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Gledalisée kot trzna znamka

Nizje financiranje iz javnih sredstev za kulturne dejavnosti in Siroka ponudba na majhnem
slovenskem trzis¢u sta lahko razlog, da se kulturne ustanove vse ve¢ posvecajo trznim
aktivnostim. Kulturne ustanove se med seboj lahko locijo glede na prepoznavnost svoje trzne
znamke, s katero se njihovi obiskovalci identificirajo. V diplomskem delu se osredoto¢imo na
ljubljanska gledalis¢a oz. kulturne ustanove in se posvetimo njihovim trznim znamkam. V
prvem delu diplomske naloge obravnavamo teoretske prispevke na tem podro¢ju. Posvetimo
se razumevanju kulturne in neprofitne organizacije, tradicionalnemu in Kkulturnemu
marketingu, ter razumevanju trzne znamke v profitnih in neprofitnih organizacijah. V
empiri¢énem delu z metodo $tudije primera na primeru petih ljubljanskih gledalis¢ raziskujemo
prisotnost in grajenje trzne znamke v gledalis¢ih. Za pridobivanje podatkov uporabimo
metodo polstrukturiranega (poglobljenega) intervjuja. Pregled teoretske literature in analiza
pridobljenih podatkov pokaze na visoko prisotnost zavedanja pomena trzne znamke V
ljubljanskih gledalis¢ih. Ob tem v ospredju ostaja izdelek oz. storitve (v nasem primeru so to
uprizoritve), ki se v ve¢ji meri ne prilagajajo potrebam trga.

Kljucne besede: trzna znamka, znamcenje, kultura, kulturni marketing, gledalisce.

Theatre as a brand

Lower public funding and a wide offer in the cultural field on small Slovenian market, can be
one of the reasons for increased focus on marketing activities in arts and cultural area. Art
organisations can be distinguished from each other according to different brands that they
represent. In this paper we focus on theaters or cultural institutions and their brands. In the
first part of the paper we are addressing theoretical contributions on that field. Furthermore
we focus on arts or cultural and non-profit organizations, traditional and arts marketing and
understanding of branding in profit and non-profit organizations. Our empirical research
focuses on Case Study method, researching brands of five theaters from Ljubljana. Secondary
method of interviews serves as a means of obtaining data for further analysis. Overview of
theoretical literature and obtained data show a high presence of awareness of the importance
of the brand. However, the product remains always in the foreground and is independent of
the need dictated by the market.

Key words: brand, branding, culture, arts marketing, theatre.
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1 UVvOD

Kulturne ustanove, ki sredstva za svoje delovanje dobivajo iz drzavnega sklada javnih
sredstev, so vsako leto manj financirana (MKRS 2011). Ceprav obravnavamo ustanove, ki v
veéji meri vsa svoja sredstva prejemajo s strani drzave, se morajo za vecjo obiskanost vedno
ve¢ posluzevati trznih aktivnosti, da bi lahko tako svoje dejavnosti nemoteno opravljale.
Poleg tega ob Siroki ponudbi razliénih kulturnih dejavnosti, zanimanje zanje v zadnjem ¢asu

nekoliko upada (Lipovsek 2014).

Razlogov, zakaj se posamezniki odlo¢ijo za obisk dolo¢ene ustanove, je ve¢. Eden izmed njih
je lahko podoba, ki jo posamezna ustanova ali organizacija nosi. Kar se nam je za nadaljnje
raziskovanje zdelo posebej zanimivo, je trzna znamka, ki jo ustanova ali organizacija nosi, in
nacin, na katerega jo gradi. V diplomskem delu se bomo zato posvetili trzni znamki v

kulturnih ustanovah oziroma organizacijah, bolj natan¢neje v ljubljanskih gledalisc¢ih.
V diplomski nalogi zelimo odgovoriti na naslednje raziskovalno vprasanje:

Ali se ljubljanska gledali§¢a posvecajo grajenju svoje trZzne znamke in kako ta proces

poteka?

Prvi del diplomske naloge bomo namenili teoretskemu delu, kjer se bomo usmerili v klju¢ne
pojme, ki so pomembni za nadaljnje raziskovanje. VVsa obravnavana gledalis¢a in kulturni
center so obenem tudi neprofitne organizacije, zato marketin§ko upravljanje pri njih poteka
drugace kot pri organizacijah s pridobitnim delovanjem. Nadalje se bomo posvetili opredelitvi
marketinga in podrobneje neprofitnega in kulturnega marketinga. Za lazje razumevanje trzne
znamke na kulturnem oz. umetniSkem podro¢ju, bomo najprej opredelili trzno znamko in

grajenje trzne znamke v pridobitnih organizacijah.

V raziskovalnem delu diplomske naloge bomo uporabili metodo Studijo primera in
sekundarno metodo polstrukturiranega (poglobljenega) intervjuja. Raziskovanje je omejeno
na obmocje Ljubljane, zato da lahko v raziskavi upostevamo primere, ki delujejo v istem
kontekstu. Intervjuji so bili izvedeni s predstavniki naslednjih gledalis¢ in kulturne ustanove:
SNG Drama Ljubljana, Gledalis¢e Glej, Slovensko mladinsko gledalis¢e, Mestno gledalisce

ljubljansko ter Cankarjev dom. Dejavniki, ki vplivajo na delovanje v obravnavanih ustanovah



so razli¢ni, zato gledaliS¢ med seboj ne Zelimo primerjati. Zanimajo nas predvsem njihovi

raznoliki pogledi na trzno znamko in procesi grajenja trzne znamke.



2 NEPROFITNA ORGANIZACIJA, GLEDALISCE

2.1 Opredelitev neprofitne organizacije
Obravnavana gledalis¢a so neprofitna in v ve¢ji meri financirana iz drzavnih in drugih
sredstev. Njihovo delovanje se razlikuje od profitnih organizacij, zato moramo opredeliti

razlikovanje med njimi.

Znacilnosti neprofitnih organizacij so lahko »vrednote in interesi udelezenih, ki morejo in
hocejo pomembneje vplivati na usmerjenost in delovanje neprofitne organizacije. Neprofitne
organizacije delujejo na razliénih podro¢jih,« vseeno pa med njimi najdemo skupne
znacilnosti (Mesec 2008).

Neprofitne organizacije so nepridobitno naravnane. Obstoj in razvoj taksne organizacije
vpliva na ve¢ udeleZencev, ki so z organizacijo v menjalnih razmerjih. Organizaciji dajejo,
kar potrebuje, ob tem pa imajo od nje koristi, ki so v skladu z njihovimi interesi (Mesec 2008,
20). V okviru osnovnega in interesnega poslanstva delujejo v okviru nesnovnih storitev, le v
manj$i meri ponujajo osnovne izdelke. Glede na storitve, Ki jih ponujajo, lahko opredelimo,
da so »splet dusevnega in fizinega dela ter materialnih sestavin, ki je usmerjen v
zadovoljevanje &loveskih potreb«. (Trunk Sirca in Tavéar v Mesec 2008, 20) Neprofitne
organizacije svoje storitve opravljajo z namenom, da prinaSajo spremembe posameznikom in
druzbi. Ob tem Zelijo, da bo konéni uporabnik storitve sprejemal kot sredstvo, s katerimi bo

dalje ukrepal in deloval. (Drucker v Mesec 2008, 20).
Od profitnih organizacij se neprofitne organizacije najpogosteje razlikujejo v poslanstvu.

»Poslanstvo v neprofitmih organizacijah temelji na dolgorocnih clovekoljubnih
usmeritvah in zaupanju. Tezava, ki se nadalje pojavi, je v iskanju ravnovesja med
svojim clovekoljubnim poslanstvom in ekonomsko, trzno usmerjeno logiko poslovanja.
V neprofitnih organizacijah je navezanost na porabnike svojih storitev celo bolj
pomembna kot v profitnih organizacijah. Ekonomika je zaradi tezav z merljivostjo bolj

obcutljiva, viri financiranja pa so predvsem netrzne narave«. (Mesec 2008, 24)

Temeljni cilj oz. »smisel obstoja in delovanja profitnih organizacij temelji na individualnem
interesu in stremi k maksimiranju profitabilnosti kapitala za njegove lastnike« (Monnier in
Thiry v Kolari¢ in drugi 2002, 10). Proces maksimiranja profitabilnosti kapitala v neprofitnih
organizacijah prav tako poteka, vendar to ne predstavlja temeljnega cilja in smisla. Smisel

obstoja se v (teh) organizacijah kaze v delovanju v druzbenem interesu, v delovanju v splo§no
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druzbeno korist (Kolari¢ in drugi 2008, 10). Splosni druzbeni interes je opredeljen kot vso
ravnanje, katerega rezultat koristi vsem, ne glede na to, ali pri tem sodelujejo (Monnier in
Thiry v Kolari¢ in drugi 2002, 10).

2.2 Gledalisce

Ministrstvo za kulturo Republike Slovenije umesca gledaliS¢e med uprizoritvene umetnosti.
Pri tem pripisuje slovensko gledalis¢e kot eno izmed najmoc¢nejsih in najprodornejsih podrocij
v slovenski umetnosti. Nacionalni program za kulturo, ki so ga pripravili za obdobje 2014-
2017, zeli zato ciljati na ohranitev in krepitev njegove vloge tistega podro¢ja ustvarjalnosti, Ki

posameznika nagovarja in spodbuja k refleksiji (MKRS 2014).

Delovanje gledalis¢ se razlikuje glede na to, v kaksnih okolis¢inah so ustanovljena, od tega je
odvisna tudi koli¢ina in kakovost predstav ter vrsta in metoda produkcije. Gledalisce tako
lahko deluje kot zadruga, kot k dobi¢ku usmerjena zasebna ustanova, ali pa kot ustanova, ki jo
podpira drzava. Gledalis¢e kot zadruga lahko obstaja, dokler ne doseze dolocene velikosti in
ko ni ve¢ mogoce neformalno nadzirati razmerja med vlozki dela in dohodkom. Takrat se
lahko razvije v drzavno podpirano ali k dobi¢ku usmerjeno ustanovo. (Frey in Pommerehne
2001, 45) Gledalisca, ki jih bomo v drugem delu razprave natancneje raziskali, so vsa v ve¢ji
meri financirana z javnimi sredstvi. Tu izstopa le Cankarjev dom, ki se financira tudi preko
svojih pridobitnih dejavnosti. Te bomo podrobneje razlozili v nadaljevanju. Nekatere izmed
obravnavanih organizacij prejemajo javna obCinska sredstva, ampak ker gre Se vedno za javna
sredstva, jih bomo vseeno uvrstili med ustanove, ki jih posredno podpira drzava. SNG Drama
Ljubljana, Mestno gledaliS¢e ljubljansko, Slovensko mladinsko gledalis¢e in Cankarjev dom
so javni zavodi, Gledalis¢e Glej pa spada pod nevladne organizacije, ki so prav tako

financirane z javnimi sredstvi.

Tip drzavne subvencije po Frey in Pommerehnu (2001) prinasa ustanovam doloc¢ene
znalilnosti. V javnih gledalis¢ih je ¢as ohranjanja predstave na repertoarju krajsi, saj
veckratno ponavljanje ne sluzi njihovim interesom. Zato uprizarjajo ve¢ novih produkcij, ki
jim predstavljajo moznost za pridobivanje ugleda v svetu umetnosti. Ob tem najemajo
producente in igralce vi§je kakovosti, ne glede na njihovo priljubljenost pri ob¢instvu. Izbrane
igre ustrezajo okusu velikim ljubiteljem in strokovnjakom sveta umetnosti in ne okusu §irse
publike. Pricakovano je tudi, da bo ve¢ predstav sodobnih in neznanih oz. bodo te

eksperimentalnega znacaja.
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3 NEPROFITNI MARKETING IN MARKETING V KULTURNIH
ORGANIZACIJAH

3.1 Opredelitev marketinga

Pojem marketinga je zelo Sirok, v zadnjem casu dozivlja velike spremembe in ga je zato tezko
natancno definirati. Pri marketingu gre za prepoznavanje in zadovoljevanje Cloveskih in
druzbenih potreb, krajSa definicija marketinga pa sledi, da je marketing profitabilno
prepoznavanje potreb. Ameriska marketinska organizacija AMA (American Marketing
Association) ponuja naslednjo definicijo: »Marketing je aktivnost, niz organizacij in procesov
za ustvarjanje, komuniciranje, distribucijo in menjavo ponudb, ki nosijo vrednost za

potro$nike, stranke, partnerje in druzbo nasploh.« (v Kotler in Keller 2012, 9)

Lo¢imo med dvema definicijama marketinga — socialno in upravljavsko. Socialna definicija
kaze na vlogo marketinga v druzbi, kot je npr. doprinos k vi§jemu standardu bivanja v druzbi.
Definicija se glasi: »Marketing je druzbeni proces v katerem posamezniki in skupine prek
ustvarjanja, ponujanja in menjave produktov in storitev z drug drugim, dobijo to kar Zelijo.
Ob tem je potrebno izpostaviti, da pri marketingu ne gre za prodajo, cilj marketinga je narediti
prodajo odvecno. (Kotler in Keller 2012, 9)

V zacetku 21. stoletja se je pojavil koncept celostnega marketinga (Kotler in Keller 2012, 18).

