naprej pomembno
vlogo igrajo javne finance, Se posebej to velja za Celinsko Evropo. Cerkvene in
posvetne oblasti so ustanavljale in podpirale gledalis¢a, gledaliske skupine in operne

hiSe Ze v poznem 17. stoletju (Frey in Pommerehne, 2001: 33).

Drzave tudi danes namenjajo dele svojih proratunov za namene kulturnega delovanja,
vendar tudi politicna podpora umetnosti ni neproblemati¢na. Vprasljiva je legitimnost
politi¢nih in upravnih odlocitev, katerih temeljno vodilo naj bi bilo javno dobro, ki pa
za Frey in Pommerehneja ne obstaja, Se posebej ne na podro¢ju umetnosti. V
interpretacijah ljudi, ki sprejemajo javne odlocitve glede umetnosti, je, Cetudi se
vpleteni tega nujno ne zavedajo, nemalo subjektivnih interesov in razlag. Umetniske
aktivnosti se financira na podlagi lastnih preferenc. Zaradi velikih vsot, namenjenih za
umetnost, se je dobro razvil gospodarski interes za to podrocje, mesta s svetovno
znanimi festivali, kot sta Edinburgh ali Salzburg, gradijo svoj turizem prav na kulturnih

dogodkih (Frey in Pommerehne, 2001: 33-41).

»Vendar odlocilno vprasanje ni, ali umetnost spodbuja gospodarstvo, temve¢ ali ga
spodbuja bolj, kot bi ga poraba subvencije za kak drug namen, denimo za vzpostavitev
gospodarske dejavnosti ali Sportni dogodek« (Frey in Pommerehne, 2001: 40). Drzavno
podporo umetnosti je treba ocenjevati tudi glede na to, kaj bi drzava sicer pocela s temi
sredstvi, kajti nespametno je javna sredstva porabiti za to, da bi na koncu ugotovili, da
je bil namen — ustvarjanje pogojev za zivahno umetnost — z njimi unicen ali ogrozen

(Frey in Pommerehne, 2001: 40-41).

Aktivna kulturna politika lahko usmerja umetnisko proizvodnjo z dejavnostmi, ki
ustvarjajo dobre pogoje za razcvet umetnosti, in s posrednimi ali neposrednimi
denarnimi subvencijami. Posredno finan¢no podporo predstavljajo davéne olajSave
fizi¢nim in pravnim osebam v zameno za sredstva, namenjena umetniskim ustanovam
in posameznikom. Najpogostejsa drzavna podpora umetnosti je neposredna finan¢na
pomo¢, katere najvecji delez zavzema pokritje stroSkov poslovanja velikih kulturnih
institucij nacionalnega pomena, majhne regionalne in nekonvencionalne umetniSke

produkcije pa tekmujejo za ostanek.
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Ministrstvo za kulturo razporeja javna sredstva na podlagi razpisa za subvencije in
dotacije. Izbrani predlogi, po mnenju strokovne skupine in ministra, oblikujejo letni
program za kulturo. Za sredstva, namenjena za posami¢ne projekte, konkurirajo tako
javni zavodi kot izvajalci iz zasebnega sektorja. Slednjim pomeni razpis edino moznost
za pridobitev deleza od javnih sredstev, medtem ko so javni zavodi redno mesecno
financirani, vsota, ki jo prejmejo, pa variira glede na Stevilo zaposlenih ter glede na
programske in materialne stroSke za program. Razmerje med sredstvi za redno
dejavnost in projekti v proracunu za glasbeno dejavnost med leti 1991 in 1996 je mo¢no

v prid redni dejavnost (Copié in Tome, 1997: 91-93).

Po mnenju Sonje Kralj Bervar, svetovalke vlade Republike Slovenije z Ministrstva za
kulturo, je za sofinanciranje s strani drzave odloc¢ilna kakovostna programska ponudba
in prostorska umestitev projekta (Kralj Bervar, 2002: 37). Prav tako poudarja, da bi
kulturna politika v prihodnosti morala prepreciti okostenelost umetniskih ustanov, teziti
k doseganju mednarodnih standardov, preverjati kakovost dejansko izvedenih
programov ter racionalno porabo sredstev. S stabilnim vecletnim financiranjem bi
zavodom in neinstitucionalnim izvajalcem omogocila vecjo avtonomnost poslovanja,
hkrati pa bi vzpostavila sistem spremljanja, analiz in ocenjevanja izpolnjevanja

pogodbenih obveznosti (Kralj Bervar, 2002: 49).

Ce drzava placa, si tudi pridruzuje pravico do uveljavljanja pravil in predpisov po svoji
meri, kar se nemalokrat izkaze kot nepotrebna birokratizacija umetniskih ustanov.
Novejsi trendi dajanja neposredne financne pomoci se nagibajo k temu, da bi bil kriterij
delitve prosil¢eva sposobnost pridobitve sredstev Se iz alternativnih virov. Posledi¢no bi
se ustanove bolj trudile upostevati zelje svojih javnosti, dolocila glede financiranja in
nadzora. Resitev, ki bi pripomogla, da bi majhne umetniske skupine lazje vstopale na
umetnisko prizori$¢e, bi morala temeljiti na konkuren¢nih javnih razpisih za sredstva,
namenjena podro¢ju umetnosti. Ekonomisti se problema lotevajo po svoje in predlagajo
uvedbo sistema vavéerjev’, ki bi zagotovili ve&jo vlogo ob&instva. Javne subvencije bi

se tako podeljevalo na osnovi povprasevanja javnosti po dolocenih dogodkih ali

? Potencialnim potro$nikom bi kulturne institucije razdelile posebne kupone, ki bi omogogili popust pri
nakupu vstopnic. Na podlagi povprasevanja bi institucije dobile javna finan¢na sredstva. Ena glavnih
prednosti tega sistema je spodbujanje obiska kulturnih dogodkov pri tistih javnostih, ki se do sedaj niso
udelezevale kulturnega Zzivljenja (nizji druzbeni sloj, rasne manjSine in provincialna podrocja) (Frey,
Pommerehne, 2001: 181).
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dobrinah. Uc¢inkovita pomoc¢ pa ni nujno vedno le finan¢na, kajti za razvoj umetniskega
trga so bistvene ugodne okoli$¢ine, ki jih lahko ustvari drzava. Urediti je treba avtorske
in izdajateljske pravice, ki bi umetnikom omogocile Zetev finan¢nih sadov lastnega dela
ter tako spodbudile in ozivile kreativno ustvarjanje. Dodatno umetnisko svobodo
hromijo okosteneli zakoni, ki omejujejo in onemogocajo dinamic¢no prilagajanje
dejavnosti potrebam in Zeljam umetnikov in porabnikov umetnosti (Frey in

Pommerehne, 2001: 177-182).

V Sloveniji je, kot pravi Spahi¢, bistven problem pretirano drobljenje drzavnega
proracuna, namenjenega za kulturo. »Ta se prav zaradi takSne neprofesionalne in
amaterske prakse razliva v neprofilirane in nepretehtane kamencke (nestrukturiranega in
necelovitega) mozaika, ki nikakor ne more predstavljati verodostojne zunanje podobe
slovenske kulture niti notranje mentalno-kulturne vsebine« (Spahi¢, 2002: 16). Namesto
enovitega prodora slovenske umetnosti, koordiniranega s pomocjo sistema na makro
ravni, se proracunska sredstva nemalokrat porabijo glede na osebne preference in
strankarsko pripadnost za »/.../nepreverjene posameznike in kulturne projekte sumljive

kakovosti/.../« (Spahi¢, 2002: 31).

2. 3. 2. Umetnost na trgu

Umetnost, ki je izpostavljena trznim pravilom, nemalokrat oznacujemo kot komercialno
umetnost z zgolj zadovoljivimi estetskimi ucinki. Osnovana naj bi bila na
nedefiniranem okusu Sirokih ljudskih mnozic'® in zaznamovana z zeljo po ¢im vecjem

dobicku.

Frey in Pommerehne zatrjujeta, da lahko umetnost prezivi na trgu, ¢etudi cilja zgolj na
majhen del javnosti, ki pa je pripravljena in zmozna placati ponujene kulturne storitve.
Primeri kazejo tudi povezanost vrhunske kakovosti in strokovnega priznanja umetniskih
del ter njihove finan¢ne vrednosti, kar potrjujejo tudi analize dohodkov svetovnih

umetnikov. Zavedati pa se je treba tudi pomanjkljivosti, ki jih prinaSa trzna regulacija

19 Rezultati referendumov v sistemih neposredne demokracije (Svica) o kulturnih vprasanjih kazejo, da
splo$na javnost precej podpira umetnost (Frey, Pommerehne, 2001: 165-176).
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podro&ja umetnosti, kot je na primer (Seprav ne nujno) prepre¢evanje inovacij'' (Frey in

Pommerehne, 2001: 29-31).

Tako imenovani pozitivni zunanji u€inki umetnosti, ugotavljata Frey in Pommerehne
(2001: 31-32), so temeljni argument proti trznemu zagotavljanju umetnosti:

1. Trzne zakonitosti ne upoStevajo moznosti, da je ponudba umetniskih dobrin
pozitivna tudi za tisti del javnosti, ki je trenutno ne uporablja, kar izrazimo kot
opcijsko vrednost umetnosti.

2. Obstoja dolocenih kulturno-zgodovinsko pomembnih zgradb trg, ki je predvsem
komercialno usmerjen, ne bi podpiral. Tako bi bila prizadeta pozitivna vrednost
obstoja kulturnih dobrin.

3. Ogrozeno bi bilo prenasanje tradicionalnih umetniSkih praks na prihodnje
rodove, ki v tem trenutku ne morejo izraziti svojih interesov na trgu in okrnili bi
pozitivno zapuscinsko vrednost umetnosti.

4. Doloc¢ene umetniske institucije imajo lahko tudi veliko prestizno vrednost za
lokalno in globalno okolje, so nacionalnega pomena in zato naj ne bi bile
prepuscene zgolj trgu.

5. Izobrazevalna vrednost umetniskih dejavnosti vpliva na druzbeno ustvarjalnost,
njen vrednostni sistem, estetska merila in ucinkovitost. Vse prednosti razvite in

pestre umetniske produkcije je tezko izraziti le v trznih okvirih.

Trzna usmeritev iskanja finan¢nih sredstev pomeni iskanje dodatnih virov
financiranja v privatnem sektorju (razlicne fundacije, podjetja in posamezniki), kar
pa s seboj prinese dvome o sposobnosti trga, da prevzame odgovornost za umetniski
razvoj, in problem odsotnosti javnega nadzora. Protiargument tej trditvi je, da imajo
davéne olajSave svoje politino-socialne prednosti, saj podpirajo umetnost na
podro¢jih, ki jih je drzava zanemarila, omogocajo vecjo prilagodljivost in
zmanj$ujejo pomen birokracije v umetnosti. Seveda le pod pogojem, da je
vzpostavljena ugodna davéna politika, ki spodbuja umetniske investicije

(Gvozdenovi¢, 1997: 15).

"' Metropolitanska operna hisa si ve¢ino denarnih sredstev zagotovi s prodajo vstopnic, zato je primorana
izvajati zgolj klasi¢na dela Verdija, Puccinija, Rossinija in Wagnerja, ki so med obiskovalci najbolj
priljubljena (Frey in Pommerehne, 2001: 29-31).
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2. 3. 3. Strah pred komercializacijo umetnosti

Izrazite specifike podro¢ja kulture narekujejo zelo subtilne oblike prilagajanja
kulturnemu trgu. Model organiziranosti upravljanja kulture zaradi njene kompleksnosti
in sistemati¢nosti, dinami¢nosti in kreativno naravnanega procesa, ne more in ne sme
biti staticen, oblikovan enkrat za vselej in apliciran na vse konkretne primere. Gre za
nenehno nalogo prilagajanja, koordiniranja vseh ravni kulturnega zivljenja vedno novim

vsebinam in oblikam (Curin — Radovi¢, 1993: 23).

Bojazen, da pride zaradi uvajanja trznih nacel v umetnost do njene komercializacije in
banalizacije, je upravicena le v primeru, ¢e bo Cista logika zasluzkarstva prezela tudi
kulturno avtonomijo. S tem bo storjena neprecenljiva Skoda celotni slovenski druzbi. S
premiSljenim in doslednim uvajanjem trznosti pa lahko izkoristimo edinstveno
priloznost za razcvet kulture in kulturnih vrednot, ki so nujne za druzbo, ki hoce biti

demokrati¢na, toda nima demokrati¢ne tradicije (Curin — Radovi¢, 1995: 34).

Najtezje se novim razmeram prilagajajo nacionalne kulturne institucije, ki so bile dolgo
¢asa v prijetnem finan¢nem varstvu drzave. Ta jih podpira Se danes. Kljub temu pa so
tudi »najvecji« za plodno delovanje, ¢e ne Ze za prezivetje, primorani poskrbeti za
dobro umetniSko, finan¢no, kadrovsko in marketinSko vodenje. Zelo hitra prilagoditev
spremenjenim okoliS¢inam pa je bila vitalnega pomena za vse SirSe polje zasebnih

neprofitnih organizacij oziroma t. i. neinstitucionalno kulturo'> (Mihelj, 1999: 34).

»Sele ko kulturne ustanove pridobijo znanja o trznih zakonitostih in poslovnih ves¢inah,
lahko uspesno predstavljajo svoje delo in uresnicujejo svoje vizije,« piSe Rihterjeva v

uvodu knjige Muze na trgu (Frey in Pommerehne, 2001: 10).

Ena temeljnih specifik trZzenja umetnosti je, da pri izvajanju programa maksimalen
dobicek ni najodlocilnejsi in da se sama umetniska storitev ne prilagaja potro$nikom.
Klasi¢na trzenjska teorija predvideva produciranje takega izdelka ali storitve, ki bo ¢im
bolj popolno zadovoljil potrebe in zelje potro$nikov. V umetnosti temu ni tako, kajti

umetniki, ¢e nocCejo ustvarjati komercialne umetnosti, se morajo osredotociti na sam

> Naslonili se bomo na enostavno definicijo Sabine Mihelj (1999: 34), ki pod pojmom neinstitucionalna
kultura razume paleto kulturnih dejavnosti, ki se ne odvijajo znotraj drzavnih institucij in drzavnih
zavodov s popolno finan¢no podporo drzave. Sicer pa Miheljeva opozarja na terminolosko zmedo med
pojmi, kot so (ne)institucionalna kultura, alternativna kultura, ljubiteljska kultura itd. (Mihelj, 1999: 34).

-4 -



Upravljanje in trzenje umetnosti

izdelek oz. storitev in ustvarjati iz lastnega interesa. S prilagajanjem umetniskih dobrin
splosnim potrebam potro$nikov se nevarnost komercializacije in stagnacije umetnosti

poveca (Waters, 1989: 26).

Komercializacija pomeni nujno tudi standardizacijo in »zniZevanje mnozi¢nega okusa,

nagnjenost h kicu in Sundu« (Spahi¢, 2002: 67-68).

Umetniska dejavnost po definiciji potrebuje svobodo ustvarjanja in ne sme biti odvisna
niti od uradniskih mnenj in pogledov tistih, ki imajo oblast, niti podrejena povpre¢nemu

okusu mnozic (Frey in Pommerehne, 2001: 40).

Tudi eden kultnih ruskih reziserjev Tarkovski (1997: 125) pravi, da »/u/metnik nima
pravice komurkoli ugajati.« Umetnik ne sme prilagajati svojega dela okusu mnozic, zato

da bi Zel uspeh in postal slaven, kajti »/.../ v umetniSkem ustvarjanju ¢lovek ne

ey

109)

2. 4. Ekonomski pristop k umetnosti

Bistvo ekonomskega gledanja na druzbene probleme, oz. konkretno na umetnost, je
pristop racionalne izbire" (Frey in Pommerehne, 2001: 19-20). Na umetniko dejavnost
ekonomisti gledajo kot na zadovoljitev umetnikove potrebe po ustvarjanju na eni strani
in kot na zadovoljevanje potreb potroSnikov kulturnih dobrin z denarno nagrado

(Gvozdenovi¢, 1997: 3).

Prevladuje prepricanje, da je umetnost nad ekonomsko logiko, lo¢ena od materialnih
preudarkov (Frey in Pommerehne, 2001: 21-22). Umetniki praviloma ne ustvarjajo za
denar in so po definiciji svobodni v svoji kreativnosti. Ceprav Frey in Pommerehne
(2001: 21) citirata izjavo, ki so jo pripisali Salvadorju Daliju: »Vse, kar me zanima, je

denar,« umetniska dejavnost primarno ni podrejena materialno pridobitnemu motivu.

'3 Pristop racionalne izbire temelji na dveh podmenah. Prva pravi, da posameznik izbira med razliénimi
moznostmi upostevajoc stroske in koristi, da je informiran in skrbi predvsem za svojo lastno blaginjo in
dobro najblizjih. Druga podmena pristopa racionalne izbire pri analizi druzbenih problemov je primerjalni
institucionalni pogled, ki predvideva primerjavo dejansko obstojecih institucij med seboj in ne
primerjanja konkretne ustanove z njenim idealom. Ce ponazorimo s primerom, to pomeni, da primerjamo
delovanje gledalisc¢a z javno podporo in tistega, ki je v zasebni lasti (Frey in Pommerehne, 2001: 20).
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Toda, kot meni Gvozdenoviéeva (1997: 3), je obstoj kulture brez materialne produkcije

nemogoc.