»Celostni marketing temelji na razvoju, oblikovanju in implementaciji trzenjskih
programov, procesov in aktivnosti, ki so obsezni in medsebojno odvisni. V celostnem
marketingu je pomembno vse, med drugim tudi Siroka in integrirana perspektiva.
Celostni marketing je razdeljen na Stiri kljucne komponente: interni marketing,
integriran marketing, marketing druzbenih odnosov in druzbeno odgovorni
marketing.« (Kotler in Keller 2012, 19)

3.2 Opredelitev neprofitnega marketinga

RazmiSljanje o tem, da marketing ni le del poslovnega sveta, se je pojavilo Ze v clanku
Kotlerja in Levya leta 1969 (Kotler in Levy v Kotler 1979). Izpostavila sta, da marketing ni le
funkcija oz. naloga v podjetjih, temvec je uporabna tudi v neposlovnih organizacijah. Ob tem
sta dodala, da imajo vse organizacije tezave v marketingu ter da morajo vse organizacije
marketing dobro razumeti. Njun c¢lanek je naletel na nestrinjanja, nekateri marketinski

strokovnjaki pa so nadaljevali z raziskovanjem na tem podroc¢ju. Sledili so ¢lanki, ki so
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marketing aplicirali na podrocje Solstva, zbiranja denarnih sredstev, javnega prevoza, religije,

zdravstva, umetniskih organizacij itd.

Kot navaja Janci¢ (1999, 57), je »Siritev marketinga na podro¢ju druzbene dejavnosti najbolj
sporna smer razvoja marketinga, saj neposredno poseze v domnevo delovanja drzave v SirSem
smislu ter jo »oropa« za pomembna podroc¢ja mozne birokracije in koncentracije moci.« Ob
tem poseze tudi v dognanja teoretikov tradicionalnega marketinga, ki ga vidijo le kot del

paradigme ekonomske menjave.

V razpravi o marketingu v druzbenih dejavnostih naletimo na vec¢ izrazov, kot so druzbeni
marketing, socialni marketing in neprofitni marketing. Pri prvemu gre za »naravnanost
podjetij v odnosu do druzbenega okolja, ki je nastalo kot posledica ugotovitve, da sta
izkoriS€anje kratkoronega profitnega motiva in pospeSevanje produkcije vprasljivih
potros$niskih vrednot druzbeno $kodljivi in obenem kontra produktivni za podjetja.« (Jan¢ic
1999, 59) Drugi pojem, socialni marketing, se nanasa na marketing druzbenih problemov, ki
se ukvarja z reSevanjem vprasanj, kot so alkoholizem, odvisnost od drog, okoljevarstvo itd. Za
naso razpravo je posebej zanimiv tretji pojem, neprofitni marketing, ki ga Jan¢i¢ (1999, 59)
opredeli kot »nacin upravljanja organizacij, ki so nastale zaradi potrebe druzbe po urejenem
reSevanju dolocenih druZbenih problemov«. TakSne organizacije imajo mozZnost za dvojno
marketinsko delovanje — v prvi vrsti za marketinsko upravljanje samih organizacij, nato pa za

izvedbo posameznih programov socialnega marketinga podrocij, ki jih pokrivajo.

3.3 Kulturni marketing
Marketing, ki poteka v kulturno umetniskih organizacijah, lahko umestimo tudi pod kulturni
marketing.

Marketinski pristopi so v umetnosti in kulturi prilagojeni in prilagodljivi. Pri tem je potrebno
razumevanje same narave umetnosti. Preuciti je potrebno njeno nedotakljivost,
neopredmetenost in nezmoznost posredovanja osrednje izku$nje. Stevilni avtorji se strinjajo,
da je visoko umetnost mozno razumeti in interpretirati samo v njenih lastnih okvirjih (Fraser

in drugi 2004, 187).

Pri obravnavanju fenomena umetnosti se pojavijo razli¢na vprasanja in dvomi. Eden izmed
njih je odnos med umetniskim delom in njegovim obcinstvom. Na podlagi vrste primerov iz

zgodovine lahko vidimo, da delo, ki je v svojem ¢asu morda bilo priljubljeno, ¢ez ¢as izgubi
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svojo priljubljenost. Nasprotno se lahko umetnisko delo popularizira mnogo let kasneje.
Pojavijo se tudi vprasanja o mejah med profitnimi in neprofitnimi aktivnostmi v dolo¢eni
ustanovi. Nekatere organizacije brez njih ne morejo delovati, pri drugih se lahko kazejo kot
neizkori$¢en vir. Glede na razli¢ne usmerjenosti organizacij se pojavi tudi vprasanje o meji
med visoko in popularno kulturo, kot tudi vprasanje o tem, ali so ustvarjalci amaterji ali ne.
(Fraser in drugi 2004, 189)

Kot glavno vprasanje, povezano z upravljanjem marketinga v umetniskih organizacijah,
Colbert in St-James izpostavljata (2014) »svetost« umetniSkega dela, ki je kot izdelek v
umetniSkem procesu neodvisen od vpliva marketinga. Glede na to predpostavko je kulturni
marketing osredoto¢en k izdeléni usmerjenosti in ne k trzni naravnanosti. Kljub temu se
premise v kulturnem marketingu nagibajo stran od predpostavke, da je marketing na strani
ponudbe (ang. supply-side marketing assumption). Za kulturni marketing je znacilno, da je
izdelek »v iskanju trga«, kar je v nasprotju s klasi¢nim marketin§kim konceptom, ki poudarja,
da je trg »v iskanju izdelka«. Tu gre za dokaj romanti¢en pogled umetnika, ki ga ima v

neprofitnem umetniskem sektorju (Lee 2005 v Colbert in St-James 2014, 569).

Nekateri avtorji izpostavljajo pozicijo umetnika in njegove identitete (Kubacky in Croft 2011
v Colbert in St-James 2014, 569). Za nekatere umetnike velja, da imajo samo eno identiteto in
se osredotocajo na samouresni¢evanje in se izogibajo potrebam trga. Lahko pa je njihova
identiteta dvojna — ena v vlogi kreativnega umetnika za zadovoljevanje notranjih potreb,
druga pa v vlogi avtorjev za pridobivanje zasluzka. Tretja skupina umetnikov so tisti, ki sebe

vidijo kot »umetniSke marketingarje« lastnega dela.

3.3.1 Obcinstvo in kulturni potrosnik

V performativni umetnosti je viden druZzbeni aspekt, ki se ustvari med obcinstvom in
nastopajo¢imi. Obcinstvo lahko obravnavamo v treh oblikah (Hill in drugi v Fraser in drugi
2004, 192) — obcinstvo kot prejemnik umetnosti, ob¢instvo kot del sodelavcev, ter ob¢instvo
kot stranke oz. obiskovalci. V nadaljnji obravnavi se bomo najbolj posvetili tretji skupini,

obcinstvu kot skupini obiskovalcev.

Marketin$ki vodja mora dobro poznati trg na katerem deluje in ugodnosti v razli¢nih
segmentih, ¢e Zeli najti pravega kulturnega porabnika. V danasnjem tekmovalnem okolju
mora ob tem tudi razviti in pozicionirati trzno znamko za organizacijo. Vedenje potroSnika
predstavlja kljuéno komponento marketinga. Pridobljeno znanje o trgu in njegovih

komponentah pripomore k uspeSnosti kulturnega marketinga. Pri tem se je potrebno vprasati
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vsaj tri vprasanja: Kdo je kulturni potros$nik, zakaj opravlja dolo¢en nakup in kako potekajo

procesi njegovih odlo¢itev (Colbert 2003, 32).

Glavni koncept v tradicionalnem marketingu, izpolnjevati potrebe potrosnika, ni uporaben v
visoki umetnosti. Predstavlja glavno lo¢nico med kulturnim in tradicionalnim marketingom
(Colbert in drugi 2001). Umetniski izdelek ne nastane za zadovoljevanje potreb trga, njegovo
bistvo obstoja je neodvisnost od trga. Ker ne zeli zadovoljiti potreb potrosnika in jim ponuditi
izdelka, ki ga potro$nik Zeli, mora marketinski vodja prepoznati potrosnike, ki jih ta umetniski

izdelek privlaci.

Slika 3.1: Marketinski model za kulturne organizacije

Podjetje Informacijski sistem Trg
Izdelek .
— 1 —» — 7 — Potroiniki
Poslanstve Zatetek
= 4 — <—@y
Drzava Sponzorji
Residual -
marketing mix
Cena
E —» : Promocija — g —3 Zastopniki
Prodajno i
prodajnega mesta
mesto

Vir: Colbert (2003, 31)

Pri obravnavanju ponudbe na kulturnem podro¢ju, lahko to razdelimo na visoko umetnost,
popularno umetnost in kulturno dedis¢ino. (Colbert 2003) V naSem primeru nas zanima
predvsem visoka umetnost. ObSirne in ve¢ desetletne raziskave pokazejo, da je tipicen
potros$nik oz. potroSnica v visoki umetnosti dobro izobrazena Zenska z relativno visokimi
prihodki. Najvecja razlika med znacilnosti potros$nikov je vidna v tem, ali gre za visoko, ali
popularno umetnost. Za popularno umetnost se zanima razli¢no izobrazena populacija, ki ima
razlicno visoke prihodke. Medtem pa se v visoki umetniki udelezenci razlikujejo glede na
zanimanje za specificno umetnisko ali kulturno aktivnost. Pomembno je, da umetnost
dojemamo kot kontinuum in ne kot diskretno spremenljivko. Posamezni umetniski izdelki so
lahko na kon¢nem delu kontinuuma kot visoka umetnost, na drugem delu kot popularna

umetnost ali pa nekje vmes. Tako tudi ne moremo postaviti vpraSanja kvalitete, saj se
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kvalitetni umetniski izdelki lahko nahajajo na obeh straneh kontinuuma oz. po celotni dolzini
kontinuuma. Prav tako je vprasanje kvalitete precej subjektivna odlocitev, ljudje, ki niso
eksperti na dolocenem kulturnem podrocju lahko niso dovolj kvalificirani za ocenjevanje le-
tega. Colbert dodaja, da kljub doloCenim statisticnim podatkom o obcCinstvu v umetniskih
organizacijah, ti podatki niso rezultat osredotofenja organizacij. Umetniske organizacije
namre¢ Zelijo dosec¢i vse ljudi, njihovo ciljno obéinstvo je Siroko, zato se ne osredotocajo

samo na posamezne skupine.

Ce zelijo organizacije povecati svoje obginstvo, se morajo bolj vkljuéiti v skupnosti, v Katerih
delujejo (Hobday v Colbert 2003). Kot pravi Colbert (2003) je naloga vodje v organizaciji, da
preprica politi¢ne voditelje, da ti prepoznajo relevantnost umetnosti, kar lahko vodi v porast
financiranja kulturnih dejavnosti. Vec¢ja vkljuCenost organizacije v skupnost prinasa SirSe
obcinstvo in $irSo bazo podpornikov. Da bi to dosegli, je potrebno pogledati tudi med tiste

ljudi, ki Se niso del ob¢instva in se vprasati, zakaj jih visoka umetnost ne zanima.

Umetnost lahko za posameznika igra druzbeno in izobrazevalno vlogo, ter ob tem ponudi tudi
moznost »preobrazbe« in izrazanja lastne identitete. V druzbi ima umetnost vlogo
opolnomocenja, socialne vkljucenosti in dajanja informacij. Poslovne Koristi umetnosti so
lahko neposredno povezane z dobickom od umetniSskega dela, umetnost pa je lahko tudi
posredno uporabljena v drugih dejavnostih, kot je npr. oglasevanje. Nekateri namen
promoviranja umetnosti vidijo samo zaradi umetnosti same. Motivacija za participacijo v
umetnosti lahko izhaja iz razliénih razlogov, pri tem razlog lahko sploh ni povezan z
umetnostjo samo. Ena izmed metod za dolocitev motivacije za udelezbo razdeli trg na Stiri
segmente (Botti v Colbert 2003). Glavna motivacija je Zelja po znanju v segmentu porabnikov

v umetnosti. Ti ljudje zelijo direktno, funkcionalno in kulturno korist.

Naslednji segment na trgu sestavljajo porabniki, ki si zelijo simboli¢ne koristi. To se nanasa
na psiholoski pomen produkta, ki posamezniku nekaj pomeni in mu omogoca, da preko njega
odraza svojo osebnost in vrednote. Dolo¢enemu posamezniku lahko simbolni pomen prinese
obisk prireditve, kjer mu njegova prisotnost na prireditvi prinese doloCen status v druzbi in
mu odpira moznost sodelovanja z ostalimi, s katerimi si deli enake interese. »Medtem ko
simbolni pomen podaja sporocilo o tem, kdo smo, lahko udelezba v umetniskih dejavnostih za
mnoge pomeni ritual, ki je osredotoCen na druzbene odnose« (Gainer v Colbert 2003). Ogled
gledaliske predstave je lahko za posameznika izto¢nica za pogovor, sezonske vstopnice pa

ponudijo skupen dogodek za druZenje. Ta dejanja izpolnjujejo druzbene potrebe.
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Emocionalne potrebe so mocno povezane s hrepenenjem po sprosc¢enem dozivetju, ki ni
povezano z namenom reSevanja doloCenega problema, zapolnjevanja praznine ali
komuniciranja dolocenega sporocila. Gre predvsem za »beg« od vsakdanjih problemov in
rutine. Seveda pa se vse omenjene potrebe med seboj prepletajo in so hkrati prisotne. Z
dolocitvijo koristi, ki jih doloCene umetniSke dejavnosti prinasSajo posamezniku, lahko
prilagodimo marketinski splet. Ta tako odseva kljuéne potrebe posameznikov in jih nato
zadovolji. Posameznik lahko doloc¢eno gledalis¢e s prijatelji obisce zato, ker bolj zadovolji

njegove druzbene potrebe kot ostala gledalis¢a. (Colbert 2003)

4 TRZNA ZNAMKA

Pojmovanje trzne znamke v profitno naravnanih organizacijah oz. podjetjih je obravnavano
nekoliko drugace kot v neprofitnih organizacijah. Za lazje razumevanje koncepta trzne
znamke bomo v zacetku poglavja povzeli glavne znalilnosti trzne znamke, nato pa

podrobneje nadaljevali s trzno znamko v neprofitnih organizacijah.

Ob prevodu angleske literature, bomo besedo »brand« prevedli kot trzno znamko in ne kot
blagovno znamko. Tudi v nadaljnji razpravi bomo uporabili izraz trzna znamka in ne
blagovna znamka, razen v primerih, ko je takSen izraz v doloenem prevodu iz tujega jezika
Ze uporabljen. Ob tem se bomo naslonili na dejstvo, da poimenovanje blagovna znamka ni
vec ustrezno, saj danes znamc¢imo veliko SirSe. Ne gre vec le za znamcenje blaga, temvec tudi
osebe, storitve, mesta in drzave (Kline 2008), ravno to pa je za podro¢je naSe razprave

pomembno.

4.1 Opredelitev trZzne znamke

Ena izmed definicij trzne znamke pravi, da je »uspe$na blagovna znamka prepoznaven
izdelek, storitev, oseba ali kraj, ki je nadgrajen tako, da kupec ali porabnik zaznava zanj
pomembne, posebne in trajne dodane vrednote, ki se kar najbolj ujemajo z njegovimi

potrebami« (de Charnatony in McDonald v de Chartony 2002, 24).

Ob tem morajo organizacije na razvoj uspesne trzne znamke gledati kot na dolgorocen proces,
kjer rezultati niso takoj vidni. Pomembna je tudi prepoznavnost, ki je u€inkovito sredstvo za
prepoznavanje in razlikovanje od drugih. Kot razlaga Blackett (v de Chartony 2002, 25), je
»zas€itni znak ime, znak ali simbol, ki ga uporabljamo za razlikovanje izdelkov ali storitev
enega podjetja od izdelkov ali storitev drugih. ZascCitni znak so lahko besede (npr. Kodak),
¢rke (npr. RTZ), stevilke (npr. No. 5), simboli (npr. zlata oboka McDonalda), podpisi (npr.
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Ford) ali oblika (npr. trikotna oblika ¢okolade Toblerone).« V nasprotju z za$¢itnim znakom
so za blagovno znamko znacilne funkcionalne in Custvene vrednote, ki jih dojema porabnik.
Blagovna znamka lahko temelji na izdelku, storitvi, osebi ali kraju. V nasem primeru
gledalis¢ gre za storitev, enkratno dozivetje in izku$njo, ki jo ta ponuja obiskovalcem. Kot
navaja de Chernatony, nastajajo uspe$ne znamke v storitvah tako, da izku$njam, ki izhajajo iz
uporabe, dodelimo vrednote. Poleg vrednot, ki jih dodelimo naSi storitvi, pa moramo biti
pozorni tudi na vrednote, ki so pomembne za uporabnike. Vrednote in njihova uporaba so v
nekaterih organizacijah namre¢ izrazene v tako splo$ni obliki, da postanejo vprasljive, ena
taksnih je npr. kakovost (de Chernatony 2002, 26). Opredelitev blagovne znamke govori tudi
o trajno dodanih vrednotah, saj je npr. zaradi hitrega tehnoloskega napredka velikokrat tezko

ohranjati vrednote funkcionalnosti.

AmeriSka organizacija za marketing blagovno znamko opredeli kot »ime, izraz, znak, simbol,
obliko ali njihovo kombinacijo, namenjeno prepoznavanju izdelkov ali storitev enega, ali
skupine prodajalcev ter razlikovanju njihovih izdelkov, ali storitev od konkurenénih« (v

Kotler 2004, 418). Blagovna znamka tako sluzi identifikaciji prodajalca ali proizvajalca.

»Blagovna znamka lahko sporoca do Sest ravni pomenov: lastnosti, koristi, vrednote,
kultura, osebnost in uporabnik. Blagovna znamka nas spomni na dolocene lastnosti, te
lastnosti pa je potrebno prevesti v funkcionalne in custvene koristi. Ob tem blagovna
znamka odseva tudi vrednote proizvajalca in lahko pomeni doloceno kulturo. Nakaze

lahko na doloceno osebnost, ali pa na vrsto uporabnika, ki kupuje ali uporablja

izdelek.« (Kotler 2004, 419)

Kot pravi Kapfeler (2008, 9), so znamke prevzele vodilno vlogo v sodobni druzbi. Prisotne so
v vseh sferah naSega Zivljenja; ekonomski, druzbeni, kulturni, Sportni, ter tudi v religiji. Ker
predstavljajo velik simbol v nasem gospodarstvu in v postmoderni druzbi, jih lahko
organiziramo glede na Stevilne perspektive: makroekonomijo, mikroekonomijo, sociologijo,

psihologijo, antropologijo, zgodovino, semiotiko, filozofijo itd.

4.1.1 Identiteta trZzne znamke

Pri oblikovanju blagovne znamke je potrebno doloditi, na kateri ravni oz. ravneh bo zasidrana
identiteta blagovne znamke. Eden izmed modelov identitete blagovne znamke ponazarja
piramido blagovne znamke pri grajenju njene podobe (Scott Davis v Kotler 2004, 419).
Najnizjo raven piramide predstavljajo lastnosti blagovne znamke, naslednjo raven sestavljajo

koristi, vrh piramide pa predstavljajo prepricanja in vrednote.
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Oblikovanje identitete blagovne znamke zahteva odlocitve o imenu, logotipu, barvah, sloganu
in simbolu, ki pravzaprav predstavljajo trzenjska orodja in taktike s katerimi ta porabnikom
obljublja o konstantnem posredovanju specificnega niza znacilnosti, koristi in storitev
kupcem. Blagovna znamka mora imeti oblikovano poslanstvo in vizijo o tem, kaj mora biti in
kaj mora storiti. Pogodba, ki jo blagovna znamka ponuja porabniku, mora biti postena; ko
porabniki izkusijo, da podjetje izpolnjuje obljubo o koristi, pride do gradnje vezi z blagovno
znamko. »Blagovna znamka se ne gradi z oglasevanjem, temve¢ z dozivljanjem« (Kotler
2004, 420). Zato morajo biti vsi stiki s porabnikom pozitivni, prav tako pa morajo dobri
odnosi potekati med zaposlenimi v podjetju. Vsak v podjetju mora obljubo blagovne znamke

razumeti in izpolnjevati (Kotler 2004).

Aaker in Joachimsthaler (2002, 43) opisujeta identiteto trzne znamke kot skupek organizacije,
ki jih trzna znamka oz. snovalec poskuSa ustvariti in vzdrzevati. Identiteta mora izrazati
edinstvenost in vizijo, ter na svoje oblikovanje in delovanje misliti v smislu dolgoro¢nega

procesa.

Kapfeler identiteto trzne znamke oznaci kot nujen del blagovne znamke, ter jo opiSe skozi

model prizme.

Slika 4.1: Prizma identitete trzne znamke

SLIKA POSILJATELJA

Izdelek Osebnost

= 2
z g
= =
= Odnos Kultura =
z <
= g

o
R z

Refleksija Samopodoba

SLIKA PREJEMNIKA
Vir: Kapfeler (2008, 182)
1. Fizi¢ni izgled trzne znamke predstavlja kombinacijo razlikovalnih znacilnosti, ki si jih

potro$nik zapomni. Predstavlja funkcionalnost in klju¢ne atribute trzne znamke.
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2. Osebnost trzne znamke razvije svoj znacaj s komuniciranjem. Komuniciranje mora izrazati

osebnost, ki je podobna ¢loveski.

3. Kultura daje trzni znamki sistem vrednot, vsaka trzna znamka mora imeti svojo kulturo,

preko katere izhaja produkt.

4. Odnos; trzna znamka je odnos, ki poveze informacije in storitve s svojimi potrosniki preko

simbolne izmenjave. V storitvenem sektorju igra odnos Se posebej pomembno vlogo.

5. Predstava o potrosniku oz. refleksija prikazuje lastnosti naslovljenih potrosnikov. Ti

potros$niki postanejo ciljna skupina, ki se s trzno znamko identificira.

6. Samopodoba se nanasa na to, kako se potro$nik vidi v odnosu do trzne znamke. Skozi
odnos, ki ga imajo do trZzne znamke, potro$niki razvijejo svojo lastno identiteto. (Kapfeler
2008, 182-187)

4.1.2 Znamdenje
Ko ima trzna znamka ustvarjeno identiteto, nastopi proces grajenja trzne znamke oz.
znamcenja. Znamcenje je proces, S katerim podjetje oblikuje svojo trzno znamko in z njo

oznaci izdelek. S tem vzpostavi razlikovanje od konkurentov (Poto¢nik in Umek 2004).

Grajenje trzne znamke poteka s pomocjo razli¢nih orodij, ne le oglaSevanja. Najpomembnejsa

orodja so:

- Odnosi z javnostmi in izjave za tisk: s pomo¢jo zgodb v primerno izbranih revijah in

Casopisih, lahko blagovne znamke dosezejo veliko pozornost.

- Sponzorstva: blagovne znamke se lahko na razli¢nih prireditvah ali sponzoriranih dogodkih

promovirajo.

- Klubi in skupnosti porabnikov: blagovne znamke lahko ponudijo sredis¢e skupnosti

porabnikov, ki imajo enaka zanimanja.

- Obiski tovarne: podjetja lahko ponudijo moznost ogledov svoje proizvodnje, nekatera

podjetja to dejavnost razsirijo in ponudijo celodnevne aktivnosti.

- Poslovne razstave: sejmi predstavljajo moznost za grajenje zavedanja, poznavanja in

zanimanja za blagovno znamko.
- Trzenje, povezano z dogodki: organizacija posebnih dogodkov ob uvedbi novih izdelkov
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- Javni objekti: podjetja se lahko v zavest javnosti vtisnejo z grajenjem javnih objektov, ki so

namenjeni vsem.

- Trzenje ob podpori dobrodelnih namenov: blagovne znamke lahko del svojih sredstev

namenijo v dobrodelne namene.

- Visoka vrednost za porabljen denar: nekatere blagovne znamke ponujajo izjemno vrednost

za izdan denar in s tem ustvarjajo pozitivne informacije od ust do ust.

- Osebnost ustanovitelja ali slavne osebe: zanimiv ustanovitelj ali slavna oseba, lahko

blagovni znamki doda pozitivni ucinek.

- Trzenje prek mobilnih telefonov: Kotler navaja informiranje o blagovnih znamkah preko
mobilnih telefon (Kotler 2004, 430-431), dodamo pa lahko ostalo digitalno komunikacijo, Ki
je danes pogostejsa. To so npr. razlicna druzbena omrezja in informiranje prek elektronske

poste.

Komunikacija seze med vse tocke dotika, ki so prisotne med trzno znamko in ob¢instvom. To
vkljucuje tudi oblikovanje proizvoda, nove proizvode in strategijo distribucije (Aaker in

Joachimsthaler 2002, 46).

4.2 Trzna znamka v neprofitnih organizacijah in v kulturnih organizacijah

4.2.1 Neprofitna trZzna znamka

Mocna znamka lahko v neprofitnem sektorju nosi veliko vrednot. Ker je povezana z ugledom,
prina8a organizaciji ekonomski, socialni in politicni dobi¢ek. Daw in Cone (2011) predstavita
»prebojne trzne znamke« (ang. »breaktrough nonprofit brand«), Ki jasno predstavi stalisca
neprofitne organizacije — prepricljive, jasno usmerjene ideje, ki jo locijo od drugih in jih
privrZzenci organizacije smiselno dojemajo. Organizacija, ki svojo trzno znamko gradi, vse
svoje dele postavlja v sredisCe identitete. To naredi neprofitno trzno znamko osebno in

custveno pomembno, poenotene vrednote, obveze in prepri¢anja ustvarjajo obc¢utek skupnosti.

Ozivitev trzne znamke je neposredno povezano z usklajenim poslanstvom, zastavljenimi
programi in komunikacijskem dosegom okrog njega. Z razliko od profitne trzne znamke se
osredotoCenost na izdelek ali storitev preusmeri na druzbeno problematiko in vrednote. (Daw

in Cone 2011, 20-22)
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4.2.2 Kljuc¢ne vloge neprofitne trZzne znamke
Kljuéne vloge neprofitne trzne znamke so odsev poslanstva neprofitne organizacije, grajenje
zaupanja, ob tem mora trzna znamka nasloviti razli¢ne interesne skupine (Laider-Kylander in

drugi 2007, 259-260).