Podrocje proizvodnje in porabe umetniske produkcije je odvisno od mnogih dejavnikov,
ki skupaj z odnosi med sodelujoCimi tvorijo zapleteno in vecplastno mrezo. Ekonomski
pristop preucevanja je relevanten takrat, ko obstaja struktura v ozadju pripravljenosti
posameznika za obisk koncerta, gledalis¢a ali glasbenika za nastop. Za ekonomistovo
analizo umetniske ponudbe in povprasevanja definicija umetnosti ni bistvena, kajti pod
umetnost pojmujejo vse tisto, kar Zzelijo potrosniki. Z ekonomskega vidika je
razlikovanje med popularno in resno kulturo nedopustno in druzbena elita, ki bi imela
pravico dolo¢iti, kaj je umetnost, ne obstaja, kajti osnovno nacelo ekonomije pravi, da je

treba upostevati Zelje in zahteve potro$nikov (Frey in Pommerehne, 2001: 21-23).

Preference in zahteve slednjih se na trgu odrazajo neposredno v povpraSevanju,
posredno s pripravljenostjo prejemati niZje prihodke ali placevati vi§je najemnine za
zivljenje v kulturno privlacnem okolju, vidne so tudi pri sodelovanju v politicnih

odlo¢itvah'* in s trznimi raziskavami ter anketami (Gvozdenovié, 1997: 6).

Umetnost je enkratna, a ni absolutna. Tako kot druge druzbene dejavnosti je podrejena
izbiram, saj so tudi znotraj umetnosti sredstva redka. Nacelo redkosti v ekonomiji
pomeni, da, ko se odlo¢imo za eno opcijo, drugih alternativ ni ve¢. Drugace: direktor
oz. umetniski vodja festivala ne more povabiti na gostovanje vseh glasbenikov, ki bi jih
rad, temve¢ mora oblikovati repertoar, kjer izbere v okviru razpolozljivega proracuna.
Zatorej so prej ali slej vse moznosti vsaj implicitno finan¢no ovrednotene, kar pa je
nujno strogo lociti od komercializacije umetnosti v smislu nakupovanja in prodajanja

umetnosti na trgu zgolj zaradi dobicka (Frey in Pommerehne, 2001: 23).

2. 4. 1. PovprasSevanje in ponudba na umetniSkem trgu

Posebnost ekonomskega pristopa k umetnosti je v preuCevanju tako strani
povprasevanja kot ponudbe. Nasprotno se sociologija umetnosti ukvarja le s
povprasevanjem in obicajno zanemarja stroSkovne dejavnike. Usmerjena je predvsem

na vpliv izobrazbe in dohodka na obisk dogodkov uprizarjajo¢e in upodabljajoce

'* Se posebej velja to za politiéne sisteme z neposredno demokracijo (npr. Svica), kjer drzavljani na
referendumih odlocajo o politi¢nih vprasanjih, torej tudi o kulturnih zadevah.
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umetnosti, medtem ko se ekonomija umetnosti ukvarja s povprasevanjem in ponudbo
vseh vrst umetnosti in njunim sovplivanjem (Frey in Pommerehne, 2001: 26).
PovpraSevanje javnosti po umetnosti je posledica zadovoljstva in uzitkov, ki jih

kulturne dobrine prinasajo potrosnikom (Frey in Pommerehne, 2001: 21).

Glavni faktorji povprasevanja po umetniS$kih dobrinah so: dohodek, cena dobrine,
oportunitetni stroski drugih moZznih nainov prezivljanja prostega Casa in cena
substitutov (dobrin, ki so v potrosnikovih oceh zamenljive s kulturno dobrino)

(Gvozdenovi¢, 1997: 7).

Raziskave'® povprasevanja po gledaliskih predstavah so pokazale, da posameznikova
izobrazba vpliva na pogostost obiskov gledaliskih predstav, in sicer, da vi§je kot je
potro$nik izobrazen, pogosteje in bolj uziva v gledali§¢u. Prav tako sta izobrazba in
pogostost stikov z gledalis§¢em pozitivno povezani z dohodkom, iz ¢esar zaklju¢imo, da
so ljudje z vi§jimi dohodki, bolj pogosto obiskovalci gledaliskih stvaritev (Frey in

Pommerehne, 2001: 24).

Tudi Vogel (1998: 281) ugotavlja, da pri »visoki kulturi« prevladuje visoko izobrazeno
obCinstvo z visokimi dohodki, pri ¢emer je treba zopet poudariti, da ima izobrazba

mocnejsi vpliv kot dohodek.

Obicajna ekonomska teorija lahko pojasni zgolj ponudbo komercialno usmerjenih
kulturnih ustanov, ki niso financirane iz drzavnega proracuna, temve¢ si materialna
sredstva priskrbijo z lastno iznajdljivostjo in trzenjem. Za evropski prostor pa je
znacilnej$i nepridobitni tip ureditve umetniskih institucij, za katere velja, da jih
finan¢no podpira vlada z javnimi sredstvi. Naloga direktorjev v tem primeru je
zagotavljanje popolnosti izvedbe ter tudi skrb za zadovoljiv obisk. Nasprotno se
obnasajo direktorji javnih muzejev, ki se potegujejo predvsem za priznanje stroke in
manj za potroSnike iz sploSne javnosti. Tak nacin delovanja je posledica zmanjSanih
drzavnih subvencij v primeru, ko se ustvari dobicek (ki gre v javno blagajno) zaradi

vecjega Stevila prodanih vstopnic (Frey in Pommerehne, 2001: 25).

' Ena vegjih raziskav je bila izvedena v ZDA in je zajela obdobje od leta 1929 do 1973. Podobne
empiricne raziskave pa obstajajo tudi za druge umetnosti in druga podrocja, kot navajata Frey in
Pommerehne. (2001: 24).
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Tudi umetnik kot posameznik in ponudnik umetniskih dosezkov se obnasa podobno kot
vsak racionalni posameznik, kar pomeni, da primerja koristi in stroSke moZznih
alternativ, pri ¢emer pa pomembno vlogo odigrajo Se nematerialne prednosti in stroski

(Gvozdenovi¢, 1997: 7).

2. 5. Financni viri festivala kot umetniskega dogodka

Kulturni projekti, ki segajo ¢ez ljubiteljsko raven v podroc¢je profesionalne kulture, za
svojo izvedbo potrebujejo trdno finanéno podporo. Po zagotovilih ministrstva za kulturo
tovrstni projekti, ne glede na njihovo kakovost, dobijo drzavno podporo zgolj v primeru,
ko imajo zagotovljen dolocen delez lastnih sredstev in jih podpira lokalna skupnost

(Mihelj, 1999: 35).

Zato je, kot piseta Copi¢eva in Tomc (1998: 113), ena bistvenih nalog kulturne politike,
da definira, kdo in s kakSnimi sredstvi sodeluje pri kulturnem napredku. Pod drobnogled
bi bilo treba vzeti deleze kupcev kulturnega blaga, sponzorjev in mecenov ter delez
proracunskih sredstev. Na podlagi razmerja med sredstvi, ki jih prispeva ministrstvo, in
drugimi finan¢nimi sredstvi ter upoStevajo¢ preobrazbo slovenske druzbe lahko
napovemo prihodnje trende financiranja. Paternalisti¢éni model kulturne politike, ki ga
je, zaradi majhnosti slovenskega kulturnega prostora, tezko povsem izkoreniniti, bi
morali bolj odpreti civilni druzbi, kar pomeni pluralizacijo virov za kulturo in poskus
pritegnitve &im ve¢ zasebnih sponzorskih sredstev za kulturne dejavnosti (Copi¢ in

Tomc, 1998: 113).

Ministrstvo za kulturo poleg koncertnih ciklov in glasbenih festivalov v okviru javnih
zavodov sofinancira tudi pestro in razprSeno ponudbo koncertov in festivalov v
organizaciji obCinskih javnih zavodov, privatnih organizatorjev, druStev in izpostav
Sklada za kulturne dejavnosti Republike Slovenije. Kriterij je programska kakovost in
prostorska umestitev, prioriteto pa imajo mednarodno priznani festivali, med njimi tudi

Festival Brezice (Kralj Bervar, 2002: 37).

Sponzorska sredstva so eden izmed nacinov pridobivanja financne osnove za umetnisko
ponudbo. Drugi finan¢ni viri so Se, kot navaja Kovac¢ (1996: 65-67), proracunska

sredstva, donacije v posebne sklade ali fundacije in prodaja lastnih storitev.
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Zizmund (2001: 40-44) pa dodaja $e kreditiranje, financiranje iz ¢lanarin ter moznost
pridobivanja sredstev iz mednarodnih virov. Krediti predstavljajo zgolj izhod v sili
oziroma so le prehodna oblika za krpanje lukenj med prilivi sredstev iz drugih virov.
Redno pridobivanje dolocenih sredstev iz ¢lanarin in prispevki ¢lanov klubov prijateljev
lahko pomembno pripomorejo k lazjemu naértovanju porabe denarja.

Kot opozarja Miheljeva (1999: 45), slovenske neprofitne organizacije premalo
izkori§¢ajo moznost sodelovanja na razpisih za mednarodna sredstva. Tukaj obstaja Se
ena nisa, ki bi lahko v prihodnosti pripomogla k zapolnjevanju finan¢nega primanjkljaja

neprofitnih umetniSkih ustanov.

Podrobneje se bomo posvetili sponzoriranju umetnosti, ki ima na slovenskem trgu Se
velik potencial in poudarili razliko med sponzorstvom in donatorstvom. O prednostih in
tezavah javnega subvencioniranja umetnosti je bilo nemalo govora ze v okviru
problematiziranja o kulturni politiki. Zaklju¢imo le na kratko z mislijo Suzane Curin
(1992: 14), ki je zapisala, da bi kulturna politika morala kategorizirati umetniSke
projekte v tiste, ki jih je treba financirati v celoti, v tiste, ki jih je treba le
subvencionirati in nenazadnje v tiste, ki jih lahko prepustimo trgu, ker so komercialno

zanimivi in samostojni.

Komercialna prodaja lastnih storitev, kot Kova¢ (1996: 66) poimenuje sredstva,
pridobljena s prodajo vstopnic, obic¢ajno predstavljajo le majhen delez v proracunu
umetniSkega dogodka, Se posebej v primerih, kjer prostor dovoljuje le omejeno Stevilo
obiskovalcev, kakovost nastopajo¢ih umetnikov pa je vrhunska in temu primerni so tudi
njihovi honorarji. TrZzna cena vstopnice bi mo¢no presegala finanéne zmoznosti ciljnega
trga, zato je nujno poskrbeti za alternativne financne vire oziroma z drugimi besedami

vstopiti na sponzorski trg.

2. 6. Sponzorstvo

Sponzorstvo lahko opredelimo kot prispevek (obicajno financni, lahko pa tudi v obliki
drugih ugodnosti) profitne organizacije k doloceni dejavnosti z namenom doseci
organizacijske  korporativne in trzne cilje. Gre za ucinkovit element
trznokomunikacijskega spleta, ki ga lahko umestimo na podro¢je odnosov z javnostmi

in katerega bistvena prednost je, da omogoca doseganje doloCene publike s tocno

-29.



Upravljanje in trzenje umetnosti

dolo¢enim sporocilom. To je tudi eden od dejavnikov, ki usodno vpliva na trend hitrega
veCanja sredstev, namenjenih za sponzoriranje. Poleg moznosti natancnega sporocanja
jasno definiranemu obcinstvu, ki jo daje sponzorstvo, se podjetja za to obliko trznega
komuniciranja odloc¢ajo tudi zaradi drugih prednosti:

1. Tradicionalne metode promocije zaradi obilice sporocil, ki preplavljajo cutila
potroSnikov, izgubljajo pomen in postajajo vedno manj ucinkovite, zato
strokovnjaki v sponzorstvu vidijo alternativni nacin komuniciranja.

2. S sponzoriranjem ustreznih aktivnosti lahko pri obCinstvu izzovemo takSne
asociacije, kot zelimo, kajti prejemnik pridobljenih informacij ne locuje, temvec
povezuje.

3. Sponzorstvo omogoc¢a premagovanje kulturnih in jezikovnih ovir. Najpogosteje
sponzorirana podro¢ja so Sport, umetnost in glasba, za katere velja, da so
globalno razumljivi.

4. S sponzoriranjem kot trznim medijem z multiplim uc¢inkom lahko dosegamo
razli¢ne javnosti, ki so za organizacijo relevantne (hkrati lahko komuniciramo z
zaposlenimi, poslovnimi partnerji, politicnim in lokalnim okoljem ter
potrosniki).

5. Sponzoriranje pa pridno izkoris¢ajo tudi za promocijo izdelkov, ki sodijo v
posebno zakonsko regulirano kategorijo (npr. tobac¢ni izdelki in alkohol), za

katero veljajo omejitve oglasevanja (Pickton in Broderick, 2001: 513).

Sponzoriranje kot del komunikacijskega in trzenjskega spleta je uspesno le ob
natanénem poznavanju ciljev in pricakovanj, ki smo si jih zastavili in jih uresni¢ujemo z
ucinkovitim upravljanjem sponzoriranja, ki preprecuje naklju¢na dejanja. Bruhn
sponzoriranje razume kot sistematiCen proces, sestavljen iz Sestih stopenj, ki so:
dolocitev cilja sponzoriranja, izbira ciljnih skupin, oblikovanje strategije sponzoriranja,
opredelitev podrocja sponzoriranja in posameznih ukrepov, integracija sponzoriranja v
komunikacijski splet organizacije, kontrola in analiza u¢inkov sponzoriranja. Ce
organizacija pri nacrtovanju sponzoriranja sledi omenjenim korakom, se izogne
nesistemati¢nem izvajanju sponzoriranja, ki ne prinasSa zelenih rezultatov (Mumel in

Kramberger, 2001: 583-584).
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2. 6. 1. Sponzorstvo v kulturi

Sponzorstvo v kulturi dr. Bogomir Kova¢ (1998: 33-34) opredeljuje kot finan¢no
pomo¢ kulturnim dejavnostim, kjer sponzor pri¢akuje dolo¢eno povratno korist. Gre za
dvosmerno poslovno dejavnost, ki zdruzuje komercialne in dobrodelne interese in je
sestavni del marketinske in komunikacijske dejavnosti podjetja. Obojestransko koristno
je sponzorstvo zato, ker koristi sponzorju kot oblika komuniciranja javnostim in
sponzorirancu pri izpeljavi poslovne zamisli. Kot dogovor med dvema poslovnima
partnerjema, ki medsebojno zamenjujeta doloCene protistoritve, gre za obojestransko
poslovno dejavnost z jasno opredeljenimi cilji, interesi in nacini izpolnjevanja poslovnih
odlocitev in pomeni posreden nacin uresni¢evanja profitnih ciljev s pomocjo neprofitnih
namenov. Zaradi obojestranskosti procesa je za kulturne institucije prav tako
pomembno, da razumejo poslovno odlo€anje v podjetjih in razvijajo lastno sponzorsko

filozofijo in strategijo (Kovac, 1998: 33-34).

2. 6. 2. Mecenstvo in donatorstvo

Kot oblika mecenstva, ki je ¢lovekoljubno dejanje, je sponzorstvo staro ze stoletja. Cilj
mecenstva je ¢lovek, umetnik, kot stvaritelj dolocenega kulturnega proizvoda, in ne sam
umetniski izdelek. »Mecenstvo pomeni reSevanje njegovega (umetnikovega op. p.)
socialnega ali druzbenega polozaja in predstavlja klasicno obliko financiranja

umetnikov do nastanka moderne drzave.« (Kovac, 1998: 33)

Sestnajsto stoletje je &as, ko se umetnost dokonéno lo¢i od obrti, in je tudi Gas
ekspanzije institucije mecenstva. Meceni so ob sebi zbirali Stevilne umetnike, jih $¢itili
in organizirali prve akademije. Kasneje so se oblikovale Se druge oblike samostojnega
umetniSkega zdruzevanja, kot so saloni, izlozbe, Citalnice, zdruzenja za zas¢ito pravic
umetnikov itd. (Tome, 1994: 81). Po drugi svetovni vojni se je v Sloveniji prekinila do

tedaj zelo mo¢na tradicija mecenstva (Copi¢ in Tome, 1998: 113).

Novoveska drzava je s pomocjo podjetij in drugih neprofitnih organizacij postala
temeljni nosilec splosne podpore umetnosti in dokaz druzbene potrebnosti umetnikov. V
obeh primerih pa gre za »glorifikacijo samega mecena« (Kovac¢, 1998: 33), za katero
velja, da so si jo v zgodovini nadele bogate rodbine ali posamezniki, danes pa sloves

ykulturne drzave« prevzemajo javne drzavne institucije (Kovac, 1998: 33).
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Z razliko od sponzorstva je donacija altruistiCna dejavnost, naceloma namenjena
neprofitnim institucijam, ki nosijo $ir$i dobrodelen ali ¢lovekoljuben znacaj. O disti
donaciji govorimo le, ko ostane donator popolnoma anonimen, ¢emur pravimo tiho
financiranje. Ce pa je donator javno objavljen, je njegova posredna korist sorazmerna s

pozitivnimi u¢inki javnega mnenja (Kovac, 1998: 33).

2. 6. 3. Davéne olajSave in vlaganje v umetnost

Obseg sredstev, ki jih podjetja v Sloveniji namenjajo podpiranju kulture, je v zadnjih
letih zadel naraidati, zaradi uvedbe davénih olajsav'®, namenjenih donatorstvu. Ker pa
se ta davCna olajSava nanasa na vse druzbene dejavnosti, obstaja med Sportnimi in
kulturnimi projekti mocno rivalstvo za denarna sredstva zainteresiranih organizacij.
Delez izkoris¢enih zakonskih moznosti, povezanih z donatorstvom, je v porastu, toda
obenem se z zaklju¢kom procesa privatizacije vedno ocitneje pojavlja tudi Zelja novih

lastnikov po ¢im ve&jem dobicku (Copié in Tomc, 1998: 113-114).

Opozoriti je pomembno tudi na to, da se omenjena olajSava nanasa zgolj na podpiranje
t.i. druzbenih dejavnosti brez pricakovanja poslovne koristi. Po besedah Copiceve in
Tomca (1998: 114), se bo v prihodnje treba posvetiti tudi podro¢ju sponzorstva, kar
pomeni za kulturo nalogo, da razvije dejavnosti, zanimive in koristne tudi za
gospodarstvo. Priblizevanje kulture in gospodarstva ter iskanje skupnih interesov
posledi¢no vpliva na pluralizacijo virov financiranja in demokratizacijo kulturnega
prostora. Seveda le tedaj, ko ne zanemarimo kulturnega poslanstva kulturne institucije

in njenih zastavljenih programskih ciljev (Copi¢ in Tome, 1998: 114).

Davc¢ne olajsave tudi fizi€ne osebe spodbujajo, da vlagajo v kulturo. Dolocen delez, ki
ga posameznik nameni za nakup kulturnih dobrin, kot so knjige, vstopnice za kulturne
prireditve, slike, obnovo kulturnih spomenikov itd., se mu odsteje od njegove davéne

osnove za odmero davka na dohodnino (Copi¢ in Tomc, 1998: 114).

Pomen ugodne davéne politike za razcvet ne samo kulture, ampak vseh druzbenih
dejavnosti, kaze primer britanskega politicnega modela, ki sledi pragmati¢nemu nacelu,

kako narediti Britance bolj radodarne. Velika Britanija v zadnjem desetletju s svojo

'® Pravni osebi se od davéne osnove za obradun dobitka odbijejo podarjena sredstva v visini do 0,3 %
ustvarjenih prihodkov davénega zavezanca v fiskalnem letu (Copic¢ in Tomc, 1998: 113).
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davéno politiko in znamenito loterijo podpira paleto druzbenih dejavnosti (kulturo,
Sport, dobrodelnost, cerkve itd.), vse razen politicnih strank in organizacij. Dav¢ni
zavezanci se v davénih napovedih sami odlocajo, kaj konkretno Zelijo podpirati, zgornja
meja pri olajSavah pa je 40 odstotkov. Britanska vlada podpira kreativnost, ker se ji to
splaca. V Sloveniji pa kulturo Se ne obravnavamo kot enakovredno gospodarstvu in
sociali, kljub temu, da je klju¢ni element nase identitete in dviguje raven Zzivljenjske

kakovosti (Brejc, 2001).

Drzava bi z ustreznimi mehanizmi, predvsem davénimi olajsavami, lahko spodbujala
sodelovanje med kulturo in profitnimi organizacijami. Slednje pogosto ne znajo
smiselno ovrednotiti pomena vlaganja v kulturo in se nemalokrat zaradi
netransparentnosti sodelovanja celo bojijo. Nosilci kulturnih projektov pa se morajo
nauciti komunicirati in vzpostavljati odnose s potencialnimi sponzorji ali donatorji

(Mihelj, 1999: 36).

2. 6. 4. Sponzorski trg ponudnikov

V praksi pomembno vlogo pri odlo¢anju o sponzorskih vprasanjih igra dejstvo, kako so
poslovni partnerji zadovoljni z medsebojnimi razmerji in kako ucinkovito se zna
uporabiti finan¢na sredstva, pridobljena za financiranje kulturnih dejavnosti. Kot pise
Kova¢ (1998: 34), se cini¢ni menedzerji radi posalijo, da je polovica denarja v
sponzorstvu za vedno izgubljena. VpraSanje je samo, na katerem koncu se problem S§iri.
Ali dajalci sponzorskih sredstev od tega nimajo nobenih koristi ali pa prejemniki
nesmiselno zapravljajo dobljena sredstva. Obakrat je srz tezav v nejasni opredelitvi
ciljev, interesov in nacinov izpeljave poslovne zamisli financiranja kulture. Konkretna
reSitev dileme za sponzorje je trzna porazdelitev tveganih odlocitev. »Trg je vedno

vvvvv

porazdeljuje finan¢na in trgovska tveganja med njimi.« (Kovac, 1998: 34)

Na drugi strani pa strokovnjaki opozarjajo, da je pretirana razprSenost sponzorskih
nalozb problemati¢na, kajti, kot pravi Kline, organizacije niso sposobne dejavno
sodelovati in upravljati tako velikega Stevila sponzoriranih dogodkov in aktivnosti.
Sponzor naj bi se osredotoCil na dve, najve¢ tri dejavnosti, ki sovpadajo z njegovo
organizacijsko filozofijo in s pomocjo katerih bo gradil enotno podobo uspesnega

poslovnega subjekta (Basle, 2000: 3).
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Sponzorski trg tvorijo na eni strani povpraSevalci, to so kulturne institucije,
posamezniki in projekti, na drugi strani pa ponudniki, podjetniSke profitne organizacije,
neprofitne institucije in posamezniki. Demokrati¢nost trznega odlofanja na
sponzorskem trgu zagotavljajo konkurenca ter pravna in moralna nacela sponzorskega
trga. Ponudniki in povpraSevalci se dogovorijo glede ciljev, interesov, na¢inu izpeljave

poslovnih odlocitev ter »ceni« in »obsegu« sponzoriranja (Kovac, 1998: 34).

Jasna in natan¢na opredelitev ciljev obeh strani je prvi in temeljni pogoj ucinkovitega
sponzorskega sodelovanja. Nadaljnji menedzerski problemi, s katerimi se sooc¢ata tako
ponudnik kot povprasevalec, so odvisni od usklajevanja in iskanja skupnih koristi,
formalnih opredelitev razmerij, ki so dolo¢ena v pogodbi'’, in globalnega partnerstva.
Obojestranska odgovora na vprasanji, kaj lahko storimo za vas in kako vam lahko ¢im
bolj koristimo, zacrtata koristi in stroSke sponzoriranja. Dolgoro¢nost partnerskega
odnosa je skoraj zagotovljena, ¢e obe strani sodelovanje pojmujeta kot koristno (Kovac,

1998: 35).

Tezave na trgu, po mnenju Craya in Mallaroya, pa lahko povzroc¢ijo podcenjevanje
menedZerskih in trznih problemov sponzoriranja s strani trznih subjektov,
netransparentnost informacij o sponzorstvu in monopolni dogovori mimo pravil in

moralnih nacel (Kovac, 1998: 35).

Sponzorstvo je za podjetje poslovna priloZnost, ki je odvisna od razmerja med stro$ki in
koristmi, in podro¢je, s katerimi se v organizaciji ukvarjajo trije sektorji — marketing,
odnosi z javnostmi in vodstvo. Head pravi, da imajo uspeSna podjetja vedno
nadpovprecno razvito sponzorsko dejavnost in da se velja drzati pravila, da morajo
pomembna podjetja sponzorirati le pomembne kulturne dogodke in institucije (Kovac,

1998: 35-36).

'7 Obveznosti in ugodnosti sponzorskih strank so zapisane v sponzorski pogodbi, gre za obligacijska
razmerja med pogodbenima strankama. Stranki si sami nalagata obveznosti in pridobivata pravice
(Mumel in Kramberger, 2001: 592-593).
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Prepogosto so odloCitve o sponzorskih namenih neorganizirane, sklenjene zgolj na
intuitivnih obcutkih vodstvenih menedzerjev, podprtih z nagnjenostjo do sodelovanja na

osnovi poznanstev in prijateljskih vezi.

S sponzoriranjem obicajno povecujemo sploSno promocijo izdelkov ali storitev, ki jih
ne moremo podpreti s pozitivnim marketinSkim sporoc¢ilom, pravi Wragg, ali izrazamo
splosno podjetniSko odgovornost do SirSe druzbene skupnosti in dobrodelno

naravnanost menedzmenta (Kovac, 1998: 35).

Cilji sponzoriranja, kot navajata Irwin in Sutton, so lahko tudi: poveCanje prodaje ali
trznega deleza, boljsa identifikacija ciljne trzne skupine s podjetjem ali njegovimi
izdelki, izboljSanje javnega mnenja (tudi imidza) o organizaciji, izdelkih ali storitvah,
vpliv na boljse poslovne odnose, izpolnjevanje druzbene in ¢lovekoljubne odgovornosti,

integracija v lokalno okolje itd. (Mumel in Kramberger, 2001: 585).

Slovenski sponzorski trg se od zahodnih razlikuje po tem, da se boji razglasiti
povecanje prodaje kot glavni sponzorski cilj. Zavijanje ciljev ali rezultatov v celofan je
nesmiselno. Se posebej, &e je sponzorstvo uéinkovito in korektno izpeljano. TeZave se
pojavijo takrat, ko se pomanjkanje strategij in neucinkovite nalozbe skuSa prikriti z
izgovori o nemerljivosti u¢inkov in netransparentnostjo nalozb. Kline celo trdi, »/.../ da

gre v veliki meri tudi za ¢rne fonde.« (Basle, 2001: 3)

2. 6. 5. Stran povprasevanja na sponzorskem trgu

Wragg navaja elemente sponzorske pogodbe, ki jih je vredno upoStevati, ¢e se zelimo
projekta sponzoriranja lotiti analiticno in sistematicno. Predvideti moramo, da sponzor s
svojimi interesi dolgoro¢no vpliva na programsko zasnovo kulturnega projekta ter, da je
oglaSevanje sestavni del sponzorskih pri¢akovanj in zato ni nepomembna prepletenost
identitete kulturnega projekta in identitete sponzorja. Sponzor pri¢akuje tudi
protivrednost dane finan¢ne pomoci v obliki sponzorskih vstopnic, drugih ugodnosti in

sodelovanje pri pripravi promocijskih materialov (Kovac, 1998: 35).
Za kulturne menedzerje je bistveno poznavanje in razumevanje poslovnega odlo¢anja

ter razvijanje lastne sponzorske filozofije. Pri iskanju sponzorjev morajo jasno definirati

cilje, viSino sredstev in protistoritev, ki jih ponujajo v zameno. Poslovni nacrt na strani
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povprasevanja zajema opredelitev namena projekta, potencialnega obcinstva,
marketinSke aktivnosti, lokacijo, Stevilo prireditev, stroske, druge finan¢ne vire in
podobno. Upostevati je treba povezanost proizvodov in storitev moznih sponzorjev s
karakteristikami kulturnega dogodka, ujemanje imidzev, sponzorskih ciljev, dosedanjih
investicij v sponzorske namene ter koristi in pomanjkljivosti sponzoriranja (Kovac,

1998: 36).

Vecina nasvetov o uspeSnem in ucinkovitem sponzoriranju poudarja pomen dobre
embalaze dogodka, dobrih idej, kreiranja dodane vrednosti, u¢enja ustreznih tehnik
komuniciranja, gradnje dolgoro¢nih odnosov s sponzorskimi partnerji in poznavanje
njihovih interesov, toda vse to ne more nadomestiti kakovostno zasnovanega dogodka,
ki je boljsi od ostalih. Ni treba, da si najvecji, biti je treba najboljsi, najti je treba niSo in
predstaviti nekaj, kar je kreativno, edinstveno in zabavno. In potem bodo tudi

sponzorstva uspesna (Skinner in Rukavina, 2003: 2).

Ce sponzor uposteva omenjene korake in nadine iskanja sponzorskega partnerja, ga
lahko uvrstimo med aktivne sponzorje, ki pa jih je v Sloveniji le deset do petnajst
odstotkov, kot piSe Basletova (2001: 1-3). Kline dodaja, da so vsi ostali zgolj
nezahtevni nakljuéni sponzorji brez strategij in nacrtov. Se ve¢, veéina slovenskih
sponzorjev je pravzaprav donatorjev, kajti ne vejo, kaj zelijo s sponzorskimi nalozbami
oziroma se niti ne borijo, da bi za svoj denar kaj iztrzili. Izgovori o neizmerljivosti
sponzorskih u¢inkov niso na mestu, saj ¢e do ucinkov pride, so le-ti izmerljivi, tudi z
znanjem slovenskih trznih raziskovalcev, trdi Kline. Sodobna praksa v tujini je, da mora
sponzorirani sponzorju v poro€ilu predstaviti ugotovljeni in izmerjeni pomen dogodka

ali dejavnosti (Basle, 2001: 1-3).

Slovenska drzava in gospodarstveniki v kulturnih projektih Se ne vidijo pravih
poslovnih priloznosti in moZznosti, ki bi ugodno delovale na kakovost zivljenja
slovenskega prebivalstva. »Oc¢itno primanjkuje poguma, neke globlje vizije v razvojni
strategiji, ki bi — kot vladni projekt — dala kulturi vecjo tezo, je ne obravnavala zgolj kot
proracunski stroSek in ji znala tudi izmeriti u€inke,« povzema Kovac¢ in dodaja, da so
Sibke vezi med kulturo in ekonomiko posledica netransparentne drzavne politike, ki ne
uvidi moznih pozitivnih u¢inkov kakovostne kulturne ponudbe na turizem in celotno

gospodarstvo (Brejc, 2001).
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3. TRZENJE UMETNISKIH FESTIVALOV

Z namenom umetnost priblizati ljudem je uvajanje poslovnega znanja in metod oziroma
trznega nacina razmisljanja pomemben element sodobne kulturne politike. Umetnost
kot specifi¢no podrocje produciranja izdelkov oziroma storitev, katerih celotna vrednost
se pogosto ne da izraziti v Stevilkah, zahteva pretanjene oblike trzenja. Kulturni
menedZer tako krmari med kakovostnim umetniskim ustvarjanjem in trgom, ki ima

svoje zahteve.

Ker umetnost tekmuje z drugimi konkuren¢nimi oblikami prezivljanja prostega Casa, je
nujno, da sprejme nekaj bistvenih nacel trZenjskega naina razmisljanja. Trzenje je
strateSka funkcija, ki se ukvarja z identificiranjem potro$nikovih potreb, njihovim
zadovoljevanjem in analizo. Osnovna naloga trzenja umetnosti, kot pravi Keith Diggle,
je pripeljati ustrezno Stevilo ljudi v primerno obliko stika z umetniki na nacin, ki bo

prinesel najboljsi finan¢ni rezultat in s katerim bomo dosegli zastavljene cilje (Waters,

1989: 26).

Umetniki so osredotoCeni na sam izdelek ali storitev oziroma na ustvarjanje za lastno
zadovoljstvo, zato pa mora biti kulturni menedzer trzno orientiran, kar pomeni, da mora
poznati in predvsem razumeti ob¢instvo in njegove potrebe, povezane z zabavnimi in

umetniskimi aktivnostmi (Waters, 1989: 3).

Ko umetnik ustvari umetnisko delo, ga preda instituciji ali menedZerju, ki morata najti
ustrezne poti do potrosnikov, torej je trzenje umetnosti povezano z iskanjem ustreznih
poti do potroSnikov. Motivirati potro$nike, da se udelezijo umetniSkega dogodka, in
gradnja dolgorocnih odnosov s porabniki umetnosti je temeljna naloga trzenja
umetniSkega dogodka. Milena Dragicevi¢-Sesi¢ razmislja o trzenju umetnosti kot ne le
o razvoju umetniskega ustvarjanja in oblikovanju umetniskih navad publike, ampak kot
priloznosti za posredovanje informacij in izobraZevanje obcinstva o umetnosti

(Kovacevic, 1999: 37-38).
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3. 1. Kaj je festival?

Festivali umetniSskega znacaja so kompleksni, umetnisko, finan¢no in organizacijsko
zahtevni projekti, ki uspejo le pod premisljenim vodstvom predane ekipe. Podobno kot
cela Evropa (predvsem Zahodna) tudi Slovenija v devetdesetih dozivlja pravi festivalski
»boom« (Mihelj, 1999: 35). Vzroke lahko i§¢emo v kulturnih in druzbenih razmerah, ki

ustvarjajo potrebo po taksni obliki kulturne ponudbe (Mihelj, 1999: 35).

John Nasbitt je v delu Megatrendi 2000 celo napovedal, da bo kultura konec stoletja
nadomestila Sport kot temeljno prostocasno dejavnost, piSe Kovac (1996: 57) in dodaja,
da se drzave vedno bolj zavzemajo za politicni imidZ »kulturne drzave«, podjetja
prepoznavajo poslovne priloznosti v participaciji na kulturnem podrocju, velike
svetovne metropole tekmujejo v pestrosti kulturne ponudbe in manjse regije vidijo v

ponudbi umetnosti svojo vizijo in strategijo turisticnega razvoja (Kovac, 1996: 57).

Stevilo festivalov se veda predvsem v poletnih mesecih, ko vremenske razmere
omogocajo prireditve na prostem in je turistiCna sezona na visku. Mnogi festivali so
vsebinsko zasnovani tako, da zajemajo Stevilne oblike in ravni umetnosti, od ljubiteljske
do profesionalne, od glasbe, plesa, do gledalis¢a in se spajajo s starejSimi krajevnimi
tradicijami, folkloro ter gostinskimi in turisti¢nimi dejavnostmi. Etimolosko beseda
festival izvira iz latinske besede festivalus, ki pomeni praznik. Iz sorodne romanske
predloge izhaja tudi ljudska izposojenka feSta. Slovar slovenskega knjiznega jezika
skopo definira festival kot vecdnevno prireditev, ki omogoca pregled dosezkov na
dolo¢enem kulturnem podrocju. V ospredje postavi zgolj in samo kulturo, pri tem pa ne
uposteva dejstva, da v danasnjih razmerah festivali kulturnega znacaja ne morejo
preziveti brez navezave na gospodarstvo svojega prostora. »Za festivale nasploh se zdi
bistven prav ta preplet oz. izkoriS¢anje sinergije, ki jo proizvaja soucinkovanje

najrazli¢nej$ih segmentov druzbenega zivljenja« (Mihelj, 1999: 35).