Neprofitne organizacije so vodene s poslanstvom, ki predstavlja razlog za njihov obstoj.
Ceprav tudi profitne organizacije upravljajo svojo organizacijo na podlagi poslanstva, je le-ta
vloga bolj pomembna v neprofitnih organizacijah. Poslanstvo ustvari zaupanje med potrosniki
in donatorji, ter ob tem motivira zaposlene (Oster v Laider-Kylander in drugi 2007, 259). Prav
tako bo uspesna trzna znamka povisala prostovoljne prispevke, javno zavest in samozavest

potros$nikov (Bosc v Laider-Kylander in drugi 2007, 259).

Naslednja klju¢na vloga neprofitne trzne znamke je grajenje zaupanja. V mnogih neprofitnih
organizacijah je pojmovanje kupca in uporabnika lofeno, v profitnih organizacijah pa
najveckrat ne. V neprofitnih organizacijah so uporabniki prejemniki blaga ali storitev, ki jih
neprofitna organizacija ponuja. Cetudi bodo ob tem placali vstopnino, odnos med njimi in
neprofitno organizacijo ne temelji na trzni transakciji. Potro$nik mora v tem primeru zaupati
neprofitni organizaciji, da bo svoje poslanstvo uspesno izpolnjevala. V profitnih organizacijah
na nakupno odlocitev v¢asih vplivajo ¢lani druzine in prijatelji, direktni odziv pa prav tako
obstaja med potrodnikom in organizacijo. Ce je izkusnja potrosnika pozitivna, potem bo tudi
prodaja in trzni delez visji. V neprofitni organizaciji pa mora tako donator zaupati organizaciji

in se ne le zanaSati na neposredne izkusnje (Laider-Kylander in drugi 2007, 260).

Tretja pomembna vloga neprofitne trzne znamke je naslavljanje vseh deleznikov. Neprofitne
organizacije imajo $irsi spekter deleznikov in ob¢instva trzne znamke, ob tem mora neprofitna
trzna znamka nasloviti vsaj Sest razlicnih delezniSkih skupin: individualne donatorje,
donatorje kot pravne osebe, zaposlene, prostovoljce in potencialne partnerje. Poleg tega se
morajo neprofitne organizacije osredotocati na dejavnosti za pridobivanje prostovoljnih
sredstev, ob tem pa Se na dejavnosti, ki so osredoto¢ene na izvajanje programa (Laider-

Kylander in drugi 2007, 261).

4.3 Trzna znamka in znamc¢enje v kulturno umetniskih organizacijah
Trzno znamko v kulturno umetniskih organizacijah, ki jih obravnavamo, lahko uvrstimo med
neprofitne. Ker se poglabljamo v bolj specifi¢cno podro¢je umetniskega sektorja, se bomo

posvetili teoretskim prispevkom razli¢nih avtorjev na tem podrocju.
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Colbert (2009) meni, da je pri znamcenju v kulturno umetniskih organizacijah potrebno
pogledati SirSe od samega znamcéenja. Marketinske reSitve za kulturne organizacije opisuje v

pozicioniranju trzne znamke, pristopu za stranke in izkoriS¢anju tehnologije.

MarketinSko pozicioniranje zahteva analizo strukture trga, ki vkljucuje tri elemente: pozitivne
lastnosti produkta, ki so ponujene potroSniku; obstojeCi segmenti na tem trgu; moc
posameznega tekmeca (Colbert in drugi v Colbert 2009, 8). Marketin§ko pozicioniranje se
nanasa na percepcijo produkta v mislih potro$nikov, ki jo imajo v primerjavi s tekmeci na
obstoje¢em trgu. Izdelek oz. storitev mora biti definiran na podlagi prednosti, ki jih potrosnik
dojema. Vsi izdelki in trzne znamke, naj bodo to kulturni ali drugi, morajo definirati
prednosti, ki jih prinasajo potro$niku in targetiran segment izdelka in prednosti izdelka, ki jih

ima v primerjavi s konkurenénimi izdelki (Steinberg in drugi v Colbert 2009, 8).

Na nasi¢enem trgu, kjer ponudba moc¢no preseze povprasevanje, dobro pozicioniranje ni
dovolj, sodobni kupec stremi k najboljsi in personalizirani storitvi za stranke. V primerih, ko
se potencialni obiskovalci ne morejo odlociti, kaksno gledalis¢e obiskati, je morda kljucni
faktor ravno to, kako jim je storitev bila ponujena. Sem je vkljuceno vse od samega klica v
gledalisée ali obiska, dostopnosti z avtomobilom ali javnega prevoza, do sprejemanja pritozb
(Rentschler in Gilmore v Colbert 2009, 8). Pomembno je upostevati tudi starost obiskovalcev

in manjSo mobilnost nekaterih.

Tretja marketinSka reSitev, ki jo Colbert izpostavi, je izkoristek tehnologije. Sodobni
obiskovalec zeli svoje vstopnice kupiti hitro in na sodoben nacin. To ne velja samo za mlade
obiskovalce, ampak za celoten spekter obiskovalcev. Najprej je tu pomembna azurna,
pregledna in enostavna spletna stran, uporabno pa je tudi elektronsko beleZenje nakupa
vstopnic, s katerim je mozno spremljanje zasedenosti dvorane in razli¢ne ciljne skupine
obiskovalcev (Colbert 2009). V primeru stalnih obiskovalcev ali abonentov se njihovi postni

in elektronski naslovi lahko vkljucijo v bazo podatkov in uporabijo v promocijske namene.

Kulturni potro$niki lahko preko razli¢nih gledalis¢ razlocujejo razli¢ne repertoarje in s tem
pozicionirajo gledalis¢e kot blagovno znamko (Nantel in Colbert 1992 v Colbert in St-James
2014). Gledalis¢u lahko ob tem tudi pripiSejo osebnost, tako kot potrosniki to pocnejo s
potro$nimi dobrinami (D'Astous, Colbert in Fournier 2007 v Colbert in St-James 2014).
Pozicioniranje gledalis¢ lahko poteka s ponudbo predstav, ki so zastavljene z vsako sezono.
To pa narekuje natancen izbor produktov oz. predstav, ki so v skladu s podobo trzne znamke.

Ne le v skladu s podobo ene sezone, temvec v sklopu ve¢ sezon.
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5 RAZISKOVALNO VPRASANJE

Empiri¢ni del naloge zaCenjamo z raziskovalnim vpraSanjem, s katerim se bomo osredotocili

na trzno znamko gledalis¢. Odgovorili bomo na naslednje raziskovalno vpraSanje:

Ali se ljubljanska gledalisS¢a posvecajo grajenju svoje trzne znamke in kako ta proces

poteka?

6 STUDIJA PRIMERA

Pri raziskovanju bomo uporabili znanstveno metodo $tudije primera, ki jo bomo izvedli na
primeru ljubljanskih gledalis¢. Z doloceno logiko strukture se Studija primera poglablja v
sodobni pojav v resni¢nem kontekstu. Pri tem meje med pojavom in kontekstom niso jasno
razvidne. Metoda je primerna za globlje razumevanje nekega resni¢nega sodobnega pojava.
(Yin 2009, 17-18) Studija primera poskusa poudariti odlogitev ali izbor odlogitev za
posamezno raziskavo in pojasnitev, zakaj in kako so bile izvedene in implementirane, ter s
kak$nim rezultatom. (Schram v Yin 2009, 17)

Studijo primera bomo izvedli na primeru petih razliénih kulturnih ustanov, ki se ukvarjajo z
gledaliSko dejavnostjo. To so SNG Drama Ljubljana, Mestno gledalis¢e ljubljansko,
Slovensko mladinsko gledalis¢e, Gledalis¢e Glej in Cankarjev dom. Izbor temelji na
gledalis¢ih, ki so v ljubljanskem prostoru najprepoznavnejSa in imajo dolgo tradicijo
delovanja. Prav tako so to gledaliS¢a z ve€inoma razlicno filozofijo delovanja in tako lahko
predpostavimo, da svojo trzno znamko dojemajo drugace. Omeniti je potrebno, da gre v
primeru Cankarjevega doma za kulturni center, Ki pa se poleg drugih dejavnosti ukvarja tudi z
gledalis¢em. V svoje raziskovanje smo ga vkljucili zato, ker gre za eno izmed pomembnejsih
inStitucij pri nas, poleg tega pa nas zanima, kako grajenje trzne znamke poteka prav v taksni
ustanovi. Ravno zaradi razli¢nih dejavnikov in razli¢ne filozofije, ki vplivajo na delovanje in
odlocitve ustanov, obravnavanih gledaliS$¢ ne Zelimo primerjati. S pomoc¢jo kvalitativne
raziskave poglobljenih intervjujev zelimo dobiti vpogled v dojemanje marketinga na

kulturnem podrocju in se osredotociti na trzno znamko gledalisca.

6.1 Zbiranje podatkov s polsturkturiranimi (poglobljenimi) intervjuji
Uporabljen nacin zbiranja podatkov za uporabljeno metodo Studije primera so polstrukturirani

(poglobljeni) intervjuji, ki so za namene raziskave bili izvedeni z vodji marketinga in odnosov
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z javnostmi obravnavanih kulturnih ustanov. Poznamo ve¢ razlicnih vrst intervjujev z
razli¢nimi pristopi do intervjuvanca, razdelimo jih lahko na tri SirSe skupine: strukturiran
intervju, polsturkturiran (poglobljen) intervju in odprt intervju (Alvesson v Qu in Dumay
2011). Uporabili smo polstrukturirani intervju, ki je eden izmed najpogosteje uporabljenih
intervjujev v kvalitativnih raziskavah, saj njegova zasnova postavljanja vprasanj ponuja
moznost bolj odprtih in Sirokih odgovorov, kot pri standardnem intervjuju ali vprasalniku.

(Flick 2009, 15)

Izvedba te vrste intervjuja temelji na sistematicno dolocenih tematskih vprasanjih, ki so
zasnovani tako, da izzovejo bolj zapletene odgovore. Vprasanja so osredotocajo na vodenje k
doloCenim temam in podroc¢jem, ki izpraSevalca zanimajo. Vprasanja so lahko bolj ali manj
nacrtovana, vedno pa sledijo enakemu tematskemu pristopu. To raziskovalcu omogoca
zakljuéevanje ve¢ razli¢nih zgodb, povezanih z dolo¢eno temo. Model polstrukturiranega
intervjuja izhaja iz ¢loveskega pogovora, zato metoda dovoljuje prilagajanje sloga, hitrosti in
zaporedja vprasanj, z namenom pridobivanja celostnih odgovorov. Izvedba polstrukturiranega
intervjuja narekuje nacrtovanje pred, med in po intervjuju. Pomembno je upoStevati nacin

izprasevanja in interpretiranja. (Qu in Dumay 2011, 246-247)

V intervjujih so sodelovali vodje marketinga in odnosov z javnostjo petih kulturnih ustanov,
ki se ukvarjajo z gledalisko dejavnostjo: Slovensko narodno gledalis¢e Drama Ljubljana,
Mestno gledalis¢e ljubljansko (MGL), Slovensko mladinsko gledalis¢e (SMG), Cankarjev
dom (CD) in Gledalis¢e Glej. Na vpraSanja sta v SNG Drama Ljubljana odgovarjala
predstavnik za odnose z javnostmi Jernej Pristov in vodja trzenja in oglasevanja Milana
Simoni¢. Za MGL je odgovarjala vodja sluzbe za odnose z javnostjo in trZzenja Simona Belle,
za SMG vodja marketinga in odnosov z javnostmi Helena Grahek, za CD vodja sluzbe za
trzenje programa in odnose SaSa Globacnik, za Glej pa predstavnik za marketing in odnose z

javnostmi Rok Avbar.
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7 ANALIZA

Vsa obravnavana gledalis¢a delujejo na podlagi razlicno zastavljene filozofije in koncepta
delovanja. Za lazje razumevanje delovanja posameznih obravnavanih gledaliS¢ oz. kulturnih
ustanov in grajenja njihovih blagovnih znamk, se bomo najprej posvetili posameznemu opisu,
s katerim se predstavljajo §irSi javnosti. Nato bomo nadaljevali z analizo poglobljenih

intervjujev in klju¢nimi ugotovitvami.

7.2 Opis obravnavanih gledali$¢ oz. kulturnih ustanov

7.2.1 Slovensko narodno gledali§¢e Drama Ljubljana

Slovensko narodno gledaliS¢e Ljubljana (SNG Drama Ljubljana) deluje kot osrednje dramsko
gledalis¢e v Sloveniji. Stalni igralski ansambel Drame Steje »45 najprepoznavnejSih in
najuglednejsih igralk in igralcev in skrbi za trajno izvajanje kakovostnih programov in
projektov ter posredovanje na podroc¢ju uprizoritvenih umetnosti v lokalnem, regionalnem in
mednarodnem prostoru.« Dramin repertoar zajema klasi¢no, sodobno in eksperimentalno
gledalisko produkcijo. »SNG Drama Ljubljana nacrtno spodbuja pisanje in ustvarjanje novih
slovenskih in tujih dramskih besedil, poudarek daje na evropskih dramskih besedilih.«

(Katalog informacij javnega znac¢aja SNG Drama Ljubljana 2014)

7.2.2. Mestno gledalisce ljubljansko

Mestno gledalis¢e ljubljansko (MGL) je opredeljeno kot javni zavod na podrocju kulture s
specifiko repertoarnega gledali$¢a in jedrom stalnega igralskega ansambla, ki uresnicuje javni
interes za kulturo. Kot drugo poklicno gledalis¢e v Ljubljani je bilo ustanovljeno leta 1949 z
Odlo¢bo Mestnega ljudskega odbora Ljubljane. Program in projekte izvaja na podrocju
uprizoritvenih umetnosti in zaloznisStva v lokalnem, regionalnem in mednarodnem prostoru.