V slogi je mo¢. Skupni boj kulturnikov, gostincev, hotelirjev, podjetnikov in lokalnih
politi¢nih veljakov pod okriljem prijaznih drZzavnih zakonov za skupni cilj — kakovostno
realizacijo festivalskega programa — omogoca in ustvari zgosc¢enost dogodkov, ki

pribliza festival kot dogodek izvornemu smislu besede festival (praznik).
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3. 1. 1. Festival kot del turisticne ponudbe

Festivale lahko, kot trdi Swarbrooke, uvrs€amo znotraj tipologije turisticnih
znamenitosti'® pod kategorijo posebni dogodki, kamor sodijo $e Sportne prireditve,
sejmi, tradicionalni folklorni dogodki, zgodovinske obletnice in religiozne prireditve

(Swarbrooke, 1999: 4).

»Nemalokrat je pod nalepko 'festival' najti tudi nekoliko razSirjene vaske veselice«
(Mihelj 1999: 35), ki pa jih ne smemo podcenjevati, kajti v bistvu so Studijski primer
sodelovanja in sou¢inkovanja razli¢nih ravni druzbenega zivljenja v nekem prostoru in
¢asu. Tudi najvecji evropski festivali (npr. v Edingburghu, Berlinu, Avignonu itd.)
funkcionirajo po takSnem modelu in uspejo v mesta pripeljati na milijone ustvarjalcev
in obiskovalcev. Moderna urbana in komunikacijsko visoko razvita druzba zahteva za
umetniske festivale zelo strukturirano in visoko organizirano vodenje, ki pogojuje
navezovanje, povezovanje in dogovarjanje s strokovnjaki s podrocja turizma »kot
najvedje svetovne industrije’’« (Meidan in Moutinho, 1993: 62). Turisti¢no industrijo
tvorijo mnogi med seboj razliéni elementi, ki pa jim je vsem skupno, da skuSajo
zagotoviti kakovostne usluge strankam, ki so iz kakr$nih koli razlogov stran od doma.
Raznolikost dejavnikov zahteva veliko mero usklajevanja, koordiniranja, prilagajanja in
iznajdljivosti. Vedno bolj informirani potrosniki zahtevajo in iS¢ejo najvecjo vrednost
za doloCeno ceno, bistveni so fizi¢ni dokazi, kot je na primer infrastruktura ali
nastanitev, in servisne dejavnosti, ki so odvisne od zaposlenih in njihovih znanj in

sposobnosti (Meidan in Moutinho, 1993: 62).

PovpraSevanje na turisticnem trgu se vedno bolj usmerja na krajSe dopuste, pravzaprav
bolj na izlete v kraje z bogato kulturno in $portno ponudbo ter dogodki, osnovanimi na
tradicionalnih vsebinah, piSe Breki¢ (Florjanci¢, 1997: 204-205). Nova turisti¢na
orientiranost, posebej gostov z debelimi denarnicami, se nagiba k poudarjanju

umetniskih uzitkov, zgodovinskih spektaklov in naravnih lepot, k vsebinsko

'8 Tipologija turistiénih znamenitosti po Swarbrooku: 1. Znamenitosti, povezane z naravnim okoljem. 2.
Zgradbe, kipi in prizori$ca, katerih primarna funkcija ni bil turizem in so produkt ¢loveskega dela. 3.
Zgradbe, kipi in prizorisca, ki so plod cloveskega znanja in dela in so bili zasnovani zgolj za namene
turizma (Swarbrooke, 1999: 4).

"% Velik vzpon turizma je posledica ekonomskega in socialnega ozragja v zadnjih dvajsetih letih. Zaradi
sprememb v obnaSanju potrosnika in novih tehnologij se pojavljajo vedno novi trgi, pa Ceprav v
industrializiranih deZelah obstajajo meje turisticnega razvoja (Meidan in Moutinho, 1993: 62).
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raznovrstnem razvedrilu, oplemenitenem s kulturo in naravo (Florjancic,

1997: 204-205).

3. 1. 2. Kulturni turizem

Kulturni turizem je perspektivna oblika turizma, »ki bo z nekakim tihim obratom
navznoter, v obcudovanje zgodovine Cloveskega duha, na nov nacdin dopolnjevala
¢lovekovo znanje« (Osterman, 2001: 21). Trendi v turizmu kazejo na porast
povprasevanja po potovanjih s kulturno in duhovno potesitvijo, oddaljenost lokacije ni
vec¢ znak kakovosti storitve, ljudje se vedno bolj vracajo k lastnim koreninam z zavestjo

enakovrednosti z okoljem (Osterman, 2001: 21).

Kulturne dejavnosti so tiste, ki lahko povezejo celotno turisticno ponudbo kraja in
privabijo turiste, da ga obiscejo, so presezek, ki ga zahtevni, izobrazeni, premoznejsi,
mobilni in radovedni turisti tudi zahtevajo. Kultura pa skozi povezovanje s turizmom

pridobi Sirsi krog potencialne publike (Osterman, 2001: 23-24).

Razglasitev evropske kulturne prestolnice in kulturnega mesta je eden od projektov,
nastalih kot posledica novega nacina razmis$ljanja in dojemanja povezanosti kulture in

turizma (Osterman, 2001: 22).

Slovenski kulturni turizem je Se v povojih, potencialni akterji Se niso zaslutili moZnosti
napredka in razvoja ter pomena za celotno gospodarstvo drzave. Sodelovanje turizma in
kulture ni dobrodoslo zgolj za obe podro¢ji, ampak lahko koristi tudi prepoznavnosti
same drzave pri tujih javnostih. Kultura lahko postane ena temeljnih prvin turisti¢ne
ponudbe Slovenije, Se posebej ob sistemati¢ni podpori in vzpodbudi drzave, lokalnih
oblasti, turisticnega gospodarstva, poslovnega sveta, medijev ter visoko kakovostni

kulturni ponudbi, ki zajema tako kulturne spomenike kot umetnisko produkcijo.

Saj, kot je Franco Bianchini (Lesni¢ar-Pucko, 2002: 24. 9.) dejal: »/.../ Slovenije ne
more promovirati ozkoumen turisti¢éni marketing: ta povsod po svetu ponuja iste podobe
igris¢ za golf, iste 'prijazne' prebivalce v nosah, ki ne obstajajo ve¢. Lahko pa jo v

povezavi z drugimi podro¢ji promovira kultura.«
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Tak$ni ukrepi, ki so v turistiCno razvitih evropskih drzavah samoumevni, pri nas
zahtevajo Se obilo napornih pogajanj in dogovorov. Razdrobljenost posameznih
subjektov, medsebojno tekmovanje namesto povezovanja za skupno korist in korist
potros$nika v praksi onemogoca plodno sodelovanje. Poleg tega pa razvoj kulturnega
turizma ovira Se stereotipno razmisljanje o kulturi kot o dejavnosti, na kateri ne more

sloneti prihodnost dolo¢enega kraja, regije ali drzave (Osterman, 2001: 24-26).

3. 2. TrZenje umetnosti kot neprofitne dejavnosti

Bistvo trzenjskega razmiSljanja, tako v profitnem kot neprofitnem sektorju, je
ucinkovitost upravljanja organizacijskih menjalnih razmerij z njenimi trgi in javnostmi.
Poslovanje v dinami¢nem okolju razli¢nih javnosti, ki skozi €as spreminjajo svoje Zelje
in potrebe, pojav vedno novih javnosti, trgov in konkuren¢nih organizacij ter vedno
hujsi boj za redke financne vire, silijo tudi podrocja kot je umetnost, da se soocijo s
trzno naravnanim nacinom upravljanja. Slednjega primarno povezujemo s k dobicku
usmerjenimi organizacijami, zato se pojavlja nemalo dvomov in skepti¢nih mnenj, ki
govorijo o manipulativnosti, stroskih in vsiljivosti trzenja (Kotler, 1982: 3-5). Od tod

tudi strah pred trzenjem umetnosti.

Weinberg in Lovelock sta opredelila Stiri glavne znacilnosti neprofitnih dejavnosti, ki
igrajo pomembno vlogo pri uvajanju trznih nacel. To so:

1. Stevilne javnosti — neprofitna organizacija se sreduje v grobem z dvema
glavnima javnostima, to so potro$niki ne eni in donatorji oziroma sponzorji na
drugi strani. Pri prvih se ukvarja z alokacijo sredstev, pri zadnjih pa s
pridobivanjem sredstev. Poleg teh komunicira Se s Stevilnimi drugimi, kot so
zaposleni, lokalno okolje, potencialni potrosniki, lokalna oblast itd.

2. Stevilni cilji — neprofitna dejavnost ne zasleduje enega samega cilja, temved
mora svojo strategijo oblikovati tako, da lahko izpolnjuje vse svoje temeljne
cilje.

3. Storitvena dejavnost — neprofitne ustanove proizvajajo v velini storitve, za
katere velja, da so nedotakljive, nelocCljive, spremenljive, pokvarljive in
minljive.

4. Javni nadzor — neprofitna dejavnost je obicajno predmet javne razprave, ker

opravlja javni servis, je javno subvencionirana in opros¢ena davkov. Zato pa
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izpostavljena politinim pritiskom in je trZzenje pogosto pod javnim nadzorom

(Kotler, 1982: 8-9).

Pri uvajanju trznega nacina delovanja organizacije je treba najprej opredeliti trzni
problem, ki jih je lahko vec¢. Problem se pojavi takrat, ko organizacija ugotovi, da z
doloeno javnostjo oz. trgom ne dosega Zelene stopnje menjav. S trzenjskim
upravljanjem skusa vplivati na stopnjo, €as in obliko povpraSevanja na nacin, s katerim

bo dosegala zastavljene cilje (Kotler, 1982: 9- 10).

Kljuéni vzrok za trzno upravljanje je ucinkovitejSe doseganje organizacijskih ciljev —
pridobivanje virov, motivacija zaposlenih in iskanje trgov. Tako trzenje neprofitne
organizacije kot trzenje umetnosti se od klasi¢ne trzenjske teorije razlikujeta v tem, da
se ne posvecata zgolj ciljnemu trgu, temvec¢ nacrtno komunicirata z dejanskimi in

potencialnimi financnimi viri, ki so temeljnega pomena za obstoj (Waters, 1989: 26).

Kotler (1982: 19-20) navaja tri bistvene prednosti trzenjskega upravljanja organizacije:
1. boljse zadovoljevanje potrosnikovih potreb, ki je pomembno tako za okolje
velike konkurencnosti kot za podrocja, kjer primanjkuje konkurencnih
ponudnikov;
2. ucinkovitejSe pridobivanje razli¢nih virov, nujnih za delovanje organizacije, kot
so zaposleni, finan¢na sredstva, javna podpora itd.;
3. vecja ucinkovitost in boljSe koordinacija pri izvajanju trZzenjskih aktivnosti

(storitev, cena, komuniciranje, distribucija).

Po mnenju Petra Druckerja je uspesno in uc¢inkovito doseganje organizacijskih ciljev, pa
naj gre za profitno ali neprofitno organizacijo, nujno pogojeno z natancnimi
raziskavami, analizami, nacrtovanjem, koordinacijo in evaluacijo strategije trZenja.
Poudarja dve kljucni funkciji poslovnega delovanja— trzenje in inovacijo. (Hoyle, 2002:

1X)
Tudi Janci€ (1996: 69) poudarja pomen trznega upravljanja neprofitnih dejavnosti, kot

so Solstvo, zdravstvo, ministrstva itd., za izpolnjevanje svojega poslanstva,

preprecevanje nepotrebne birokratizacije ter zadovoljevanje potreb javnosti.
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V ZDA opazajo trend naraScanja Stevila neprofitnih umetniskih organizacij, kar je
posledica neenakomernega vecanja produktivnosti v umetnosti in na splos$no. Znanost in
tehnologija omogocata vedno hitrejSo proizvodnjo in nizanje stroskov, medtem ko se na
podro¢ju umetnosti za izvedbo dolo¢enega koncerta Se vedno potrebuje toliko

glasbenikov kot pred stoletjem (DiMaggio, 1986: 18-22).

Neprofitna usmerjenost umetniskih ustanov pa zagotavlja pri donatorjih tudi zaupanje,
da bodo denarni prispevki uporabljeni za namene, za katere so bili darovani, in
omogoca prezivetje na podrocju, kjer profitno usmerjeno podjetje ne bi (DiMaggio,

1986: 21-22).

Zaklju¢imo lahko, da je za organizacije, ki delujejo na podro¢ju umetnosti, znacilno, da
so neprofitno naravnane. Za velik del neprofitnih organizacij pa velja, da proizvajajo

storitve.

3. 3. Festival kot storitev

Tudi na podro¢ju umetnosti lahko kon¢ne proizvode kulturne produkcije razdelimo na
izdelke in storitve. Ce zalozniske hise distribuirajo knjige, ki so snovni izdelki, muzeji

ponujajo predstavitev umetnisko-zgodovinskih predmetov v obliki storitve (Zizmund,

2001: 31).

Tudi festival kot dogodek ponuja storitev, storitev, ki ljudem daje moznost sprostitve,

estetskega uzitka in duhovne hrane.

Avtorji (Mudie in Cottam, 1993: 6-11; Janci¢, 1996: 79; Poto¢nik, 2000: 20-23; Kasper,
van Helsdingen in de Vries, 1999: 14) se strinjajo, da storitve od izdelkov locujejo Stiri
temeljne karakteristike: neoprijemljivost, nelocljivost, spremenljivost in minljivost.

1. Neoprijemljivost storitev pomeni, da kupec ne more prijeti, okusiti, sliSati ali
vonjati storitve, ki jo namerava kupiti, preden to dejansko stori. Obstajajo tudi
storitve, ki so neoprijemljive tudi po potrosnji, zato je vcasih tezko definirati, kaj
potro$niki dobijo za svoj denar. Neoprijemljivost storitev lahko zmanjSamo tako,
da kupcu ponudimo nekaj oprijemljivega, npr. brosuro, ki razlaga storitev ali
programsko knjizico, ki vsebuje podatke o nastopajocih, koncertu, dogodku itd.

(Mudie in Cottam, 1993: 6-11). Bolj kot nam uspe povecati oprijemljivost
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storitve in jo narediti bolj konkretno, lazje potrosniki doumejo njeno vrednost
(Jancic, 1996: 79).

2. Za storitve je znacilno, da proizvodnja in potro$nja potekata isto¢asno. Izdelke
najprej proizvedemo, jih shranimo in nato prodamo ter porabimo. Pri storitvah
pa je zaporedje drugacno, saj storitev najprej prodamo in potem jo istoCasno
izvedemo in porabimo. Za proizvajanje nekaterih storitev (npr. svetovanje,
turizem, muzeji itd.) je nujna hkratna prisotnost kupca in prodajalca, zato je v
storitvenem sektorju osebni stik bistven za spodbujanje ponovnega nakupa.

3. Neizogibna posledica istoCasne proizvodnje in potroSnje je spremenljivost
storitve glede kakovosti. Slednja je odvisna od osebe, ki jo izvaja, ter od Casa in
nacina izvedbe. Da bi bila variabilnost storitev ¢im manjsa, je treba poskrbeti za
usposobljeno osebje in dobre pogoje dela. Resitev je tudi ¢im vecja
standardizacija postopka izvajanja, ki jo uspe$no uvajajo v verigi restavracij s
hitro prehrano McDonald's. Ce bi Zeleli storitve narediti nespremenljive, bi
morali standardizirati tudi potros$nika, kajti tudi on je dejavnik spremenljivosti
storitev. Tako bi postal le Se ena stopnja v sistematicnem procesu proizvodnje.
presega ponudbo, menjave ni mogoce izvesti. Razviti je treba strategije, ki
omogocajo napovedovanje povprasevanja po doloCenih storitvah (Mudie in

Cottam, 1993: 6-11).

Poleg najocitnejsih razlik med izdelki in storitvami Janci¢ (1996: 79) omenja Se avtorje,
ki opozarjajo na problem lastniStva storitve. Cowell govori o tem, da storitev po nakupu
ni v lasti kupca, temve¢ jo le-ta dobi zgolj v uporabo oziroma v najem (Jancic,

1996: 79).

Kotler (1996: 376) definira storitev kot nesnovno dejanje ali delovanje, ki ga nekdo
ponuja drugemu, pri ¢emer je izvedba lahko vezana na fizi¢ni izdelek ali pa ne. Pri
storitvenih organizacijah je bistveno vzduSje v organizaciji, njena javna podoba in
informiranost potro$nikov. Pomembno vlogo igra odnos zaposlenih do kupcev in
ambient, kjer se menjava dogaja. Na koncéne potro$nikove izkusnje vpliva veliko
dejavnikov, tudi same osebnostne lastnosti potro$nika, zato je vzpostavitev

spodbujajo¢ega in dopolnjujoéega odnosa med prodajalcem in kupcem nujna.
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Potros$nika je treba obravnavati kot enakopravnega udelezenca v procesu menjave in ga

skupaj s prodajalcem vkljuciti v strategijo trzenja (Kotler, 1996: 376-385).

Kar pa Se ne pomeni, da se mora umetnisSka ustvarjalnost zaceti prilagajati ob¢instvu in
njegovemu okusu, temvec le to, da je publiko treba ¢im bolj poznati, in ta spoznanja
uporabiti pri drugih elementih trZenjskega spleta z namenom, da postane celotna

ponudba privlacna za obiskovalce (Waters, 1994: 45).

3. 3. 1. Ob¢instvo

Osredotocanje na potro$nike umetnosti je misljeno bolj v smeri izobrazevanja, vzgoje in
informiranja publike. Najti je treba pristop, ki bi ljudem zbujal zanimanje, jih delal
radovedne in jim pomagal razumeti novo, drugacno. Ali kot pravi Tarkovski
(1997: 7-9), posredovati gledalcem odgovore na vprasanja o stvareh, ki jih niso mogli

razumeti ob potroSnji umetniskega dela.

Pri tem pa ne gre za vsiljevanje nekega prepriCanja, temveC zgolj za pomo¢ pri
oblikovanju lastnih Zelja in potreb po umetnisSki ponudbi. »Kulturna vzgoja, ki bi v
globalni druzbi vsiljevala doloCene estetske izbire, je nesmiselna. Njena naloga je samo
usposabljanje &loveka za suvereno odlodanje o svojih estetskih izbirah« (Copi¢ in
Tome, 1998: 31). Konec je zaSCitniStva nebogljenih, kajti svoboda posameznika je v
temeljih povezana z zmozZnostjo samostojne in kriticne reakcije, ki pa lahko izvira le iz

sistemati¢ne kulturne vzgoje (Copié in Tome, 1998: 31).

Osnovno nacelo trzenja, ki pravi, da je kupec kralj, v umetnosti pomeni, da potro$nik
potrebuje in si zasluzi strokovno vodenje in svetovanje oziroma »dolgoro¢no naravnano
vzgojo« (Curin, 1992: 14). Gre za prilagajanje kupcu na viji ravni, posledica Gesar naj

bi bila kakovostna odlogitev (Curin — Radovig, 1992: 37).

Pomena obcinstva kot potroSnikov umetniskih dobrin so se umetniki zaceli zavedati v
19. stoletju, v obdobju dunajske recesije, ko se je Gustav Klimt zavzemal za odstranitev
ovir med umetniki, druzbo in ob¢instvom, ki je sposobno uzivati v umetnosti ter jo
doziveti spostljivo in ¢utno (Bétschmann, 1997: 159). S Sirjenjem kroga javnosti, ki jih

je zanimala umetnost, in vedno pogostejSimi umetniSkimi dogodki, se je ze proti koncu

- 45 -



Trzenje umetniskih festivalov

19. stoletja pokazal problem pomanjkanja umetniSke izobrazbe, Se posebej pri

umetniskih stvaritvah, ki so prinaSale nekaj novega (Bitschmann, 1997: 164).

Analiza obcinstva kot potrosnikov umetniskih dobrin je pomemben element tudi pri
socioloSkem razumevanju umetnosti in kulture. Pravilna percepcija potencialnega
obCinstva in poznavanje naina sprejemanja sporocila sta bistvena za oblikovanje
ustrezne in ucinkovite kulturne politike. Marx celo trdi, da je obcinstvo sestavni del
konstrukcije umetniSke stvaritve, kajti brez potro$nje umetniska dobrina ni popolna. Pa
ne zaradi hkratnosti produkcije in potros$nje, ampak zato, ker ima obcinstvo aktivno

vlogo, ki je komplementarna in dopolnjujoca umetniskem ustvarjanju (Wolff, 1993: 95).

Vzgoja publike ni pomembna zgolj zato, da bodo ljudje razumeli, temve¢ tudi zato, da
bodo bolj sodelovali in tako oblikovali zahtevno povprasevanje po kakovostnih
umetniSkih dogodkih. Z mistificiranjem doloCenih umetniskih praks skozi stoletja so
dologeni druzbeni sloji postali deprivilegirani in jih je t. i. elitna umetnost®® nehala
zanimati. Watersova piSe o druzbenih dejavnikih. Gre za predstave o nas samih, o tem,
kaj drugi pricakujejo od nas, kaj naj bi poceli in kako naj bi se obnasali, gre za ideje, ki
se oblikujejo pod vplivom druzine, Sole, prijateljev in sodelavcev ter gradijo mentalne
in emocionalne ovire, ki prepreujejo spoznavanje novega. Analogno se oblikujejo
podobe o nedostopnosti doloenih umetniskih zvrsti in dogodkov, tudi zaradi nacina
predstavitve oziroma podajanja informacij s strani ustvarjalcev, ki lahko to pocnejo
nezavedno. Druzbeni filter potrosnikovih lastnih strahov in dvomov povzroci
nezanimanje za dogajanja, ki kakorkoli asociirajo na izraz umetniSko. In tukaj nastopi
vloga umetniSkega menedZerja, ki mora potroSnikove strahove pred neznanim
preoblikovati v radovednost, s svojim pristopom mora povecati prepustnost druzbenega
filtra, kar omogoca dobro poznavanje in razumevanje komponent okolja (Waters,

1989: 21-24).

Podatki raziskave o odnosu javnosti do kulturne problematike, ki jo je decembra 2001
opravil InStitut za civilizacijo in kulturo, kazejo velik razkorak med izrazenimi

kulturnimi potrebami in dejanskimi obiski glasbenih prireditev. Izmed dvajset

% Opera, klasiéna glasba, poezija, slikarstvo, kiparstvo, leposlovje in dramatika naj bi bile umetniske
zvrsti, ki tvorijo elitno oz. visoko umetnost, ki naj bi bila zanimiva le za pet odstotkov izobraZzene
javnosti. Toda, kar danes velja za elitno umetnost, je bila neko¢ popularna umetnost. Dela Shakespeara so
bila v njegovem ¢asu namenjena Sirokim ljudskim mnozicam (Waters, 1989: 15).
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ponujenih podrocij umetnosti, ki so jih v telefonski anketi ponudili na izbiro, je kar
dobrih 48 odstotkov anketirancev navedlo, da jih najbolj zanima glasba, pri ¢emer je na
prvem mestu narodno-zabavna zvrst, sledi pop glasba, klasi¢na glasba pa se nahaja na
tretjem mestu, pred rockom, jazzom, etnom in techno glasbo. Konkretno klasi¢na glasba
je bolj priljubljena med zenskami, vi§je izobrazenimi, upokojenci in ljudmi iz mestnega
okolja, kar je razumljivo zaradi lazje dostopnosti in pogostosti umetniSkih dogodkov.
Avtorica opozarja, da je neskladje med potrebami javnosti po umetniskih izkuSnjah in
udelezbo na umetniskih prireditvah, posledica kompleksnih dejavnikov, toda treba je
opozoriti tudi na konkuren¢ne oblike dozivljanja glasbe, saj je le-ta razmeroma lahko
dostopna na razlicnih nosilcih (zgoscenke, DVD, internet itd.), ki se jih poslusa v

udobju doma s preprostim pritiskom na gumb (Kralj Bervar, 2002: 32-33).

3. 4. Festival kot dogodek

Bistvena naloga trzenja dogodkov in menedzerskih principov upravljanja z dogodki je
ustvariti originalen, kreativen in zapomljiv dogodek, pri katerem obc¢instvo aktivno
participira (Hoyle, 2002: XV). Ljudje namre¢ ne potujemo zato, da bi se pocutili kot

doma, temve¢ zapus¢amo domove, ker si zelimo drugacnosti.

Ne glede na vrsto dogodka (festival, konferenca, pogostitev itd.) je za njegov
dolgotrajni uspeh treba zadostiti trem osnovnim elementom marketinga dogodkov:
zabavi, razburljivosti in spoznavanju novega. Hoyle (2002: 2) govori o treh e-jih, ki jih

tvorijo zaCetne Crke angleskih besed entertainment, excitement in enterprise

Moznosti zabave je danes v svetu zabavnih medijev, poplave zabavnih informacij in
velike mobilnosti precej. Konkurenca za pozornost potrosnikov je trda. Dogodek je tako
nujno graditi na inovativnih, kreativnih, druga¢nih in edinstvenih idejah, ki bodo
izbirénega potros$nika uspele odpeljati od doma in zapeljati v svet, kjer sanje postanejo
resni¢nost. Obljuba o razburljivosti mora biti vsebovana v marketinsko sporocilo, kajti
obéutek razburljivosti dela dogodek zapomljiv. Zelja po spoznavanju novega in
nenehno Sirjenje mej, ki jih pri kreativnosti ni, so temeljno vodilo strokovnjaka, ki se
ukvarja s trzenjem dogodkov. Biti prvi in to omogociti tudi svojim potro$nikom, da
bodo lahko o tem pripovedovali prijateljem, naSim (morda) prihodnjim potroSnikom

(Hoyle, 2002: 2-3).
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Kot je ugotovil Ze George Preston Marshall*!, eden od pionirjev trzenja dogodkov, je
najvefje premozenje organizacije lastna prepoznavna trzna znamka in zvestoba

potrosnikov (Hoyle, 2002: 7-9).

3. 4. 1. Dejavniki konkurencne prednosti festivala

Festivali so kompleksni dogodki posebne vrste, ki zahtevajo specificne in inovativne
trzenjske taktike. Njihova uspeSnost je odvisna tudi od dejavnikov, na katerih lahko
gradimo konkuren¢no prednost. Ti dejavniki so lokacija, konkurenca, vreme, stroski in

zabava (Hoyle, 2002: 152).

Izbira in trZzenje prostora dogajanja vpliva na udelezbo. Lahka in enostavna dostopnost,
primernost in karakterna usklajenost z vsebino samega dogodka, zgodovinski pomen in
turisti¢na privlac¢nost so lastnosti, ki lahko pozitivno pripomorejo k uspehu prireditve.
Biti boljsi od konkurence, edinstven in drugacen, je pogoj, ¢e zelimo biti v svoji panogi
inovatorji in ne sledilci. Inovatorji obi¢ajno Zanjejo ve¢je uspehe in priznanja, toda
usoda vsake formule uspeha je, da se vedno znova pojavlja v razli¢nih variacijah na isto

temo (Hoyle, 2002: 152- 153).

Specificna karakteristika posebnih dogodkov, kot je festival, je, da so v veliki meri
odvisni od vremena. Slednje lahko v svoji lepsi razli¢ici ustvarja pozitivno vzdusje med
obiskovalci, lahko pa jih tudi odvraca od udelezbe. Za uspesno izvedbo dogodkov na
prostem je hvalevredno, ¢e je vreme stabilno. Nasprotno pa lahko sonc¢en dan konkurira
prireditvam v dvoranah in drugih zaprtih prostorih. Organizatorji dogodkov, ki so
vremensko pogojeni, si lahko z vnaprej$Snjo prodajo vstopnic po ugodnih cenah

zagotovijo vsaj minimalen obisk (Hoyle, 2001: 153-154).

Stroski in cene vstopnic so prav tako odlocilen element trzenjskega nacrta. V primeru
prostega vstopa ali zelo ugodne cene prireditelji obic¢ajno to obesajo na veliki zvon, kajti
misel dobiti nekaj zastonj ali vsaj zelo ugodno kot magnet vpliva na potrosnike. Toda

hkrati je treba opozoriti, da lahko prenizka cena vstopnic ali prost vstop pri dolo¢enem

2! Marshall je svojo genialno kreativnost izzivljal na ameriskih nogometnih stadionih sredi 20. stoletja,
kjer je publiki poleg igre svojega mostva ponujal obilo zabave, ki je ob nedeljah kratkocasila cele druzine

(Hoyle, 2002: 7-9).
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delu javnosti vzbuja negativne konotacije glede kakovosti in vsebinske vrednosti
dogodka. Analogno torej velja, da je v€asih pametno izpeljati strategijo z vis§jo ceno,
predvsem pri dogodkih, ki so vi§je pozicionirani in ciljajo na ob¢instvo z vec¢jimi
finan¢nimi sposobnostmi. Privla¢nost dogodka je mogoce povecati tudi s kuponi, ki jih
potencialni obiskovalci lahko dobijo v trgovinah, restavracijah, Casopisih, tiskanih

oglasih itd. (Hoyle, 2001: 154-155).

3.4. 2. Trendi za prihodnost

Hoylove izjave o prihodnosti trzenja dogodkov bi lahko povzeli z besedami: pametni so
na prezi in pripravljeni radovedno zrejo v prihodnost. Navaja deset trendov, ki bodo v
naslednjih letih posledica kulturno-politi¢nih in finan¢nih sprememb ter sprememb v
zivljenjskem slogu.

1. Zaradi staranja prebivalstva naj bi bili oglaSevalci primorani uporabljati vec¢jo
velikost pisave.

2. Iz istega razloga se bo povecala potreba po zaposlovanju na eni strani in
dopustih na drugi. Dogodke bodo trzili na osnovi njihovih zdravju prijaznih in
rekreacijsko naravnanih aspektov ter poudarjanju dobrega pocutja.

3. Gostota dogodkov v dolo¢enem ¢asovnem obdobju na dolo¢enem prostoru se bo
povecala, ker bo treba izkoristiti ob¢instvo, zbrano na doloc¢enem kraju.

4. 7Z novimi video moznostmi interneta, bo le-ta postal glavni medij za
posredovanje informacij o dogodku.

5. Hitra tehnologija bo omogocila 24-urno in sedemdnevno moznost prijave s
takojSnjo potrditvijo in finanénimi ugodnostmi za predcasne prijave.

6. OglaSevalci se bodo posluzevali netradicionalnih oglaSevalskih lokacij (Sole,
klubi, pisarne, cakalnice, zabavis¢ni parki itd.), kjer bodo ljudi wujeli
nepripravljene.

7. Zaradi specificnega besedis¢a mlaj$ih generacij, bodo tekstopisci ustvarjali v
slengu in Zargonu, ki se danes rabi v klepetalnicah na internetu.

8. Za ¢im vecji prihodek od vsakega gosta bodo registracija, rezervacije in druge
informacije dosegljive prek spletnih strani.

9. Racunalnisko podprto prevajanje bo zbrisalo ovire za neangleSko govorece
javnosti.

10. Zaradi strahu pred terorizmom bodo sporocila osredotocena na varnost in

varovanje (Hoyle, 2002: 173).

- 49 -



Trzenje umetniskih festivalov

Narava dogodka in ciljni trg bosta narekovala izbiro trznih metod. Prireditve, kot so
festivali, bodo, po mnenju Hoyla, morali poseci po netradicionalnih medijih, s ¢imer se
bodo izognili poplavi konkuren¢nih oglasnih sporocil na televiziji, radiu in tiskanih
medijih ter tako z ucinkovitejSim in ve¢jim dosegom javnosti povecali dobicek od
prodanih vstopnic. Nove tehnike trzenja se bodo osredotocale predvsem na visoko
stroSkovno in ¢asovno ucinkovitost ter gradnjo sporoc€il na Ze osvojenem znanju ciljne
javnosti. Ze pri naértovanju trzenjske strategije je treba pozorno oblikovati tudi
mehanizme sprotne kontrole njene implementacije. Vnaprej lahko oblikujemo pomozne

scenarije za primere, ko se pojavijo nenadne spremembe (Hoyle, 2002: 174-178).

3. 5. Trienjska spleta trienja storitev in dogodkov

Trzenjski splet, po Rojskovi, predstavlja specificno kombinacijo elementov trzenja,
prek katerih organizacija lahko vpliva na povprasevanje in spodbuja Zelene odzive na
ciljnih trgih (Magajne, 1998: 11), je nabor trzenjskih aktivnosti, ki jih organizacija
uporablja za doseganje trzenjskih ciljev na ciljnem trgu (Poto¢nik, 2000: 23). Pri
akcijsko naravnanem trznem modelu obstaja en sam trzenjski splet, ki ga ponudnik
ponudi pasivnemu trgu. Toda, kot piSe Janci¢ (1996: 183), je dojemanje trga kot
nespremenljive komponente, kot »mirujoce tar€e« (Janci¢, 1996: 183), ki jo lahko
ciljamo iz razli¢nih polozajev, pomanjkljivo in znacilno za konvencionalno trZenjsko
upravljanje, ki ga skusa sam prese¢i z modelom dveh trzenjskih spletov — enega s strani

ponudnika in drugega s strani porabnika® (Jan¢i¢, 1996: 183).

Storitveni trzenjski splet (7 P) tvorijo storitev, cena, komuniciranje, prodajne poti,
procesiranje, fizicni dokazi in ljudje. Slednji so kljucni element spleta

(Jan&i, 1996: 80).

22 Idealna menjava pomeni polno prekrivanje obeh trzenjskih spletov, kar je v praksi tezko dosedi.
Realnejse so naslednje moznosti:
1. Porabnik sprejme ponudnikov splet, ki sicer ni idealen.

2. Ponudniku uspe prepricati porabnika glede idealnosti ponujenega spleta.
3. Porabnik zahteva dolo¢ene spremembe ponudnikovega spleta.

4. Porabnik najde drugega ponudnika z ugodnej$im spletom.

5. Porabnik nima ve¢ Zelje po zadovoljitvi potrebe (Jancic¢, 1996: 185).

Izkus$nje iz uspelih, prilagojenih ali neuspelih menjav vplivajo na naslednje trzenjskega splete, ki jih obe
strani (ponudnik in porabnik) ponudita v menjavo. Proces imenujemo marketinsko prilagajanje (Jancic,
1996: 185).
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Tudi pri trzenju dogodkov pomembno vlogo igra trzenjski splet, oziroma formula 5 P,
ki jo tvorijo izdelek (product), cena (price), odnosi z javnostmi (public relations),

prostor (place) in pozicioniranje (Hoyle, 2002: 12).

Za na$ namen bomo zdruzili posamezne trzenjske splete in navedli bistvene lastnosti,
pomembne za trZzenje umetniSkega festivala. Omenjena trzenjska spleta sta si skupna v
Stirth sestavinah: izdelek oz. storitev, cena, prostor oziroma prodajne poti in
komuniciranje. Storitveni trZenjski splet je nadgradnja izdelénega in se osredotoca
predvsem na ¢lovesko komponento, opredmetenje storitev s fizicnimi dokazi ter oseben

stik med porabniki in izvajalci.