(MGL Letno porocilo 2014)

7.2.3. Slovensko mladinsko gledalisce

Slovensko mladinsko gledalisc¢e (SMG) je bilo kot »prvo poklicno gledalis¢e za otroke in
mladino v Sloveniji ustanovljeno leta 1955. Kasneje se je prestrukturiralo v gledalisce, ki je
zacCelo interdisciplinarno povezovati mejne gledaliske raziskave s tematizacijo politi¢ne
subverznosti.« (SMG 2016) »SMG je danes prepoznavno po inovativnih pristopih mlajSih
reziserjev in po fenomenu ansambelske energije, brookovskega pristopa do igre, kjer ne gre za
sistem zvezdniStva, ampak za igralski laboratorij. Posamezne vloge se povezejo v celoto
igralskega ansambla. Njihov program temelji na problematizaciji novih ¢asov in prostorov.«
(SMG 2016).
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7.2.4. Cankarjev dom

Cankarjev dom deluje ze od leta 1980 in kot kulturno in kongresno srediS¢e predstavlja,
producira, koproducira, organizira in posreduje Kkulturno-umetniske, kongresne, sejemske,
protokolarne ter druge prireditve, razstave in festivale. »Deluje predvsem kot kulturno
srediS¢e in zato kulturi in umetnosti namenja ve¢ kot dve tretjini razpolozljivih terminov v
dvoranah. S svojim programom Zeli vodstvo gledalis¢a izboljsati kakovost zivljenja,
oblikovati, razvijati, udejanjati kulturno in SirSo nacionalno identiteto ter kulturno-umetnisko
vzgajati mlade.« (Cankarjev dom 2016) Cankarjev dom v svojem delovanju vkljucuje Sest
kulturnih dejavnosti — glasba, gledali$¢e in ples, film, razstave, humanizem, kultura in vzgoja.
(Cankarjev dom 2016)

7.2.5. Gledalisée Glej

Eksperimentalno Gledalis¢e Glej je bilo leta 1970 ustanovljeno kot prvo eksperimentalno
gledalis¢e na Balkanu. »Z valom mladih ustvarjalcev se je konec prejSnjega stoletja borilo
proti institucionaliziranemu gledali$¢u in §irilo meje moznega in sprejemljivega. Ker je danes
slovensko gledalis¢e bolj odprto, je Gledalisc¢e Glej iz svojega naziva opustilo predpono
»eksperimentalno«, ohranilo pa je svojo poslanstvo — iskati in zapolnjevati vrzeli v
slovenskem gledaliSkem prostoru.« Gledalis¢e Glej tako ponuja Stevilne programe, ki jih pred
tem v Sloveniji Se ni bilo. Sodeluje tudi z drugimi vladnimi in nevladnimi institucijami.

(Gledalizée Glej 2016)

7.3 Analiza polstrukturiranih (poglobljenih) intervjujev

Glede na izvedene polstrukturirane intervjuje lahko izpostavimo kljuéne ugotovitve, ki jih
bomo razdelili v tri skupine. Najprej bomo povzeli razlicno razumevanje kulturnega
marketinga, ki ga imajo v obravnavanih gledalis¢ih. V drugem sklopu bomo povzeli
razumevanje trzne znamke posameznih gledalis¢, tretji sklop pa bo namenjen kulturnemu

uporabniku oz. gledalcu in njegovi viogi.

1. Znacilnosti kulturnega marketinga v analiziranih ustanovah

Od intervjuvancev smo dobili ve¢ razli¢nih odgovorov, ki poudarjajo predvsem prilagajanje
marketinSkih pristopov glede na posamezne ustvarjalce in razlicne druge dejavnike, ter
prilagajanje celotnemu delovanju, ki deluje kot Ziv proces. Prav tako je za marketing v
kulturnih ustanovah namenjeno manj denarnih sredstev kot v profitabilnih podjetjih.
Marketing v kulturi mora delovati bolj subtilno in iskreno, pomemben je osebni stik s stranko,

kjer so vklju€eni zaposleni na razli¢nih delovnih mestih. Zaradi svoje umetniSke narave imajo
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obenem lahko veliko moznosti za uresniCitev kreativnih idej, ki sicer zaradi drugacne narave

okolja morda ne bi bile primerne..

V SNG Drama Ljubljana so izpostavili predvsem prilagajanju marketinga glede na

posamezno predstavo, posamezen izdelek.

»Veliko je nekih dejavnikov, na katere moras$ paziti in veliko ljudi je vkljucenih v ta proces.
Ne da marketing sam posebej dela, ima tudi umetnisko ekipo s katero mora sodelovat. /.../ To
je nek ziv sistem, fleksibilen sistem, ki se mu mora$ vsak dan znova prilagajat.« (Simoni¢

2015)

V MGL-ju izpostavljajo predvsem osebni odnos, ki ga imajo s stranko.

»Pri nas lahko re¢emo, da nase blagajni¢arke poznajo skoraj vseh 6000 abonentov.« (Belle

2015)

V SMG poudarijo, da je v kulturi potrebno marketing izvajati subtilno, a ob tem predvsem
iskreno.

»Marketinsko upravljanje v kulturi je veliko bolj subtilno, tako glede podajanja vsebine,
nagovarjanja ciljnih skupin kot tudi komuniciranje znotraj z vsemi akterji, ki ustvarjajo in
poustvarjajo to vsebino. /.../ Da je uspe$no, mora biti tudi izpovedno in iskreno.« (Grahek

2015)

V CD izpostavijo, da v svojem marketinSkem delovanju gradijo predvsem na dolgoroc¢nih in
kakovostnih odnosih in ne uporabljajo posebnih metod kot v marketingu na drugih podro¢jih.
Pomembna je tudi integracija marketinga in odnosov z javnostmi, ki nikoli ne delujeta loceno.
»Pomembno je, da se gradijo dolgoro¢ni, dolgotrajni, kakovostni odnosi. Kar pomeni, da
mora$ biti pristen v svoji komunikaciji, da mores§ stvari povedat tako, kot so, da ne zavajas.

(Globacnik 2015)

Poleg nizkih finan¢nih sredstev namenjenih za marketing, v Gledalis¢u Glej omenijo
iznajdljivost in kreativnost pri izvajanju svojih idej. Izvajajo lahko veliko kreativnih idej, ki se
jih morda v kak$nem drugem okolju ne bi moglo.

»Po eni strani zato, ker imamo nek alibi kulturnikov, v narekovajih, tako zvanih utrganih ide;,

lahko se igramo z nekimi pristopi, s katerimi se drugje ne bi mogli — kar je fenomenalno
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pravzaprav in se potemtakem kaze v odzivu, da je zelo dobro sprejeto.« (Avbar 2015)

2. Razumevanje trZzne znamke
Pri vseh vprasanih smo ugotovili, da trzno znamko gledalis¢a vidijo SirSe od samega imena
gledalis¢a. Iz njihovih odgovorov lahko povzamemo razlicne pristope, ki jim namenjajo

najve¢ pozornosti.

Kljucéne vloge neprofitne trine znamke
S pomocjo teoretskih predpostavk, ki jih Laider-Kylander in drugi (2007) postavljajo kot
kljuéne vloge neprofitne trzne znamke, bomo preverili jasnost delovanja le-teh v

obravnavanih gledalis¢ih.

Tabela 7.3.: Vloge neprofitne trzne znamke pri obravnavanih gledalis¢ih

Drama MGL SMG CD Glej
Jasno poslanstvo DA DA DA DA DA
Grajenje zaupanja DA DA DA DA DA
Naslavljanje vseh deleznikov X X X X delno

Kot pravijo v SNG Drama Ljubljana, so njihove vrednote »visoka umetniS8ka vrednost,
kvaliteta, zagotavljanje javnega poslanstva ... IzobraZevanje javnosti ... /.../ Ker smo javni

zavod, so nase vrednote povezane z izvajanjem javne sluzbe«. (Pristov 2015)

»NaSe vrednote so visokokakovosten program, visoke umetniS$ke uprizoritve, vrhunski
igralski ansambel, delo z razlicnimi ciljnimi skupinami, od najmlaj$ih do najstarejSih,« dodaja

Simoni¢.

Svoje poslanstvo opisujejo kot ukvarjanje z umetnisko in ne s komercialno produkcijo. Za
neodvisno delovanje od trga so zato financirani s strani drzave. Taksno financiranje je vsako
leto manjSe, zato je tudi neodvisnost od trga vsako leto manjSa. Zato je potrebna tudi trzna

usmerjenost in usmerjenost k odnosom z javnostmi okrog posameznih produktov.

V Mestnem gledalis¢u ljubljanskem pravijo, da njihovo gledalis¢e s Sestdesetletno tradicijo
temelji na abonmajskem sistemu, s ¢imer tudi najvec¢ gradijo na zvestobi oblikovalcev. V

zadnjem casu ciljajo predvsem na mlajSe obcinstvo. Njihovo poslanstvo je tako uprizarjanje in
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dajanje priloZnosti mladim sodobnim avtorjem, tako reZiserjem kot avtorjem dram oz. besedil.
»S tem, da se je nas ansambel pomladil, smo tudi usmerjeni tudi na mlajSo publiko v zadnjem

obdobju, ze ves Cas pa nismo tako zelo usmerjeni v uprizarjanje klasik, temvec novitet.«

(Belle 2015)

V SMG so v letu 2015 obelezili 60. obletnico svojega delovanja. Danes so prepoznavni po
»Sirokem spektru inovativnih poetik razliénih mlajsih reziserjev in po fenomenu ansambelske
energije, brookovskega pristopa do igre, kjer ne gre za sistem zvezdniStva, ampak za igralski
laboratorij /.../«. Poleg tega SMG »ustvarja kulturo in ne zgolj partikularne gledaliSke
proizvodnje, je angazirano gledalisce, ki skozi svoje delovanje problematizira nove Case in
prostore, deluje druzbeno kritino, preprasuje tradicionalne meje med razli€nimi

umetnostnimi disciplinami /.../ (Grahek 2015)

Cankarjev dom se v osnovnem poslanstvu ukvarja s Sirjenjem kulturnih obzorij, vselej le z
visoko kulturo. »K nam pripeljemo vsebine, ki jih v bistvu v Sloveniji ne mores nikjer drugje
videti.« (Globa¢nik 2015) Cankarjev dom je iz strani drzave financiran samo 58 odstotkov,
preostali del pa morajo pridobiti sami na trgu, tj. s prodajo vstopnic in oddajo dvoran. V
njihovem poslanstvu pride zato do kolizije interesov, ko morajo pridobiti 42 odstotkov,
pomembnih za delovanje ustanove.

»/.../ naSa visoka kultura tr¢i s pop kulturo, ki jo moramo imeti, da ljudi lahko sploh

plac¢ujemo.« (Globacénik 2015)

Poslanstvo Cankarjevega doma je Sirjenje visoke Kulture med ljudi, to po¢ne kot kulturna
ustanova, ki sprejema gostujoce ustvarjalce in primarno ne deluje kot produkcijska ustanova.

»Cankarjev dom je bil v bistvu ustanovljen zato, da Siri to visoko kulturo med ljudi. Ni
produkcijska hisa primarno, ampak je kot hiSa gostovanj. Kot hisa, ki izbira iz tujine najboljSe

in najkakovostnejSe umetnike /.../ (Globacnik 2015)

Gledalis¢e Glej je v svojem obsegu najmanjSa izmed analiziranih kulturnih ustanov.
Gledalisce Glej lahko opisemo kot buticno gledalisce, ki kot svoje poslanstvo vidi poudarjanje
kreativnosti mladih in starejSih posameznikov, ki drugje ne dobijo prostora za uresni¢evanje
svojih umetniskih vizij.

»Zdaj pripravljamo tudi manifest, kjer se pripravljamo iz tega »biti platforma koncnega

produkta« v »biti procesna platforma«. Poudariti Zelimo proces kot tisto glavno gonilo
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ustvarjanja, bolj kot karkoli drugega.« (Avbar 2015)

Prav tako vse obravnavane organizacije posvecajo pozornost grajenju zaupanja. V MGL so
poudarili velik osebni stik, ki ga imajo s svojimi obiskovalci, prav tako pa so v SMG poudarili
iskreno komunikacijo. V Cankarjevem domu so izpostavili dolgoro¢ne in kakovostne odnose
s strankami, ki prav tako temeljijo na iskreni komunikaciji. Glej kot eno svojih glavnih
prioritet izpostavlja grajenje skupnosti, ki poteka preko grajenja odnosov pri sodelovanju pri
razli¢nih projektih. V Drami stik z obiskovalci gradijo predvsem preko blagajnicark in vodje

vpisa abonmajev, kjer gre pogosto ze za dlje ¢asa poznane abonente.

Ali obravnavane ustanove naslavljajo vse deleznike, z izvedenimi intervjuji nismo ugotovili.
Vprasani donatorjev niso podrobneje omenjali. Izjema je Gledalisc¢e Glej, kjer so omenili
ustvarjanje videoposnetkov, ki sluzijo kot vabilo k odmeri dohodnine za njihovo gledalis¢e in

videoposnetkov, ki vabijo k donatorstvu za ustvarjalce, ki pri njih ustvarjajo.