3. 5. 1. Izdelek ali storitev

Konkretno pri trzenju festivala je to dogodek sam, festival oziroma storitev, ki jo
festival nudi. Dogodek ali storitev je treba najprej poznati do obisti. To pomeni, da si
postavimo tri bistvena vprasanja, povezana z dogodkom. Prvo je, kot pise Hoyle
(2002: 12-13), kaksno je zgodovinsko ozadje dogodka. Cetudi dogodek (3¢) nima
korenin v preteklosti, je pomembno, da ga skuSamo predstaviti kot tradicionalnega
oziroma ponavljajoCega se. Tako z obCinstvom gradimo dolgoro¢ni odnos, ki temelji na
zvestobi in zaupanju. Potro$nike na$ dogodek povezuje v enotno skupino, sestavljeno
sicer iz mnozice posameznikov, ki jih druzi skupna potreba. Konkretno — skupna
potreba po razvedrilu, duhovni hrani in potovanju v zgodovino srednjega veka

(Hoyle, 2002: 12-13).

Drugo vpraSanje se glasi, kakSna je vrednost naSega izdelka. Sporocilo, posredovano
potencialnim potro$nikom, mora poudariti tisti element dogodka, ki bo potros$niku
prinesel pomembne koristi in ugodje, pa naj si gre za obljube o izobrazevanju, zabavi ali
Sportnih aktivnostih. Da znamo na pravo bistvo dogodka pogledati z o¢mi naSega
potrosnika, je nujno le-tega dobro poznati, pri ¢emer nam pomaga Studij demografskih
in psihografskih karakteristik obcinstva, njihovih navad, potreb, interesov in

pri¢akovanj (Hoyle, 2002: 13).
Kaj dela na$ izdelek (dogodek) edinstven, je Se zadnje, kar je klju¢no za ucinkovito
seznanjanje z dogodkom. Ugotoviti je treba, kaj bo prepric¢alo potrosnika, da si bo vzel

¢as in obiskal dogodek navkljub veliki konkurenci. Potros$nik se obnasa racionalno in bo
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svoje odlocCitve sprejemal glede na obljubljeno povracilo, ki ga bo primerjal s svojim
vlozkom, glede na specifi¢no izku$njo ob moznem obisku dogodka in glede na dodano
vrednost, ki mu jo prinese udelezba. Samo z analizo in raziskavo teh postavk lahko

identificiramo mozne konkuren¢ne prednosti dogodka (Hoyle, 2002: 12-13).

Ce gre za umetniski dogodek je lastnostim dogodka treba dodati $¢ posebnosti
umetnosti. UmetniSki dogodek je v veliki meri oblikovan Ze vnaprej in ga zato ni mo¢

prilagajati trenutnemu okusu publike (Waters, 1989: 27).

Dogodki, ki potekajo v Zivo se nenehno spreminjajo, zvestoba do storitve ne igra
pomembne vloge, lahko pa zgradimo zvestobo do lokacije, prostora. Potrosnik ob
nakupu vstopnice za dogodek le-tega ne more preizkusiti, kupi zgolj obljubo, ne more
ga prijeti, potrosi ga istoCasno, kot je ustvarjen in popolnoma iste izkusnje ne more

ponoviti. Torej umetniSki dogodek nosi vse lastnosti storitve.

3.5.2.Cena

Cena je element trZzenjskega spleta, pri kateri moramo upoStevati korporativno finan¢no
filozofijo, produkcijske stroSke in finanéno demografijo ciljnega obcinstva.
Korporativne finan¢ne filozofije se med organizacijami razlikujejo. Obstajajo
organizacije, katerih primarno poslanstvo ni ustvarjanje ¢im vecjega profita. Slednje
upostevamo pri oblikovanju cene. Naceloma velja, da mora cena, v naS§em primeru cena
vstopnice, odrazati stroske ustvarjalnega procesa in priprav vkljuéno s stroski trZenja.

Toda obstajajo izjeme (Hoyle, 2002: 14-15).

Velik del umetniskih ustanov deluje kot neprofitna organizacija. Vzroke lahko i§¢emo v
sistemu financiranja prek donacij. Interes gospodarskih subjektov in posameznikov, da
sofinancirajo produkcijo umetniskih dobrin, naj bi izhajala iz njihovih Ze omenjenih
pozitivnih zunanjih uc¢inkov na $irSe javnosti, tudi tiste, ki ne participirajo neposredno
pri potros$nji. Hansmann opozarja, da dejstva kazejo drugace in da vecino donacij
prispevajo tiste skupine ljudi, ki so potros$niki kulturnih dobrin. Torej vir finan¢nih
sredstev ostane isti. Donacije omogocajo tudi nizje cene vstopnic, ki so tako dostopne
tudi ljudem z nizjimi dohodki, ¢eprav podatki kazejo, da so obiskovalci umetniskih
dogodkov obic¢ajno dobro situirani in so za vstopnico pripravljeni placati tudi vecjo

vsoto (DiMaggio, 1986: 17-18).
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Priporocljivo je preveriti finanéne sposobnosti ciljnega trga oziroma potroSnikovo
pripravljenost finan¢nih izdatkov. Hoyle opozarja na razliko med dogodki, kamor bodo
organizacije posiljale svoje zaposlene in dogodki, ki so ustvarjeni za druzinsko
prezivljanje prostega Casa. Pri slednjih je treba uposStevati finanéno omejenost

druZzinskih proracunov (Hoyle, 2002: 15).

Diferenciacija cen je lahko dobra reSitev pri dogodkih, ki privabljajo zelo razli¢ne
profile potrosnikov. Tako lahko cene vstopnic dolo¢imo glede na sedez ali glede na
privlacnost dogodka, na primer v primeru festivala, ko si sledi ve¢ razli¢nih dogodkov v

kratkem Casu (Waters, 1989: 29).

Osnovni kreativni proces v umetnosti je enak Ze stoletja. Baumol in Bowen sta govorila
o ekonomski dilemi, ki izhaja iz tega, da je prakti¢no nemogoce povecati produktivnost
predstav v zivo, kajti doloCen koncert zahteva svoj Cas, tako kot ga je pred sto leti;
medtem ko se je produktivnost v drugih segmentih ekonomije bistveno povecala.
Zavedati se je treba, da je vsaka predstava edinstven unikat in sama po sebi konéni

izdelek (Vogel, 1998: 287).

UmetniSke ustanove, ki delujejo kot neprofitne organizacije, se od profitno usmerjenih
razlikujejo po tem, da imajo zadnje bistveno vecji krog potencialnih uporabnikov, med
katere razprSijo svoje fiksne stroSke produkcije. Slednji predstavljajo dale¢ najvecii
delez v stroskovnem kolacu in so povsem neodvisni od Stevila obiskovalcev. Za
uprizarjajo¢e umetnosti je znacilno, da so najdrazje premierne uprizoritve, medtem ko
so vse nadaljnje ponovitve cenejSe. Potrosnikov Zive »visoke umetnosti« tudi v velikih
mestih ni toliko, da bi lahko oblikovali cene vstopnic, s prihodki katerih bi pokrili
fiksne stroske uprizoritve. Krivulja povprasevanja se v vseh tockah nahaja pod krivuljo
stroskov, tudi zaradi konkuren¢nih nacinov prezivljanja prostega casa (televizija, kino,

radio, internet itd.) (DiMaggio, 1986: 18-22).

3. 5. 3. Komuniciranje

Hoyle omenja v tem kontekstu zgolj odnose z javnostmi, ki zajemajo najvecji delez
trzenjskega spleta in omogocajo vpliv na to, kaj si javnosti mislijo o organizaciji

oziroma dogodku, kako ga dojemajo in razumejo (Hoyle, 2002: 16). Toda znotraj
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komuniciranja obicajno razumemo celoten splet orodij, ki ga imenujemo
komunikacijski splet, Hoyle pa nekoliko kasneje govori o promocijskem spletu.
Izbiramo lahko med Stirimi orodji promocijskega spleta, kot piSe Kotler
(1994: 615-616), in sicer: odnosi z javnostmi in publiciteta, oglasevanje, pospesSevanje
prodaje, neposredno trzenje, osebna prodaja. Trznik mora poznati njihove znacilnosti in

cene, da lahko ucinkovito doloci splet.

Velik odmev v javnosti dosezejo drugacne, kreativne, Se ne izrabljene moznosti
promoviranja dogodka. Ena takih je uliGna promocija® (street promotions), ki pa

zahteva skrbno pripravo in organizacijo (Hoyle, 2002: 160).

Watersova (1989: 28-29) poleg publicitete oziroma odnosov z javnostmi za doseganje
vecje ulinkovitosti poudarja Se pomen promocije in trenutka nakupa. Odnosi z
javnostmi naj bi poskrbeli, da bi si potroSniki zazeleli ponujeno, promocija naj bi
povecala zaznano vrednost ponudbe, trenutek nakupa pa je pomemben kot zakljucek

odnosa kupec-prodajalec, kot sklenitev posla.

Orodja odnosov z javnostmi’* so razli¢na glede subtilnosti, namenov in u&inkov. Katero
izmed orodij uporabimo, je odvisno od vsebine sporocila, ki ga Zelimo posredovati.
Oblika oziroma vrsta orodja se vselej prilagaja vsebini. Sporoc¢ila morajo biti

informativna, jasna, relevantna in kredibilna.

Naslednji korak ucinkovito izpeljanega komuniciranja promocije je pravilen izbor
medijev, prek katerih Zelimo dose¢i nase potencialne obiskovalce. Razli¢ni dogodki

narekujejo rabo razliénih medijev. Za oglasevanje dogodkov, kjer je v ospredju

# Celotno dogajanje mora biti legalno, postavljeno na primerno lokacijo upoitevajo¢ vremenske razmere
in druge mozne vpliva iz okolja ter vsebinsko bogato in zanimivo za mimoidoce. Ljudje oboZzujejo stvari,
ki jih dobijo zastonj, zato ima deljenje razli¢nih brezpla¢nih vzorcev tak uspeh. Paziti je treba le na to, da
pri tak$nih dejanjih ohranimo povezanost s samim dogodkom in da predmeti, ki jih delimo, nosijo
sporocilo, ki je konsistentno s celoto. Podoben pozitiven psiholoski u¢inek imajo tudi nagradne igre in
druga darila, pri ¢emer pa se je zdravo zavedati, da poteze (Se posebej v primerih, ko so v igri velike in
privla¢ne nagrade), kjer so na eni strani dobitniki, s seboj prinesejo tudi porazence. In slednji lahko nas
dogodek povezujejo z manj prijetnimi konotacijami (Hoyle, 2002: 160-162).

* Orodja odnosov z javnostmi so: sporoéila za javnost, sporo¢ila za medije, novinarski paket (vsebuje
fotografije, biografije, sporoCila za javnost, informacije o ozadju itd.), informacije po telefonu,
elektronski posti in faksu, radijski in televizijska prispevki, fotokopije govorov, video- in avdioposnetki,
vabila (Hoyle, 2002: 18). Gruban, Verci¢ in Zavrl (1997: 137-151) navajajo kar sto orodij odnosov z
javnostmi, naj jih naStejemo le Se nekaj: adrema, dogodki, letna porocila, celostna (graficna) podoba,
intervju, novinarska konferenca, naslovljena (direktna) posta, letak, oglas, internetna predstavitvena stran,
sponzorstvo, donatorstvo itd.
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vizualnost, je televizija najprimernejsi medij, barvitost se da poudariti v tiskanih
oglasih, medtem ko je moc¢ radijskih oglasov v tem, da lahko pricarajo vzdusje in
vzbujajo pozornost z avdio ucinki. Bistveno je, da se najde medij, ki je vsebinsko, pa
tudi oblikovno, soroden znacaju nasega dogodka in cilja na trg, ki je tudi nas potencialni

trg (Hoyle, 2002: 155-156).

Hoyle (2002: 17) omenja star cinicen pregovor, ki pravi: »Ne zanima me, kaj govori$ o
meni; samo moje ime pravilno ¢rkuj,« in z njim opozarja na previdnost. Spremljati je
treba mnenje javnosti in skrbno nacrtovati sporocanje, ki naj odraza dejanski znacaj in
strategijo dogodka. Strokovnjaki za odnose z javnostmi na vsakem koraku izrabljajo
priloznosti za dokaze kredibilnosti sporocil in doseganje pozitivnega odziva

(Hoyle, 2002: 17).

Potros$nik si na podlagi informacij, ki jih prejema iz razprsSenih virov, oblikuje imidz o
dogodku. Na proces oblikovanja potrosnikovega imidza lahko, toda omejeno, vplivamo
le, ¢e dovolj dobro poznamo njegov profil. Pri tem nam pomagajo konstantne raziskave
in analize, tako kvantitativne kot kvalitativne narave, na osnovi katerih gradimo nasa

sporocila javnostim (Hoyle, 2002: 16).

3. 5. 4. Lokacija in prodajne poti

Lokacija dogodka ni pomembna zgolj zaradi dostopnosti, ampak daje dogodku tudi
osebnost in karakter. Cari (zgodovinskost, funkcionalnost, primernost, zanimivost,
nenavadnost, edinstvenost itd.) prostora dogajanja so lahko tudi konkurenéna prednost
in klju¢no sporocilo strategije trzenja. Pri izbiri lokacije je treba upostevati Stevilne
dejavnike, kot so lahka dostopnost in parkirni prostori, blizina ciljnega trga,
ambientalnost in originalnost, ugodne logisticne moznosti za izvedbo dogodka in
spremljajoce aktivnosti, moznost povezave s sorodnimi organizacijami (dejavnostmi),
varnost in varovanje obiskovalcev, moznost uporabe javnih prevoznih sredstev ter
najema spalnih kapacitet. Izbirni proces je uspeSen samo takrat, ko imamo ves ¢as v
mislih profil naSega potrosnika in se zavedamo, da si lastnosti dogodka in prostora

dogajanja ne smejo biti nasprotne (Hoyle, 2002: 15-16).

Blizina dogajanja ni vselej bistven faktor, kajti potro$niki, ki si mo¢no Zelijo sodelovati

na nekem dogodku, so pripravljeni tudi potovati. Lokacijo dogodka, z njo povezano
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infrastrukturo ter moznosti javnega prevoza Watersova uvrsca med fizi¢ne dejavnike, ki
vplivajo na udelezbo na dolo¢enem umetniskem dogodku. Poleg fizi¢nih dejavnikov na
dostopnost dogodka za javnosti vplivajo Se ekonomski in predvsem druzbeni dejavniki

(Waters, 1989: 20-21).

Za festivale, Se posebej poletne in tiste, katerith program obsega klasi¢no glasbo, je
znacilno, da se dogajajo v starih mestnih jedrih, gradovih in cerkvah, v prostorih torej,
ki so pogosto tudi kulturni spomeniki in pridajo dogodkom ¢ar preteklosti in skrivnostni
duh. Pomemben pa ni le prostor dogajanja, ampak tudi distribucijska mreza prodaje
vstopnic in mesta z informativnim gradivom, kar v klasi¢nem trzenjskem spletu

razumemo pod prodajne poti.

3. 5. 5. Procesiranje

S skrbnim dolocanjem in doslednim izvajanjem postopkov se skuSa standardizirati
storitev in tako zmanjSati njeno heterogenost (Magajne, 1998: 22). Gre za niz
vzporednih in zaporednih aktivnosti, ki jih je treba izvesti za uspesno opravljeno
storitev (Poto¢nik, 2000: 23). Izvajanje storitve je dinamicen proces, sestavljen iz akcij
in interakcij, za uspesno izvedbo je dobro doloditi in poznati njegove elemente (Kasper,
van Helsdingen, de Vries, 1999: 458). Pri umetniSkem dogodku gre za postavljanje
porabnika v srediS¢e menjave z nastopajo¢im umetnikom za pridobitev umetniske
izkusnje. Postopki morajo biti postavljeni in izpeljani tako, da lahko potrosnik v
popolnosti uziva v svetu umetnosti in da ga ne obremenjujejo nepri¢akovani pripetljaji

ali morebitne tehni¢ne pomanjkljivosti.

3. 5. 6. Fizi¢ni dokazi

Kot smo ze omenjali, so fizi¢ni dokazi potrebni za vecjo oprijemljivost storitve in
zapomljivost dogodka. Fizi¢ni dokazi so lahko povezani s samo storitvijo ali pa z
okoljem storitve (Magajne, 1998: 22). Fizi¢no okolje vkljuc¢uje videz, opremo in

vzdusje, celostno podobo dogodka itd. (Poto¢nik, 2000: 23).

3.5.7. Ljudje

Na uspeh storitve (tudi festival) vplivajo vsi udelezenci, tako zaposleni kot potrosniki,

njihovo znanje, vedenje in sposobnosti (Potocnik, 2000: 23). Osebje, ki storitev izvaja,
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je za porabnika nelocljiv del tistega, kar kupi. Potrosniki oblikujejo vtise o organizaciji,

dogodku in storitvi na podlagi obnasanja osebja (Magajne, 1998: 21).

Watersova (1998: 27-28) posebej poudarja pomen javnosti, iz katerih izhajajo nasi
potencialni potrosniki. Poznavanje potencialnih potro$nikov je pomembno tako za
pozicioniranje, oblikovanje cenovne politike, iskanje najustreznejSe lokacije kot za
snovanje izdelka ali storitve. Za morda lazje razumevanje delovanja ciljnega trga Diggle
podaja delitev javnosti v §tiri skupine, ki tvorijo $tiri koncentri¢ne kroge, ki si sledijo od
noter navzven.

1. Udelezenci so tisti del javnosti, ki se bolj ali manj redno udelezuje dolo¢enega
dogodka. Kljub razlikam v njihovi rednosti in aktivnosti, so motivirani za
sodelovanje, zato je treba poskrbeti, da redni obiskovalci ostanejo, tisti bolj
obcasni pa postanejo, redni potrosniki.

2. NeudeleZenci so tisti del javnosti, ki imajo interes za dolo¢eno obliko umetniske
dejavnosti ali dogodek, toda se jih obiajno ne udelezujejo. Neudelezencev je
veliko, vendar jih je zelo tezko identificirati, predstavljajo pa velik potencial za
prihodnost.

3. Indiferentnezi so tisti, ki nimajo posebnih izkuSenj z umetnostjo in zivijo
povsem lagodno brez nje. Z vzpostavitvijo ugodnih pogojev (prosti cas, finance,
motiv) bi jih lahko spreobrnili v udelezence.

4. Sovrazniki so tista skupina, ki zaradi slabih osebnih izkuSenj ali stereotipov
zavraca kakrSenkoli umetniSkih dogodek. Njihova staliS¢a je kratkoro¢no zelo
tezko spremeniti (Waters, 1989: 27-28).

Za razlicne dogodke je =znacCilna razlicna porazdelitev skupin potroSnikov,

npr. udelezenci pop koncerta so lahko sovrazniki za opero (Waters, 1989: 28).

Ciljni trg je kot Ziv organizem, ki se nenehno spreminja in ima tako kot izdelek tudi
svojo zivljenjsko dobo, zato so identifikacija, segmentacija in osvajanje novih trgov
neizogibni. Segmentacija trga je proces identificiranja skupin potrosnikov znotraj trga,
ki so zaradi svojih karakteristik zanimivi za na$ izdelek ali storitev. Za uspeSno
izpeljavo segmentacije je nujno natancno spremljanje in analiza potro$nikovih potreb,

navad in zelja (Hoyle, 2002: 178-179).

-57-



Trzenje umetniskih festivalov

Hoyle v trzenjskem spletu dogodka kot njegov element navaja pozicioniranje.
Pozicioniranje je klju¢ uspeSnega trZzenjskega nacrta. Gre za strategijo dolocanja tistih
potros$nikovih potreb in Zelja, ki jih bo na$ izdelek (dogodek) zadovoljil in izpolnil. Z
drugimi besedami, gre za iskanje trzne niSe na dolo¢enem trgu, za iskanje drugacnosti,
inovacij, za iskanje trga, ki ima potencial, da se bo odzival na naso ponudbo. Uspesno
pozicioniranje predvideva upostevanje naslednjih faktorjev:

1. Lokacije, ki naj bi bila skladna s potrebami in zanimanji javnosti.

2. Problema vzbujanja pozornosti v ¢asu, ko so potrosniki bombardirani s priblizno
2700 sporocili dnevno; zato je nenehno treba opozarjati na prednosti, ugodnosti
in zadovoljitev potreb, ki jih ponuja nas dogodek.

3. Konkurencne cene, ki se oblikujejo odvisno od konkurence in njihovih cen ter
financ¢ne filozofije organizacije, njenih ciljev in izbranega ciljnega trga.

4. Enkratnosti in izvirnosti programske sheme dogodka. Enakost in posnemanje sta

dolgoro¢no smrtni (Hoyle, 2002: 18-20).

Osnovno vodilo pozicioniranja pa je »keep it simple« (Hoyle, 2002: 21). Bolj zapleteno
kot je pozicioniranje, bolj zapleten bo trzenjski nacrt in ve¢ moznosti obstaja, da pride

do nezelenih napak (Hoyle, 2002: 21).

Z ekonomskimi in druzbenimi spremembami se pojavljajo tudi vedno novi izzivi za
kreativne promocijske strategije. Vedno hujsa konkurenca je pripomogla, da dogodki, ki
jih je vedno vec, dobivajo bolj regionalni znacaj. Organizatorji se drzijo nacela
pripeljati dogodek k obcinstvu, namesto obc¢instvo na dogodek. Posledica naras¢ajocih
stroskov potovanja in racionalizacije dolo¢enih povezav je stalno iskanje novih, Se
neodkritih zanimivih lokacij za prirejanje razli¢nih dogodkov. Celoten potek dogajanja
je nujno uskladiti tudi ¢asovno. Prireditelji se srecujejo s trendom upadanja obiska proti
koncu dogodka, kar bi se dalo omejiti s ponavljajo¢imi se sporoc€ili o prednostih
sodelovanja ~ do  zaklju¢ka in  uravnoteZeno  razporeditvijo  prireditev

(Hoyle, 2002: 30-32).
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4. STUDIJSKI PRIMER - SKUPINA FESTIVAL
BREZICE

»Ko zapoje glas in zadonijo strune lutenj pod prsti novodobnih trubadurjev, zablescijo trobente in
zadihajo flavte, zaplese cembalo in se razveselijo bobni, se nas dotakne bozajoca mehkoba muz, se
zamaje nas ratio, se premaknejo freske in navkljub vsej minljivosti vzklikne srce po Zivljenjski radosti,
seze roka po kelihu dolenjskega sonca, ujetega v grozdnih jagodah, se potopi v omamno iluzijo cloveske
srece ... dalec od vsakdanjika, v svet opuscenih vrednot, v svet lepote ...« (Koblar, 2002: 96).

4. 1. Zgodovinski oris nastanka Skupine Festival BreZice

Temelji Skupine Festival BreZice, skupine festivalov stare glasbe®, kot jih poznamo
danes, so bili postavljeni s Poletno akademijo za staro glasbo v Radovljici leta 1982.
Zaklju¢nim koncertom udelezencev mojstrskih tecajev so se postopoma nacrtno
pridruzili koncerti stare glasbe pod imenom Festival Radovljica, ki je bil leta 1991 tudi
ena prvih prireditev v samostojni Sloveniji po osamosvojitveni vojni. Projekt so
organizatorji leta 1997 preselili z Gorenjske v Posavje in rodil se je Festival Brezice, v
organizaciji zasebnega zavoda Ars Ramovs (Medijski odzivi, 2002: 1), ki se je v letu
2003 razvil do take stopnje, da se je pokazala potreba po preoblikovanju Festivala
Brezice v Skupino Festival BreZice, ki pod svojim okriljem zdruzuje tri samostojne
projekte oz. festivale: Klasikaa, Evromreza in Akadema. Projektne skupine se med
seboj razlikujejo vsebinsko, vsem pa je skupen namen razvijanja stare glasbe v Sloveniji

in skupna promocija (http./www.festivalbrezice.com, 24. 7. 2003).

Festival Klasikaa obsega osrednje koncerte in njihove spremljajoce dogodke (glasbeni,
filmski in literarni predtakt), gre za srediS¢ni dogodek Skupine Festival Brezice, ki z
gostovanji umetnikov z vsega sveta vzpostavlja glasbeno-kulturne povezave

(http://'www.festivalbrezice.com, 24. 7. 2003).

Znotraj projekta Akadema se nahaja veC¢ projektov, katerih stina tocka je
izobrazevanje. Mednarodni mojstrski tecaji dajejo Studentom z Ze nekaj glasbenimi

izkuSnjami priloznost dela s priznanimi profesorji svetovnega merila. Glasbene

# Izraz stara glasba je tehni¢ne narave. Gre namre¢ za obicajno klasi¢no glasbo, izvajano na nacin, kot si
ga je zamislil skladatelj, kar pomeni z avtenti¢nimi glasbili ter z upostevanjem tedanje izvajalske prakse.
Le tako dobimo pravilen izvajalski pristop, skupaj z mojstrsko muzikalno izvedbo pa umetnina zazivi v
vsej svoji polnosti (Letno porocilo, 2002: 3). Klemen Ramovs$ Se poudarja, da glasba ni nikoli stara.
Glasba izpred 300 let nam Se vedno lahko veliko sporoci s svojo Zivostjo in ognjevitostjo, kajti bistvena je
vsebina (Urankar, 2002: 64).
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pocitnice so namenjene Sir§i populaciji, tistim, ki jih zanima skupinska igra z
instrumenti, ljubiteljem glasbe in ucencem glasbenih Sol (Programska knjizica, 2003:
136). Tako mojstrski tecaji kot glasbene pocitnice se zakljucijo z zaklju¢nim koncertom
v Viteski dvorani Posavskega muzeja v Brezicah. LetoSnje leto je bil prvi¢ izpeljan
projekt Glasba na terenu, ki je namenjen Studentom glasbene pedagogike in
muzikologije za seznanjanje z metodami in tehnikami terensko-raziskovalnega dela in

pisanja o glasbi (Programska knjizica, 2003: 128).

Projektni sklop Evromreza je mednarodna izmenjava Studentov s tujimi akademijami ali
visokimi Solami za glasbo in glasbenimi centri. Mladi talenti koncentrirajo na Sestih
razlicnih histori¢nih lokacijah, si tako pridobijo izkuSnje in reference, prav tako kot
njihovi kolegi, ki jih zavod Ars RamovS posreduje tujim fakultetam

(http://'www.festivalbrezice.com, 24. 7. 2003).

Kot evropski projekt je Skupina Festival BreZice Ze od svojih zacetkov vsebovala
mednarodne kulturne koncepte, ki so danes Se posebej aktualni. Vsebinsko se trudi za
predstavitev najkakovostnejse produkcije svetovne glasbene scene stare glasbe, nacrtno
stimulira izvajanje del slovenskih skladateljev prej$njih stoletij, programsko se drzi
avtenti¢ne izvajalske prakse in raznolikosti glasbenih stilov od zgodnje renesanse do
romantike s podroc¢ja razlicnih evropskih dezel, spodbuja mlade umetnike k
raziskovanju in izvajanju stare glasbe in redno v program vkljucuje slovenske
poustvarjalce stare glasbe. Nekateri svetovni umetniki svoj program pripravijo prav
posebej za nastop v sklopu Skupine Festival Brezice in se tako tudi prilagodijo
programskim priporoc¢ilom in zahtevam, ki posebno pozornost namenjajo glasbi, nastali

na slovenskih tleh (Letno porocilo, 2002: 2-3).

4. 2. Projekt Gallus — blagovna znamka festivala

Projekt Gallus je mednarodni projekt v produkciji zavoda Ars Ramovs, ki je bil
premierno izpeljan v sezoni 2003 in katerega namen je oziviti in ob¢instvu predstaviti
dela slovenskega skladatelja Jacobusa Gallusa v solisticni zasedbi in z avtenti¢nimi
glasbili. Kot ugotavlja Mirjam Zgavec v Programski knjizici (2003: 110), so Gallusova
dela le redko na repertoarju najpomembnejSih evropskih prireditev. Namen projekta

Gallus je osveziti njegov celoten opus, tudi tista dela, ki zahtevajo obsezen izvajalski
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korpus in v njegovem casu niso bila izvedena prav zaradi velikega Stevila izvajalcev

(http://'www.dnevnik.si/clanekb.asp?id=47426 , 22. 7. 2003).

Sodelujo¢i glasbeniki (vokalisti, pozavnisti, kvartet kljunastih flavt, organist in
kornetisti) so bili izbrani na avdicijah v Budimpesti, Tilburgu (Nizozemska), Barceloni,
Ljubljani in dveh na Dunaju (http./www.dnevnik.si/clanekb.asp?id=47755, 22. 7.
2003).

Prvotno naj bi sodelovalo 38 glasbenikov, od tega 24 vokalnih solistov, toda zaradi

pomanjkanje finan¢nih sredstev se je Stevilo nastopajocih prepolovilo.

Projekt Gallus je bil letos vreden 16 milijonov tolarjev in tako najdrazji projekt
festivala. Zelje direktorja Klemna Ramovia so, da »bi Gallus postal slovenska

blagovna znamka« (http./www.dnevnik.si/clanekb.asp?id=47755, 22. 7. 2003) in

blagovna znamka Skupine Festival BreZice, tako kot je Mozart za Salzburski festival in

Avstrijo.
4. 3. Financiranje Skupine Festival BreZice

4. 3. 1. Sredstva iz drzavnega proracuna

Organizator projektov Skupine Festival Brezice je zasebni zavod Ars Ramovs, ki je
naravnan neprofitno (Omersel, 2003: 29). Trzna orientiranost je, kljub podpori
Ministrstva za kulturo, ki Skupino Festival BreZice dojema kot delovanje v najvi§jem
javnem interesu, tako neizbezna (Letno porocilo, 2002: 2-3). Kakovosten program z
vrhunskimi umetniki sveta in zgodovinski prostori dogajanja, ki ne dopuscajo masovne
udelezbe, onemogocajo izpeljavo projektov zgolj s prodajo sedezev, brez zagotovitve
finan¢nih virov, ki so poleg Ministrstva za kulturo, obcin, kjer se festival dogaja, Se
Stevilni gospodarski in medijski subjekti. V letu 2002 je bilo kar 133 poslovnih
partnerjev iz devetih drzav (Letno porocilo, 2002: 10).

Subvencija Ministrstva za kulturo je bila leta 2002 nekaj ve¢ kot 14-odstotna, skupaj s

sredstvi iz obCinskih proracunov je znasala 27 odstotkov, kar je po besedah direktorja in

programskega vodje Klemna Ramovsa izjemno malo (Jenus, 2002: 11).
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4. 3. 2. Sponzorska politika

Skupine projektov brez sponzorskih sredstev, ki so lani dosegla delez 55 odstotkov*®, ne
bi bilo, pravi Ramovs, in dodaja, da je sponzorski trg pri nas Se zelo tog in okostenel
(Urankar, 2002a: 65). Zanimiv je podatek, da je leta 2001 ve¢ kot polovica sponzorskih
sredstev priSlo iz prestolnice, dobrih 14 odstotkov iz Posavja in nekaj ve¢ kot 11
odstotkov iz Novega mesta (Urankar, 2002b: 24). Ce vemo, da se prireditve dogajajo v
Brezicah in okolici, torej v Posavju, bi morda smeli pricakovati ve¢ interesa lokalnih
gospodarskih subjektov, katerih manjSa prisotnost pa je delno upravicena zaradi
slabSega polozaja gospodarstva v Posavju. Mogoce pa je to tudi znak premajhne
povezanosti slovenskih festivalov z drugimi lokalnimi vejami druzbenega delovanja,
kot je to ugotovila Miheljeva (1999: 36) v svoji primerjavi Festivala Lent, Primorskega

poletnega festivala in projekta Imago Sloveniae.

Skupina Festival Brezice nudi svojim poslovnim partnerjem poslovne priloznosti in
promocijo, spodbuja njihovo druzenje ob kulturnem programu in jim v zameno za
njihov vlozek ponudi ustrezno Stevilo poslovnih vstopnic po ceni 40 tiso¢ tolarjev
(Letno porocilo, 2002: 8). Od vsakega sponzorja posebej je odvisno, kako zna izkoristiti
vlozena sredstva, kako zna zacutiti svoj poslovni interes, saj izkuSnje kazejo, da
sponzorji, ki so vse vstopnice skoncentrirali na en dogodek, ga izkoristili za sprejem
svojih poslovnih partnerjev ali predstavitev lastnega programa, ostajajo, medtem ko tisti
brez vizije, ki dajo denar zgolj za podporo, iz usmiljenja, to storijo le enkrat, meni

Ramovs (Kastelic, 2000).

Prav tako pomembno je za obcine (Brezice, Krsko, Novo mesto, Sevnica, Litija,
Trbovlje, Smarje pri Jel$ah in Ljubljana), ki finanéno podpirajo festival, da znajo
izkoristiti mo¢ sinergije, ki se ustvari s povezovanjem kulturne ponudbe ob¢ine z njeno
turisticno, storitveno in drugo gospodarsko dejavnostjo ter dvigom ravni zivljenja. Da je
nalozba v umetnost dolgoro¢na in smiselna nalozba, ki se je Se ne zavedamo dovolj, pa

smo ze govorili.

*% Kot primer festivala, ki ga v veliki meri podpira drzava, Ramov§ omenja Salzburski festival, kjer je
delez sponzorskih sredstev lahko najve¢ 10-odstoten (Urankar, 2002: 65).
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Obstaja ve¢ sponzorskih kategorij*’. Tudi Festival BreZice ima sponzorje razdeljene na
ve€ nivojev — generalni sponzor, glavni sponzor koncerta, glavni sponzorji Studentskih
turnej, glavni sponzorji sponzorskih poolov, sponzorji, ki priskrbijo avtomobile, vino,

instrumente, prenocisca, pogostitve, avtobusne prevoze, Sopke itd.

4. 3. 3. Klub prijateljev Festivala Brezice

Clani ustanovljenega Kluba prijateljev Festivala Brezice mese¢no pladujejo ¢lanarino,
ki znasa 2200 oziroma za §tudente 1100 tolarjev. Ce dodamo, da ¢lanstvo ni mnoZi¢no
in da je vrednost projekta v letu 2002 znasSala priblizno 130 milijonov tolarjev, je jasno,
da ¢lanarine niso pomemben vir financiranja, ampak gre bolj za gradnjo dolgoro¢nih

odnosov s potrosniki in ohranjanje njihove zvestobe.

4. 4. Trienjski splet Skupine Festival BreZice

V teoreticnem delu smo govorili o umetniSkem festivalu kot o dogodku neprofitne
dejavnosti, ki obCinstvu ponuja storitev v obliki zadovoljitve umetniskih potreb, zato
bomo na primeru Skupine Festival Brezice skuSali razcleniti konkretne elemente

trzenjskega spleta.

4. 4. 1. Storitev, ki jo nudi dogodek

Skupina Festival Brezice zajema sklop dogodkov (Klasikaa, Akadema in Evromreza),
ki jih druzi ponudba uzitkov ob dozivljanju stare glasbe. Hoyle (2002: 12-13) poudarja
tri bistvene lastnosti, ki jth moramo zaobjeti pri definiranju dogodka: zgodovino,
njegovo vrednost in edinstvenost. Zgodovina festivalskih dogodkov sega v leto 1997, ko
se je prvi¢ zgodil takrat Se Festival Brezice. Gre za enega bolj profiliranih slovenskih
poletnih festivalov, ki zahtevnemu obcinstvu ponuja vrhunske uzitke. Gostovanja
svetovno priznanih poustvarjalcev stare glasbe na zgodovinsko oplemenitenih lokacijah
zadovoljujejo najvisje standarde kakovosti. Njegova temeljna vrednost je v programski

kakovosti, ki ga uvrSca na »kulturni zemljevid Evrope« (Kralj Bervar, 2002: 48).