Programske vsebine kot del trine znamke
V povezavi s svojim poslanstvom, raziskane ustanove sestavljajo repertoar, ki poleg
uprizoritev vkljucuje tudi dodatne vsebine. Le-te vpraSani vidijo tudi kot del marketinskega

pristopa in grajenja trzne znamke in njihove prepoznavnosti.

Izbor uprizoritev v obravnavanih gledali§¢ih in kulturnem centru poteka glede na podobo, Ki
jo nosi vsaka izmed obravnavanih blagovnih znamk. Vsi vpraSani so potrdili, da izbor
predstav za program poteka v skladu s podobo njihove blagovne znamke. 1zjema, ki se je ob
tem pojavila, je Cankarjev dom, ki zaradi manjSega deleza javnega sofinanciranja del sredstev
za svoje delovanje pridobiva iz oddajanja svojih prostorov v najem. V taksnih primerih
predstave ali prireditve ne nujno odrazajo njihovega poslanstva in tudi niso del njihovega

programa.

SNG Drama Ljubljana ima Sirok repertoar predstav za razli¢ne okuse.
»/.../tudi komedije, ki so hkrati primerne za nekoga z velikim umetniskim okusom in tudi za

tiste, ki jih umetnost ne posebej zanima.« (Pristov 2015)

Drama ima trdno podobo, ki jo ohranja, ampak jo obenem Zeli tudi pomlajevati.

»Zato se je tudi pri¢el program ohranjanja mlade publike. Drama se je nekako vedno
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razumevala kot da je bolj za starejSo populacijo ...«

»Drama je tradicionalna po imenu, ki ga ima in po statusu. Ampak kaze se, da je pod
umetniSkim vodstvom v zadnjih letih prislo do razumevanja, da gledalisce ni elitno, v smislu

da kogarkoli izkljucuje.« (Simoni¢ 2015)

Poleg predstav v program vkljucuje vrsto drugih vsebin, ki so delno tudi del marketinskega
pristopa. Tu gre za vsebinski sklop koncertov Drama Akustika, sklop pogovorov z ustvarjalci
Druzabno in druzbeno, program za mlade obiskovalce gledaliS¢a Najst, vodenja po gledaliscu,
Drama klub in druge vsebine.

»Zelja novega ravnatelja je tudi bila, da se za¢ne Drama bolj odpirat, zato so tudi nastale vse

nove platforme.« (Simoni¢ 2015)

MGL ima prav tako kot Drama Siroko zastavljen repertoar in poleg predstav ponuja tudi druge
vsebine. Njihov repertoar ni usmerjen v uprizarjane klasik, ampak novosti.

»S tem, da se je naS ansambel pomladil, smo tudi usmerjeni tudi na mlaj$o publiko v zadnjem
obdobju. /.../ Stremimo k temu, da je ¢im veC novitet, ¢im vec slovenskih tekstov, sodobnih

avtorjev.« (Belle 2015)

Ob predstavah ponujajo tudi pogovore z ustvarjalci, pedagoski klub, ter knjizno zbirko, ki ima
7e daljso tradicijo. Letno organizirajo tudi dobro obiskan dobrodelni koncert v Kino Siska za
srednjesSolce. Vse dodatne vsebine, ki potekajo poleg predstav, vidijo tudi kot del grajenja
njihove trzne znamke. Iz gledaliSke ponudbe poskuSajo izstopati s promoviranjem svojega
mladega gledaliskega ansambla, posameznih predstav ne oglaSujejo pogosto. Svojo trzno
znamko zelijo komunicirati kot mlado sodobno podobo gledalis¢a. Dogajanje zelijo v
prihodnosti prenesti tudi v izven svojih dvoran in v druge prostore gledalii¢a. Zelijo si npr.
aktivirati predprostor, foyer (tj. prostor, kjer se zbira ob¢instvo med odmori) in izlozbo pod
pasazo njihovega gledalisca.

»Ker gre ¢ez pasazo ogromno ljudi, si zelimo urediti ta prostor, da bi ljudje pogledali noter, ko

gredo mimo. (Belle 2015)

SMG svoj repertoar zastavlja v skladu s svojim poslanstvom in tako predstavlja druzbeno
kriti€no in angazirano gledali§¢e. V abonmaje vkljucuje tudi dodatne vsebine, kot so npr.

pogovori z ustvarjalci uprizoritev.
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»Mladinsko je drugacno gledaliSce. NajboljSa prepoznavnost so odmevne, drugacne

predstave.« (Grahek 2015)

Gledalisce Glej v svojem delovanju pripisuje velik pomen dodatnim programom, ki so
navadno za slovenski prostor nova. Naj bo to gledaliski program, kjer se lahko mladi reziserji
prvi¢ predstavijo, eksperimentalna gledaliska dela, predstave v anglesCini za tuje obiskovalce
ali druge vsebine.

»Ena izmed filozofij Gleja je tudi v tem, da se odpirajo neki novi prostori. /.../ Prednost Gleja,
ki ga imamo pred ostalimi je ta, da ta marketinski manko, ki ga imamo, lahko nadomestimo z

vsebinskim premislekom.« (Avbar 2015)

Z razliko od ostalih obravnavanih gledalis¢ je Cankarjev dom kulturni center, ki pod svojo
streho zdruZzuje razlicne kulturne dejavnosti. Cankarjev dom tako deluje kot trzna znamka, ki
predstavlja svoje razlicne izdelke.

»Vse kar po¢nemo, je V bistvu to grajenje trzne znamke. Ker Cankarjev dom kot brand je mati
vseh nasih produktov /.../ Ga negujemo, ga krepimo, ga posodabljamo, hkrati pa znotraj, pod

krinolino Cankarjevega doma, rastejo nove, ki jo krepijo.« (Globaénik 2015)

Prav tako kot ostala gledaliSca, se posvecajo ostalim vsebinam, kot so denimo pogovori z
ustvarjalci. Dodatne vsebine se prepletajo z ostalimi kulturnimi dejavnostmi, s tem ustvarjajo
SirSi pogled na umetnost.

»Pri nas se prepletajo vse vsebine, sodelovanja med podro¢ji, ravno zato, da se krepi ta Sirsi

pogled na umetnost.« (Globaénik 2015)

Igralci kot del grajenja trine znamke gledalisca
V obravnavanih kulturnih ustanovah, ki imajo svojo lastno igralsko zasedbo, gradijo trzno
znamko preko igralcev. Med analiziranimi gledalis¢i so to Drama, MGL in SMG. Cankarjev

dom in Gledalis¢e Glej svojega stalnega igralskega ansambla nimata.

Igralci, ki so zaposleni v SNG Drama Ljubljana, primarno ustvarjajo v Drami, ves ¢as pa tudi
v drugih sferah, ki so morda bolj komercialno naravnane. Nekateri izmed igralcev so tudi del
gledaliSke zgodovine in sedanjosti, so tudi njihovi ambasador;ji (Pristov in Simoni¢ 2015). Z

njihovo pomo¢jo gradijo ugled, prav tako pa tudi oni svoj ugled gradijo s pomocjo gledalisca.
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Nosijo status vrhunskih drzavnih umetnikov. »Gre za vzajemen proces«. (Pristov 2015)

MGL se grajenju svoje trzne znamke preko svojega igralskega ansambla zelo posveca. Gre za
mlade in nekoliko starejSe igralce, ki so v javnosti prepoznavni.

»To so na nek nacin klasi¢ni dramski igralci, a so tudi popularni, in jih poznajo s TV
oglasov.« (Belle 2015)

SMG se pri tem pristopu razlikuje. Kljub temu, da ima svoj lastni igralski ansambel, ne gradi

svoje prepoznavnosti na igralcih, ampak se usmerja na energijo, ki se izraza preko igre.

V Gleju stalnega igralskega ansambla nimajo, igralce pripelje posamezna avtorska ekipa, ki v
nekem obdobju ustvarja v Gleju. Ves ¢as pa imajo pregled nad igralskim kadrom, ki bi bil
primeren. Prav tako tudi Cankarjev dom svoje trzne znamke ne more graditi na igralcih, ki

tam ustvarjajo, saj svojega lastnega igralskega ansambla nimajo.

Prepoznavnost s celostno graficno podobo
V/se obravnavane ustanove se pomena celostne grafiéne podobe (CGP) mocno zavedajo in

imajo ze dlje Casa celostno grafi¢no podobo, ki jo ohranjajo ali nadgrajujejo.

SNG Drama Ljubljana s svojo celostno graficno podobo komunicira preko vseh
komunikacijskih kanalov. Kljuéna barva, ki jo uporabljajo, je kraljeva modra barva, ki daje
vtis elegance in zivosti. Barva je priSla v uporabo s prihodom novega ravnatelja in s tem
nadomestila rdeco.

»Vizija ravnatelja se kaze preko vsebine in tudi preko vizualne podobe.« (Simoni¢ 2015)

Dramin CGP zeli biti eleganten in enoten, »zeli postaviti prisotnost in zapomnljivost. Vse
grafi¢ne podobe, ki so do sedaj obstajale, so imele neko rdeCo nit in so sledile neki umetniski

estetiki.« (Pristov 2015).

Tipografija in logotip sta stalna, vendar se skozi leta nekoliko spreminjata in prilagajata.
Modra barva se uporablja v kombinaciji z belo in ¢rno barvo. Dramin CGP se kaze tudi na
zunanji pasazi, ki je prav tako prevzela znacilno modro barvo. Logotip, ki ga je oblikoval
Matjaz Vipotnik, v¢asih izstopi iz same funkcije logotipa in nosi tudi simbolni pomen. Kljub

veliki prepoznavnosti Slovenskega narodnega gledalis¢a Drama Maribor, je navadno ob
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uporabi imena Drama misSljena SNG Drama Ljubljana. Tudi to je eden izmed razlogov, da je
njihova spletna stran www.drama.si in je ob tem povsem jasno za katero gledalis¢e gre.
»Smo gledalis¢e z dolgo tradicijo in se tudi ta simbolika skozi logotip izraza. In pa tudi samo

ime — nas logotip je nase ime.« (Pristov 2015)

Veliko pozornost namenjajo tudi fotografiji in fotografiranju igralcem in vseh uprizoritev.
Fotografije nato uporabljajo za nadaljnjo komunikacijo preko tiska ali spleta.

Celostna grafi¢na podoba MGL je sestavljena iz logotipa in magenta roznate barve. Ceprav
naj bi barva njihovega CGP izrazala mladosten videz, ki je v skladu z njihovo filozofijo, si ga
zelijo v prihodnosti korenito spremeniti. Prav tako se Zelijo bolj posvetiti kvalitetnejSim
fotografijam. Vejo pozornost vizualnim elementov posvecajo pri oblikovanju sezonske
knjiZice, ki predstavlja prihajajoco sezono in vsako leto nosi drugaéno nit.

»Ko dolo¢imo knjizico, je pravzaprav to nasSe vodilo skozi celo sezono. Ne toliko kot nas

logotip.« (Belle 2015)

Celostna graficna podoba SMG se je preko let prav tako spreminjala, a v razli¢nih variacijah
vedno obdrzala logotip, ki ga je v osnovi oblikoval Matjaz Vipotnik. V €asu intervjuja so bili
ravno v fazi prenavljanja CGP, Cez nekaj mesecev pa so Ze predstavili svojo prenovljeno

podobo.

»Celostno podobo Slovenskega mladinskega gledaliS¢a je pred desetletji zasnoval Matjaz
Vipotnik. Vmes so se zgodile bolj ali manj posre¢ene mutacije. Ob Sestdesetletnici se vracamo

h koreninam. /.../ To je brez¢asen CGP.« (Grahek 2015)

V gledalis¢u Glej se zavedajo pomembnosti CGP in s svojo prepoznavno Cisto ¢rno-belo
podobo izrazajo njihovo filozofijo.
»Predvsem komunicira preprostost, Cistost in nekonvencionalnost. Predvsem to. In da gre za

neko buti¢no izkusnjo, da je drugac¢no, da je izstopajoce.« (Avbar 2015)

CGP Cankarjevega doma komunicira njihovo vizijo - to, da je Cankarjev dom sinonim za
kakovost.

»Da predstavljamo vrhunske dogodke in da vse, kar se v tej hisi zgodi, poteka na najvisjem

nivoju.« (Globacnik 2015)
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Nagovarjanje preko razlicnih komunikacijskih orodij

Vsi vpraSani v svoji sluzbi marketinga in odnosov z javnostmi uporabljajo ve¢ razli¢nih
komunikacijskih orodij. Tu gre za celo paleto razlicnih orodij, vedno ve¢ pozornosti
posvecajo spletnim medijem. Pod te spada spletna stran, druzbena omrezja in narocanje na e-

novice.

V MGL kot najmoé¢nejSe kanale komuniciranja navajajo druzbena omrezja, kjer uporabljajo
tudi placljive objave in obvescanje preko e-novic. Tu imajo naslovnike, razdeljene na tri
skupine — abonente, novinarje in splo$no skupino obiskovalcev in razli¢nih podjetij.
Abonentom obcasno posiljajo tudi SMS sporo€ila. Pri druzbenih omrezjih veliko vlogo
odigrajo tudi njihovi igralci, ki objave delijo preko svojih profilov.