27 Skinner in Rukavina (2003: 33-34) jih pri sponzoriranju dogodkov omenjata Sest:
1. Naslovni sponzor (title sponsor) je sponzor, ki je tudi del imena dogodka.
2. Generalni sponzor (presenting sponsor) je omenjen takoj za naslovnim (¢e ga dogodek ima),
sicer pa je generalni sponzor tisti, ki v veliki meri omogoc¢i dogodek.
3. Sponzor so tudi tista podjetja, ki zagotovijo sredstva v obliki dobrin (avtomobili, pijaca, letalske
vozovnice itd.).
4. Uradni sponzor je sponzor, ki ima ekskluzivo.
Medijski sponzorji so mediji, ki pokrivajo dogodek.
6. Sosponzor je sponzor, ki je del dogodka skupaj z ostalimi.

W
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4.4.2. Cena

Osnovni namen organizacije festivala ni ustvarjanje profita, saj je projekt produkt
neprofitno usmerjenega zasebnega zavoda. Prodaja vstopnic poteka zgolj za festival
Klasikaa z desetimi osrednjimi koncerti, koncertni dogodki znotraj Evromreze in
Akademe pa imajo prost vstop. Realna trzna cena vstopnice bi bila zaradi visoke
kakovosti in omejenega Stevila sedezev bistveno previsoka za SirSo javnost, zato je
nujno sodelovanje z vlagatelji, ki jim pripada ustrezno Stevilo vstopnic glede na vlozena
sredstva. Vstopnic, ki jih sponzorji ne prevzamejo, gredo v prodajo kot ljubiteljske
vstopnice, na katerih je jasno oznaceno, kdo je omogocil taksno ceno. Cena ljubiteljske
vstopnice za osrednje koncerte (Klasikaa) je bila 5000 tolarjev, za Studente 2500
tolarjev, medtem ko je cena poslovne vstopnice 40 tiso¢ tolarjev. Se dodatno
diferenciacijo cen so organizatorji dosegli z dodatnimi popusti za obiskovalce
Ljubljanskega poletnega festivala, Primorskega poletnega festivala in Festivala Lent ter

tistimi obiskovalci, ki so se na prizori§¢e dogodka pripeljali s Slovenskimi Zeleznicami.

Posebne ugodnosti imajo ¢lani Kluba prijateljev Festivala Brezice, ki mese¢no placujejo
¢lanarino (2200 oz. 1100 tolarjev), in lahko zato brezpla¢no prevzamejo dvanajst
klubskih vstopnic, pri dodatnih nakupih pa imajo 33-odstotni popust. Popust pri nakupu
vstopnic Ljubljanskega poletnega festivala, Primorskega poletnega festivala in Festivala
Lent pa so imeli tudi obiskovalci festivala Klasikaa znotraj Skupine Festival BreZice

(Letno porocilo, 2002: 8).

4. 4. 3. Komuniciranje

Za funkcioniranje projekta zasebnega zavoda, ki se ukvarja z neprofitno dejavnostjo, je
neizogibna koordinirana uporaba orodij komunikacijskega spleta za intenzivno
komuniciranje z vsemi relevantnimi javnostmi, Se posebej s sedanjimi in potencialnimi
finan¢nimi viri, potro$niki, lokalnim okoljem, mednarodno strokovno javnostjo itd.
Seveda tudi z zaposlenimi, ki so sti¢na tocka med obiskovalci in organizacijo oziroma
njenim projektom in kot taki pomemben element za oblikovanje pozitivnih imidzev v
glavah potroSnikov. Skupina Festival Brezice komunicira predvsem prek odnosov z
javnostmi, oglasov (kolikor dopuS€a proracun), internetnih strani in direktne poste

(posiljanje vabil na naslove, ki so v bazi podatkov).
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4. 4. 4. Lokacija in prodajne poti

Prostor, kjer se dogodek dogaja, mora biti usklajen s karakterjem same prireditve.
Dogodki Skupine Festival Brezice se vsi nacrtno dogajajo na lokacijah, ki so del nase
kulturne dediscine, gradovih in cerkvah, ki pri¢ajo o dolgi, mocni, uspesni zgodovini in
se v promocijskih materialih festivalskega sklopa predstavljajo domacim in tujim
javnostim. Izbrane lokacije dajejo festivalskim prireditvam Car preteklosti, skrivnostnost
in zgodovinskost, koncerti pa z zvoki stare glasbe ozivljajo neme grajske zidove, jih

delajo domace in prijetne.

Koblar (2002: 96) omenja »beg v t. i. provinco«, s ¢imer misli na odmaknjenost
festivala od prestolnice in nadaljuje, da podeZzelsko sozitje preteklosti in sedanjosti ter
harmonija narave in urbanih zgodovinskih prostorov ustvarjajo vzpodbudno ustvarjalno

okolje (Koblar, 2002: 96).

Koncerti festivalskega cikla 2003 so potekali na 13 lokacijah Posavja, Dolenjske,
Zasavja, Kozjanskega ter v Ljubljani. Dogodki v okviru festivala Klasikaa so se odvijali
v ViteSki dvorani Posavskega muzeja Brezice, Viteski dvorani gradu Mokrice in
Galeriji Bozidarja Jakca v Kostanjevici na Krki, otvoritveni koncert za poslovne
partnerje in novinarje pa je nasSel svoj prostor na gradu Fuzine v Ljubljani. Koncerti
Studentov tujih akademij (Evromreza) se v treh tednih zvrstijo v cerkvi v Litiji, na gradu
Rajhenburg, Sevnica in PiSece, v cerkvi sv. Martina v Trbovljah, sv. Neze na Kumu, sv.

Roka v Smarju pri Jel3ah in kapiteljski cerkvi v Novem mestu (Program 2003).

Da bi festival ¢im bolj priblizali prestolnici, ¢eprav Brezice niso ni¢ dlje od Ljubljane,
kot je Salzburg od Dunaja, dodaja Ramov§ (Zgavec, 2002: 5), je v ¢asu festivala
Klasikaa organiziran festibus — festivalski avtobusni prevoz iz Ljubljane (Kongresni

trg), ki je za obiskovalce brezplacen, treba si je zgolj rezervirati sedez.

Prodaja vstopnic je potekala letos prvi€ tudi prek interneta, sicer pa je vstopnice mogoce
rezervirati prek telefona v festivalski pisarni, dvignejo pa jih obiskovalci pred
koncertom. Vstopnice so dostopne tudi pri ostalih pooblas¢enih prodajalcih ljubiteljskih

vstopnic, ki so v letu 2002 bili: v BrezZicah papirnica Lamex, Turisticno informacijski
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center CateZ, poslovalnice Kompasa v Ljubljani, Mariboru, Novi Gorici, Portorozu in

na Ptuju (Programska knjizica, 2003: 150).

Glede na vedno pogostejso rabo sodobnih postopkov, kot je prodaja prek interneta, je
letosnja novost v prodajnih poteh z uvedbo sistema posMoneta dobrodosla, ¢eprav so
morda starejSe generacije pri tem rahlo deprivilegirane, zato je treba kljub vsemu Se

naprej skrbeti za klasi¢ne moznosti rezervacije in nakupa.

4. 4. 5. Procesiranje

Narediti dogodek za potrosnika neponovljiv, zapomljiv, edinstven, drugaen na nacin,
ki je prijazen do uporabnika in ki se v svoji kakovosti ne spreminja, je mogoce le s
totno dolocenimi postopki, s katerimi so seznanjeni vsi zaposleni in jih tudi
prakticirajo. Hostese festivala so na prizoris¢u dogodka v prvi vrsti zato, da se gost
pocuti dobrodosel ter da dobi informacije, ki jih potrebuje in Zeli. Samo usklajeno in
koordinirano delovanje vodstva, tehni¢nega osebja in hostes ter izpolnjevanje nalog in
dolznosti lahko pripomorejo k izvedbi procesa menjave potroSnikove umetniSke

izkus$nje.

4. 4. 6. Fizi¢ni dokazi

Fizi¢ni dokazi so bistveni za zmanjSevanje neotipljivosti storitev, prav posebej Se
umetniskih storitev, saj potrosnik po koncanem koncertu v rokah ne drzi ni¢
oprijemljivega, tudi videz njega samega ali njegove lastnine se ni spremenil, vpraSanje
je torej, kaj je pridobil, kaj je kupil z nakupom vstopnice. Pridobil je umetnisko
izkuSnjo. Ni vidna, ni otipljiva, ni izmerljiva. Da bi postala bolj zapomljiva in
dolgotrajna, je treba kupcu dati fizi¢ne dokaze, ki so lahko povezani s samo storitvijo ali
pa z okoljem storitve (Magajne, 1998: 22). S samo storitvijo so pri konkretnem primeru
povezani programski listi, programske knjizice oziroma ves promocijski material, ki je
dostopen pred in po koncertu, tudi zgoS€enke in celo kubanske cigare, ki jih je leta 2002
na svojem koncertu ponujal kubanski ansambel Ars Longa. Fizi¢no okolje vkljucuje
videz, opremo in vzdusje, celostno podobo dogodka itd. (Poto¢nik, 2000: 23), kamor
sodi urejenost prostora dogajanja, prijaznost in ustrezljivost hostes, prijetno druzenje ob

vinu med odmorom.
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4.4.7. Ljudje

Ljudje — ponudniki, izvajalci in porabniki storitev — so njen nelocljiv del in kot taki
bistveno vplivajo na njeno uspesnost. Osebje, ki storitev izvaja, ki je prisotno na
dogodku (predvsem hostese in zaposleni na blagajni, pa tudi tehni¢no osebje, ki skrbi za
tehni¢no brezhibnost koncerta), so za obiskovalca nelocljiv del dogodka, njegove
umetniSke izkuSnje in dozivetja, na podlagi katerih si oblikuje vtise in mnenja,

pomembna za njegovo zvestobo dogodku in lokaciji.

Za organizatorja dogodka — ponudnika in izvajalca storitev — je pomembno poznavanje
ciljne javnosti, potrosnikov, ki to Ze so, tistih, ki bi to lahko postali in drugih, pri katerih
je realnih moznosti za spremembo vedenja zelo malo. Ob¢instvo koncertov Skupine
Festival BrezZice je raznoliko. Kot je omenil Klemen Ramovs (Zgavec, 2002: 5) ni ravno
mladostno, toda nove komunikacijske aktivnosti (predstavitve na ljubljanskih
fakultetah) pa tudi dejavnosti festivalskih dogodkov (Glasbene pocitnice, Glasba na
terenu, sodelovanje z Glasbeno Solo Brezice) se usmerjajo tudi na mlajSe javnosti. Kar
je pomembno za prihodnost festivala, ki bo z vzgojeno, izobrazeno, zahtevno in zvesto

publiko svetlejsa in lepsa.

Leta 2002 je bila udelezba na osrednjih koncertih skoraj 70-odstotna, na Studentskem
festivalu pa je celo presegla 70 odstotkov. Pomembno je to, kot trdi Ramov$
(Zgavec, 2002: 5), da obisk iz leta v leto naras¢a. Geografsko bolj koncentrirano
publika prihaja iz Posavja (dobrih 42 odstotkov) in Ljubljane (skoraj 30 odstotkov),
dobrih 15 odstotkov jih je iz razli¢nih krajev po Sloveniji, malo vec¢ kot 4 odstotke pa je
tujcev. Za tiste obiskovalce, ki kupijo vstopnice tik pred koncertom, njihova rezidenca
ni znana, toda organizatorji vedo, da precej ljubiteljev stare glasbe prihaja iz sosednje
Hrvaske. Zato bi bilo smotrno predstavitvene komunikacijske aktivnosti usmeriti na
mesto Zagreb in njegovo okolico, tudi zaradi blizine, saj se lokacije koncertov nahajajo

v neposredni blizini slovensko-hrvaske meje.

4. 5. Vizija Skupine Festival BreZice

Ce bi zeleli z nekaterimi izbranimi Hoylovimi trendi za prihodnost trzenja dogodkov

predvideti prihodnji razvoj festivala, bi kot njegove klju¢ne elemente navedli:
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1. Zgoscenost dogodkov, s ¢imer mislimo na nenehno Sirjenje palete dogodkov,
kot so glasbeni, literarni in filmski predtakt, ki dopolnjujejo ponudbo osrednjih
koncertov in izkoriS€ajo zbrano obcinstvo na doloCenem kraju v nekem
¢asovnem obdobju.

2. Internet kot osrednji medij za predstavitev in promocijo projekta, za
informiranje publike in kot uporabna prodajna pot.

3. Kombinacija klasi¢nih in netradicionalnih lokacij za oglaSevanje. Hoyle
poudarja predvsem slednje, sami pa kot primer dodajamo moznost uli¢ne

.. . .. .2
promocije s festivalskimi damami®®.

Ne glede na Hoylove trende je za prihodnost festivala kot dogodka in kot dejavnika
lokalnega napredka nujno aktivno sodelovanje razli¢nih ravni in segmentov druzbenega
zivljenja v lokalnem okolju ter povezovanje kulturno-turisti¢cne ponudbe. Kajti le tako

lahko festival diha za in z mestom.

% Festivalske dame so za$¢itni znak festivala. Pojavljajo se na vseh festivalskih publikacijah, oZivijo pa
na osrednjih koncertih s hostesami, oble¢enimi v bogate kostume Alana Hranitelja.
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5. ZAKLJUCEK

»Kultura je tisto, kar ostane, ko vse pozabimo.«

Herriot

Pojma kultura in umetnost sta sinonima, toda dobro se je zavedati, da nista le to. Beseda
kultura v svojem SirSem pomenu zajema Sirok spekter pomenov, ki so se skozi
zgodovinska obdobja tudi spreminjali. Umetnost je sopomenka zgolj za pojmovanje
kulture v ozjem pomenu kot dejavnost ustvarjanja posredovanja in varovanja kulturnih

vrednot. Torej bi bilo morda natan¢nejSe, ¢e bi nalogo naslovili marketing umetnosti.

Kulturna politika, nadstrankarska in strokovna, zasnovana na izkusSnjah in s
postavljenimi prioritetami lahko bistveno vpliva na razvoj umetniSke dejavnosti ter
ustvarjanje pogojev zanjo. Sprejem Nacionalnega programa za kulturo kot strateSkega
dokumenta razvojnega nacrtovanja kulturne politike bi pripomogel jasnejsi viziji

upravljanja kulturne dejavnosti.

Tudi umetnost ni nedotakljiva. Tako kot vsa podroc¢ja druzbenega Zivljenja je podvrzena
redkosti virov, zato je racionalnost v obliki trzenja neizogibna. Gre za stratesko
trzenjsko obnasanje predvsem pri iskanju in porabi finan¢nih sredstev, pri spoznavanju
in osredotoCanju na obc¢instvo ter predstavitvi umetniskega ustvarjanja na nacin, ki je
prijazen do uporabnika. Odnos med umetnostjo in gospodarstvom izpolnjuje oba —
umetnost pridobi finanna sredstva in »know—how«, gospodarstvo pa mozZnost
multiplikativnega vlaganja v svoje dobro in dobro zivljenjske kakovosti. Sponzoriranje
je ze taka oblika obojestransko pridobitnega razmerja. Uvajanje sponzoriranja pa naj ne
bi pomenilo, da se drzava resi odgovornosti do umetnosti, saj Rot (1996: 8-9) trdi, da
zdruZene moci tako sponzorjev kot drzave prinesejo uspeh. Morda. Toda najpre;j je treba
postaviti prioritete, iz drzavnega proracuna podpirati projekte, ki so v javnem interesu,
tiste, trzno zanimive, prepustiti trgu, z drugimi ukrepi (npr. davcne olajSave) pa

spodbujati vlaganja tako posameznikov kot organizacij v umetnost.
Umetnost, ki se ponuja na trgu, prepogosto dobi sloves komercialne umetnosti po okusu

ljudskih mnozic brez vsebinske vrednosti. Za Celinsko Evropo je bolj znacilna javna

podpora umetniskih institucij, ki pa tudi ni neproblematic¢na. Saj, kot trdita Frey in
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Pommerehne, umetniSka dejavnost po definiciji potrebuje svobodo ustvarjanja in ne
sme biti odvisna niti od uradniskih mnenj in pogledov tistih, ki imajo oblast, niti

podrejena povprecnemu okusu mnozic.

V Sestdesetih letih 20. stoletja se je pojavila nove veda — ekonomija umetnosti — ki
umetnost preucuje z ekonomskim pristopom in ji odpira moZznosti do vecje
racionalizacije porabe tezko pridobljenih finanénih sredstev, kar Se posebej velja za

umetnost, ki je prepuscena zgolj trznim zakonitostim.

Trzenje umetniskega festivala zdruzuje lastnosti neprofitnega trzenja ter trzenja storitev
in dogodkov. TrZenjski splet sestavljajo dogodek sam in storitev, ki jo ponuja
(umetniski uzitek), prostor dogajanja in nacini prodaje vstopnic, cenovna politika,
komunikacijske aktivnosti, ljudje, postopki izvajanja in fizi¢ni dokazi. Nastete in prej
opisane elemente trzenjskega spleta je mogoce oblikovati tako, da se umetnost pribliza
potroS$niku, ne da bi trpela njena kakovost. PotroSnike je treba vzgojiti v zahtevno

publiko, jih izobraziti in jim pomagati razumeti.

Na konkretnem primeru smo skuSali prikazati, kako nekatere teoreticne postavke

delujejo v praksi.

Neko¢ je predsednik upravnega odbora koncerna Philip Morris dejal, da je dobra

umetnost dober posel (Rot, 1996: 17). Zakaj pa ne?
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