»Zelo veliko nasih igralcev ima svoje osebne profile, kar nam zelo olaj$a zadeve. Sami, skozi

lastne profile potem delijo nase objave, jih lajkajo ...« (Belle 2015)

SMG kot najucinkovitejSe orodje izpostavijo priporo€ilo »od ust do ust«.
»lskreno je e vedno najbolj u¢inkovito priporocilo od ust do ust. "Hej, v Mladinskem je nova

predstava, ki si jo mora$ ogledati"« (Grahek 2015)

V Gledalis¢u Glej imajo posiljanje e-novic segmentirane na organizacije, splosno javnost,
sodelavce, poleg obvescanja o svojem programu pa novice nadgrajujejo z vsebinami, ki niso
neposredno povezane z Glejem.

»Mnogokrat smo tako svoje novice prilagodili tudi temu, kar se dogaja v tujini, kam se
prijaviti, kak$ne so nove priloZnosti za mlade ustvarjalce. Tako, da tudi preko tega skuSamo

graditi community building.« (Avbar 2015)
Drama za svoje najbolj azurne kanale postavlja druzbena omrezja (Facebook, Twitter,
Instagram) in spletno stran. Kot izjemno ucinkovit kanal postavlja oglasevalske panoje in

plakate ter tudi naroCanje na e-novice.

V Cankarjevem domu nobenega kanala ne izpostavijo za najucinkovitejSega, pri komunikaciji

integrirano uporabljajo ve¢ orodij in naslavljajo SirSe obCinstvo.
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3. Pomen ob¢instva

Raziskane organizacije se v ve€ini posvecajo segmentiranju svoje ponudbe na razli¢ne ciljne
skupine, to poénejo preko razli¢énih abonmajev. Kljub temu, da je ponudba segmentirana na
razlicne abonmaje, je njihova osnovna ciljna skupina precej splosna in pri vseh podobna.
Privabiti zelijo vse ljubitelje gledalisca, saj je za velikost Ljubljane kulturna ponudba precej
Siroka. Ker pa je vecina obiskovalcev starejSih generacij, se v svojih programih osredotocajo

na mlajso publiko.

Vse ostale obravnavane organizacije — Drama, MGL, SMG in Cankarjev dom — svoj program
segmentirajo na razli¢cne abonmaje. Abonmajev nimajo samo v Gledalis¢u Glej, kjer pa ne
zelijo privabiti le novih gledalcev, ampak zelijo te vkljuciti tudi v sodelovanje. Naj so to
igralci ali ustvarjalci drugih vsebin. Ustvariti Zelijo skupnost, v kateri se sodelujo¢i pri
projektih identificirajo z njihovo trzno znamko. Pri tem razvijajo strategije za pridobivanje
obcinstva preko grajenja skupnosti in ne preko trznih posegov.

»Veliko tistih, ki so sodelovali pri teh projekth, jemlje Glej kot domace, kot tisto njihovo
kulturno bazo.« (Avbar 2015)

V Drami se v razli¢nih abonmajih osredoto¢ajo predvsem na »otroke, dijake, Studente, mlade
zaposlene, druzine, upokojence«. Prisotni so v vseh starostnih skupinah, najbolj se usmerjajo
k pridobivanju mlade publike. Porast abonentov belezijo med Studenti.

»Smo pa veseli, da je toliko zares mlade publike, ki se jo vzgaja in bi jih tudi radi ohranili kot

svoje abonente in da bodo tudi oni naprej s svojimi otroci prisli nazaj.« (Simoni¢ 2015)

Tudi v MGL imajo abonmaje usmerjene v razliéne starostne skupine. Kot pravijo, imajo
klasi¢ne, dijaSke, Studentske in upokojenske abonmaje. Stremijo k povecanju Stevila mladih, a
je kljub temu starejsih obiskovalcev ve¢. V zadnjih letih se je program usmerjanja proti mlajsi

publiki obrestoval, zato danes belezijo rast dijaskih in Studentskih obiskovalcev.

V SMG za ciljno skupino oznacujejo vse, ki imajo radi gledalisce, to so »gledalci vseh
starostnih skupin, ki so tudi sami druzbeno odgovorni in kriticni obenem.« (Grahek 2015)

Pri tem veliko pozornost posvecajo mladim generacijam, kar oznacujejo kot velik izziv.

V Cankarjevem domu imajo ve¢ abonmajev glede na razlicne kulturne dejavnosti. Del

gledaliskega abonmaja je namenjen tudi za najstnike in otroke. Imajo tudi gledalisko-glasbeni
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abonma. V sploSnem nagovarjajo vse obiskovalce.
»Premala je Slovenija, da bi lahko rekli, da nekih obiskovalcev ne potrebujemo. Vse

potrebujemo in z vsemi orodji jih je potrebno nagovarjati.« (Globa¢nik 2015)

7.4 Interpretacija dobljenih podatkov

Glede na analizirane podatke v prejSnjem poglavju, se bomo tu poglobili v njihovo
interpretacijo. Da bi lahko prisli do kon¢nega odgovora na raziskovalno vprasanje, bomo
zasnovali tabelo in v njej oznacili ali delovanje gledali$¢e ustreza dolo¢enim predpostavkam.
Za ocenjevanje bomo uporabili tri ocene in jih oznacili z DA, NE in DELOMA. Predpostavke

so dolocene z glavnimi ugotovitvami poglobljenih intervjujev.
1. Razumevanje kulturnega marketinga

Ocenimo lahko, da se v vseh gledalis¢ih zavedajo razlikovanja med tradicionalnim in
kulturnim marketingom. Iz odgovorov je razvidno, da svoje delo v prvi vrsti prilagajajo
umetniSkemu vodenju in trgu ne prilagajajo svojega izdelka. Da bi lahko natanc¢neje ocenili,
ali je temu res tako, bi bilo potrebno pridobivanje dodatnih podatkov, kot npr. strokovno

mnenje o tem ali njihovi izdelki res ustrezajo njihovi filozofijo delovanja in poslanstvu.
2. Razli¢ni pogledi na grajenje trzne znamke

Vloge trine znamke

Ze v prej$njem poglavju smo analizirali razumevanje vloge trzne znamke preko teoretskih
predpostavk Laider-Kylanderja in drugih (2007) ter ugotovili, da jim odgovori intervjuvancev
v veliki meri ustrezajo. Kljub temu lahko dodatno kriti¢no ovrednotimo njihove odgovore. Ob
pregledu spletnih strani ugotovimo, da je samo v primeru Cankarjevega doma navedena
zastavljena vizija in njihovo poslanstvo. Menimo, da bi zapisana vizija in poslanstvo
prispevala k izpolnjevanju tretje vloge trzne znamke — naslavljanju vseh deleznikov —in s tem
tudi pridobivanju donatorskih in sponzorskih sredstev. Kljub temu zaklju¢imo, da vloge svoje

trzne znamke dobro izpolnjujejo.

Igralci kot del trine znamke

Kot smo ugotovili, imajo nekatera obravnavana gledalis¢a svoj igralski ansambel. Predvsem
Drama in MGL to s pridom izkori$¢ajo in svoje igralce vidijo v vlogi grajenja trzne znamke.
Njihove igralce vidimo tudi v bolj komercialnih sferah, v televizijskih oddajah, serijah ali

oglasih.
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Drugace je v Gleju, kjer igralskega ansambla nimajo. Vseeno lahko recemo, da se deloma
zavedajo priloznosti grajenja trzne znamke preko igralcev, saj imajo neprestan pregled nad
tem kadrom. Za Cankarjev dom lahko ocenimo, da se pri grajenju trzne znamke ne zanaSajo
na igralce. Kot pravijo, le-ti pridejo morda le enkrat na njihov oder, saj gre za ustanovo z
gostujoimi predstavami. Vseeno menimo, da lahko gledalis¢a, ki svojega igralskega
ansambla nimajo, na igralcih uprizoritev, ki jih predvajajo, lahko gradijo svojo trzno znamko.
Ob predstavitvi sodelujocih pri njihovih uprizoritvah, predstavljajo igralci priloznost za

grajenje trzne znamke.

Programske vsebine kot del trine znamke

Pritrdimo lahko, da so vsebine, ki jih obravnavana gledali§¢a izvajajo poleg uprizoritev, tudi
del grajenja trzne znamke. Dodatne vsebine, kot so razstave, pogovori z ustvarjalci, koncerti
itd. so tudi del grajenja trzne znamke in s tem tudi ob¢instva in tako primarno niso namenjene

samo umetnosti sami. To velja za vse obravnavane kulturne organizacije.

Prepoznavnost s celostno graficno podobo

Ocenimo lahko, da se pomena celostne graficne podobe zavedajo vsi. Med seboj se njihove
podobe zelo razlikujejo in s tem tudi gradijo na svoji prepoznavnosti. Za Dramo, MGL, Glej
in SMG lahko recemo, da svojo podobo osvezujejo in jo s tem prilagajajo posameznemu

obdobju, medtem ko za Cankarjev dom o tem nimamo to¢nih podatkov.

Uporaba razliénih komunikacijskih orodij

Glede na zbrane podatke lahko podamo mnenje, da se v SNG Drama Ljubljana uspeSno
nartno usmerjajo v komunikacijo preko razli€nih orodij. Za svojo aZurnost uporabljajo
predvsem spletne medije. Podoben trend smo opazili tudi v MGL, kjer uporabljajo razlicne
komunikacijske kanale in se usmerjajo v druzbena omrezja in e-novice. Gledalis¢e Glej na
prvo mesto postavlja druzbena omrezja in e-novice, zaradi nizkih sredstev se v tiskane medije
ne usmerjajo. Za omenjena gledalisc¢a lahko zaklju¢imo, da se nacrtno usmerjajo komunikaciji
preko raznolikih posameznih kanalov. Medtem imamo za SMG in Cankarjev dom nekoliko
manj natanéne odgovore. Ceprav pravijo, da integrirano uporabljajo vsa orodja, natanénejse

usmeritve ne zaznamo.
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3. Pomen gledalcev v gledalis¢u

Ocenimo lahko, da se vsa obravnavana gledali$¢a posvecajo svojemu ob¢instvu, vendar ne na
enak nacin. To pocnejo predvsem z osebnim stikom in prilagajanju abonmajev glede na
razli¢ne termine in starostne skupine. Nekaterim abonmajem so dodane tudi ostale vsebine.
Podobnost opazimo pri Drami in MGL, Kjer opisujejo podobne ciljne skupine in s tem
povezane abonmaje. Pri SMG in Gleju pa gre za bolj specificno usmerjanje v obcinstvo.
Poseben pristop pri grajenju svojega obcCinstva ima Glej, ki v svoje kroge privablja ljudi v
smislu nagovarjanja sodelujo¢ih in ne obiskovalcev. Menimo, da pristop ponuja moZznost

mocnega grajenja trzne znamke z veliko vkljucenostjo uporabnikov.

Tabela 7.4.: Prisotnost zavedanja trzne znamke pri obravnavanih gledalis¢ih

Drama MGL SMG Glej CD
Izvajanje kulturnega mark. DA DA DA DA DA
Razumevanje trzne znamke
Vioge trzne znamke DA DA DA DA DA
Igralci kot trzne znamke DA DA deloma deloma NE
Programske vsebine kot del trzne znamke DA DA DA DA DA
Prepoznavnost s CGP DA DA DA DA DA
Uporaba komunik. orodij DA DA deloma DA deloma
Pomen gledalcev DA DA DA DA DA
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8 SKLEP

V diplomskem delu se osredotoCamo na grajenje trzne znamke in prisotnosti trzne znamke v
gledalis¢ih. Prvi del diplomskega dela smo namenili vpogledu v teorijo. Najprej smo se
osredotoCili splosnim opredelitvam neprofitne organizacije, gledalis¢a, marketinga in bolj
specifi¢no kulturnega marketinga. Pozornost smo nato usmerili v obravnavanje trzne znamke
in kulturne trzne znamke gledalis¢a. Empiricni del raziskave smo izvedli na podlagi metode

Studije primera, ki smo jo izvedli na petih primerih ljubljanskih gledalis¢.

Podatke za izvedbo Studije primera smo pridobili s sekundarno metodo polstrukturiranih
(poglobljenih) intervjujev. Intervjuje smo izvedli s predstavniki marketinga in odnosov z
javnostmi petih razlicnih gledalis¢ oz. kulturnih ustanov. Za interpretacijo analize smo
uporabili tudi podatke iz njihovih spletnih strani. Glede na teoretsko in empiri¢no raziskavo
lahko pritrdilno odgovorimo na zastavljeno raziskovalno vprasanje in pri tem povzamemo

klju¢ne znacilnosti grajenja trzne znamke posameznih obravnavanih gledalis¢.

Pridobljene ugotovitve iz poglobljenih intervjujih smo razdelili na tri klju¢ne skupine:
razumevanje kulturnega marketinga, razli¢ni pogledi na grajenje trzne znamke in razumevanje
pomena gledalcev v gledalis¢u. Ugotovili Smo, da se obravnavane organizacije grajenju svoje
trzne znamke zelo posve€ajo. Kot je to za podro¢je kulture znacilno, poteka znamcenje z
velikim ozirom na produkt in ne trg. Pri tem v veliki meri upoStevajo poslanstvo in osebne ter
iskrene odnose s svojimi obiskovalci. V skladu s tem tudi izbor repertoarja temelji na
njihovem osnovnem poslanstvu. To velja za uprizoritve in vrsto dodatnih vsebin, ki so tudi del
grajenja trzne znamke. Del grajenja trzne znamke predstavljajo tudi igralci. Pomen CGP je
mocno prisoten in prepoznaven. Obravnavane ustanove segmentirajo svojo ponudbo
predvsem na razli¢ne abonmaje, kjer uprizoritve delijo glede na starostne skupine, termine ali

razli¢na zanimanja, s ¢imer svojo ponudbo prilagodijo uporabniku.

Zaradi nizkega Stevila vzorcev, kon¢nih ugotovitev ne moremo posplosevati, z metodo Studije
primera pa kon¢ni odgovor na zastavljeno raziskovalno vprasanje vseeno generaliziramo in
prenesemo na ljubljanska in celo slovenska gledaliS§¢a. Dodatne pomanjkljivosti, ki jih
opazimo, je potreba po dodatni sekundarni metodi. Za lazje razumevanje obCinstva bi npr.
lahko za posamezno organizacijo izvedli kvantitativno raziskavo o mnenju obiskovalcev.
Manko vidimo tudi v literaturi na podro¢ju kulturnega marketinga, kjer je relativno malo

literature za specificno podro¢je znamcenja v kulturnih ustanovah. Najve¢ literature je na
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podroc¢ju kulturnega marketinga v povezavi z marketinSkimi aktivnostmi v muzejih, medtem

ko je tega za podrocje uprizoritvenih umetnosti precej manj.

Pricujo¢i prispevek odpira veliko izto¢nic za nadaljnjo raziskovanje. Tako bi se lahko bolj
osredotocCili na raziskovanje obiskovalcev, na njihova mnenja o posameznih ustanovah in
identifikacijo z njimi. Raziskali bi lahko tudi odprtost do marketinga pri obiskovalcih

gledalizé.
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PRILOGE

Priloga A: Vprasalnik za poglobljene intervjuje

Tematski sklopi vprasanj z okvirnimi vprasanji za poglobljene intervjuje
1. Splosno o dolo¢enem gledalis¢u

- Kako bi opisali vase gledalisce? Kaksne so njegove vrednote in poslanstvo?
- Koliksna je obiskanost v vasem gledaliscu?

- Mislite, da zanimanje za gledaliS¢e upada? Kaksna je obiskanost v vaSem gledali§¢u danes v
primerjavi s preteklimi sezonami? Je v vasem primeru gospodarska kriza vplivala na manj$o
obiskanost gledalis¢a?

2. Marketing v kulturi in marketing v gledalis¢u

- Marketinsko upravljanje v kulturi poteka drugace kot v drugih panogah. Kaj se v marketingu
Vv Kulturi oz. v marketingu v gledali$¢u razlikuje od marketinga na drugih podro¢jih?

- Se vase gledalisce v zadnjih letih bolj opazno ukvarja z marketingom?

- Ali pri pripravljanju marketinskega nacrta sledite klasi¢nim marketinskim modelom, ali se
posluzujete drugih? Kaj se vam pri vaSem delovanju zdi najpomembnejse, ko npr. sestavljate
nacrt za novo kampanjo?

3. Osredotocanje na trzno znamko

- Ponudba kulturnega programa v Ljubljani je Siroka. Kako izstopate iz Siroke ponudbe
kulture in Se natan¢neje, gledaliSkega programa? Kako vaSe gledalis¢e skrbi za
prepoznavnost? Kako sami vidite podobo svojega gledalisca?

- Ali posvecate pozornost grajenju trzne znamke gledalisca?
- So vasi igralci tudi del trZzne znamke gledalis¢a?
4. Ciljne skupine in razvijanje obcinstva

- Brez gledalcev oz. ob¢instva gledaliS¢e pravzaprav ne more obstajati. Kdo je vasa ciljna/e
skupina/e gledalcev in na kakSen nacin jih ohranjate?

- Posvecate pozornost tudi segmentaciji svoje ponudbe glede na razlicna zanimanja
obiskovalcev?

- Z znamko gledalis¢a se gledalec lahko identificira, ob tem pa mu lahko gledalis¢e ponudi
tudi moznosti ucenja. Namenjate morda pozornost tudi tej perspektivi?

5. Trzno komuniciranje kot del grajenja trzne znamke
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- Pri komuniciranju z javnostjo uporabljamo veliko razli¢nih komunikacijskih orodij. Katere
uporabljate vi in katero se vam zdi najbolj ucinkovito?

- Bi lahko rekli, da je obiskanost predstave zaradi bolj intenzivnega ali mo¢nejSega
oglasevanja v doloCenih primerih vecja?

- Ali uporabljate poleg klasi¢nih trznokomunikacijskih orodjih tudi bolj nekonvencionalne
pristope? Ce za trenutek odmislimo finanéne ovire, bi jih vklju¢ili v svojo komunikacijo z
javnostjo?

- Ali uporabljate orodja za analiziranje uspesnosti trznega komuniciranja — uspesnosti
oglasevanja, druzbenih omrezij, obiskanost spletne strani?

- Celostna graficna podoba je lahko tudi tista, zaradi katere se enkratni obiskovalec z
gledaliS¢em bolj identificira in tako gledaliS¢e veckrat obiSce. Kaj komunicira vasa CGP?

- Pri svoji komunikaciji uporabljate tudi moznost naro¢anja na novice. Kaj vse vsebujejo vasi
t.i. ynewslettri« — samo informacije o predstavah oz. programu ali vkljucujete tudi bolj
izobrazevalne vsebine? Ali uporabljate targetiranje razlicnih novic na razli¢ne ciljne skupine?

- Prilagajanje programa zaradi Zelja obCinstva in problematika le-tega

- Ce zeli gledalid&e napolniti svojo dvorano in se kot ustanova tudi obdrzati, je morda kdaj
potrebno svoje dejavnosti usmeriti tudi na druga podrocja. Ali uporabljate vase prostore tudi
za druge dejavnosti, ki niso del vaSe ustanove? Jih proti placilu oddajate v najem?

Priloga B: Intervju za SNG Drama Ljubljana

Kako bi opisali vase gledali§¢e? Kaksne so njegove vrednote in poslanstvo?

Jernej: Vrednote Drame so visoka umetniS$ka vrednost, kvaliteta, zagotavljanje javnega
poslanstva ... Izobrazevanje javnosti, pri nas je prednost to, da ponujamo abonmaje in
programe za razli¢ne starosti. Na kratko ¢e povzamemo - ker smo javni zavod, so nase
vrednote povezane z izvajanjem javne sluzbe.

Milana: Nase vrednote so visokokakovosten program, visoke umetniske uprizoritve, vrhunski
igralski ansambel, delo z razlicnimi ciljnimi skupinami, od najmlaj$ih do najstarejSih. Pri tem
pokrivamo vse publike — Ciciban, najst, Studenti, odrasli in starejsi.

Jernej: Nase poslanstvo pa je, da se ukvarjamo z umetnisko produkcijo in ne s komercialno.
Da bi neodvisno od trga lahko to tudi delali, smo tudi financirani s strani drzave. Mogoce je
smiselno omeniti, da je realno stanje vsako leto tak$no, da se financiranje s strani drZave
vsako leto zmanjSa. Ne samo za nas, za vse javne inStitucije. Kar pa pomeni, da je ta
neodvisnost od trga vsako leto ¢edalje manjSa. Tako, da se je treba ukvarjati s samo snovjo in
samimi produkti zelo trzno. Potrebno je razmisljati in okrog stvari ustvarjati PR. Ni isto, kot
je bilo vcasih.

Torej se potem v primerjavi s preteklimi leti ve¢ posvecate trznim aktivnostim?
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Jernej: Da, Cedalje vec ...
Milana: Ja, manj denarja je ... Vse je treba narediti bolj u¢inkovito, bolj ciljano.

Jernej: Ce ne govorimo ravno v to¢nih $tevilkah, bi recimo lahko rekli, da ¢e imamo zdej nek
doloen budzet, je bil ta budzet recimo osem let nazaj tudi do Stirikrat vecji.
Premosorazmerno je bilo z nekimi sredstvi, ki so takrat bila na voljo, za tem koliko je bilo
prodano na trgu, Zze s tem, da je bilo zagotovljeno s strani drzave. Z nekim normalnim
procentom, ki se namenja za promocijo, se je pac dalo, zdej se pa sredstva zmanjsSujejo na
vseh podro¢jih in primarno in najhitreje se zmanjSujejo na tem podroc¢ju. Zato, da se lahko
produkcija nemoteno izvaja, Ceprav je tudi tukaj veliko kompromisov, tudi produkcija je
okrnjena. Nimamo nekih dragih scenografij ... Kr€enje se najprej zgodi pri marketingu in
neoperativnih stroskih.

Milana: Ve¢inoma se tudi dela kompenzacija. Tako, da se je nazaj vrnilo do blagovne
menjave, menjava storitev za storitev ...

Jernej: To niti ni tak problem, to bi se Se dalo shajat. Problem je, da nekatera gledalis¢a niso
Se povsem spoznala, da se morajo s tem ukvarjati resno, ¢e se odlo¢ijo, da bodo naredila neko
velko produkcijo, ki bo zahtevala tolk in tolk vlozka in bo imela tolk in tolk ponovitev, kot
smo npr. imeli z Iliado. Ce ti na tej platformi ne ustvari§ pogojev, v smislu, da obstaja nek
budzet, obstaja neka kampanja, obstajajo termini, ki so vnaprej doloceni, torej vzpostavis nek
osnoven model 4P — da imas izdelek, ki ga v nekem obdobju prodajas in to¢no kdaj in dela§
vse okrog tega, da ljudje pac¢ pridejo. In tako lahko potem ustvari§ zanimanje za uprizoritve,
kot so Iliada, Jugoslavija ... Ce bi jih prepustili samim sebi, torej da bi jih samo naredili, tako
kot je blo to v€asih - objavil tistih nekih oglasov, ki jih je bilo mozno objaviti, poslali press,
odgovorili na vprasanja novinarjev, ki bi jih imeli postavljene v zvezi s tem, potem bi verjetno
bil obisk dosti manjsi. In tukaj gre mogoce za neko spremenjeno dinamiko. Ti projekti so zelo
trzno prisotni in so v momentu, ko se nekdo odlo¢i za en projekt, ki je uspeSnejsi tudi v
trznem smislu, da ne bo el gledat nekega drugega projekta, ki pa je manj izpostavljen. V
zadnjih letih se je vzpostavlo neko veliko rivalstvo po izpostavljenosti. Ze ¢e samo gledas
TAM TAM plakate, lahko reces, da je 60 procentov plakatov gledalisce, film, muzeji, grad.

Ste torej opazili, da e ve¢ pozornosti namenite oglasSevanju, je tudi obiskanost vecja ali
to ni nujno?

Milana: Ja, pri nas se je izkazalo tako. In bi si zeleli, da bi tega bilo vec, torej da bi imeli na
voljo ve¢ sredstev za posamezne projekte. Ker je tudi potem sam izkupicek vec;ji.

Jernej: Ja ... ampak je tudi razlika med predstavami komercialnega gledalisca, ki Ze z naslovi
Starta v smislu, da so neki »blog busterji«. V smislu, da Ze sam naslov proda predstavo.
Medtem pa ko narodna gledalis¢a, no, tudi nekatera gledaliS¢a odprta s strani ob¢in, ampak
predvsem narodna gledali$c¢a, stremijo k temu, da izbirajo naslove, ki Ze v Startu ne povejo kaj
dosti. Ki so neznani. Gre za nove avtorje, gre za nepoznane avtorje, so lahko neki geniji.
Potem nastanejo predstave, ki so res umetniski presezki, ampak jih je potem zares tezko trzit
na isti nacin, kot pa ¢e na oder postavi§ nek kultni roman, neko kultno dramsko delo, za
katerega vsi, tudi tisti, ki ne vedo ni¢ o gledali$¢u, zanj vejo. Ja ... to je tudi del marketinga,
ki pa ubistvu ni del marketinga. Kar pa v vecini gledalis¢, PR in marketing bistveno manj
sodelujeta pri postavljanju programa, kot pa je recimo to navada v nekih storitvenih, mogoce
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bolj proizvodnjih panogah, ko je odlocitev, da bo$ nekaj prodajal, marketinska. Ker drugace
ne gre in moras to narediti, da prezivis. In ta javna sredstva imajo ta namen, da se ne rabis
marketinsko odlocat, ampak ko se marketinsko odlocas ne izgubi$ nivo kvalitete, ki jo rabis.
KaZe se pri tem tudi neka sinergija. Da je nek projekt umetniSsko uspesSen, in da si ga hkrati
ogleda vec ljudi.

Ce se zopet vrnemo na primerjavo s prej$nimi leti, je obiskanost gledali§¢ manja/vetja,
je morda v ¢asu gospodarske krize padla? Se prodaja vstopnic opazno visa ali niza?
Milana: Jaz sem sicer tu samo Sele dve leti, tako da za daljSa obdobja ne morem natanc¢no
govorit. Ampak abonenti ostajajo na istem nivoju. Zadnjih pet let ostajajo abonenti na istem
nivoju, ni nekega velikega upada. Edino kar je opazit je, da se najprej prodajo najdrazji sedezi
in najcenejsi sedezi. Opazno je samo to, da te sredine ni vec.

Jernej: Prodaja vstopnic se celo nekoliko visa. Krovno smo po po poslovnem porocilu
ugotovili, da smo za leto 2014 imeli ve¢ sploSnega obiska, gre za 6% rast. Amapak je treba
tudi omenit, da smo v tem obdobju izvedl tudi novo platformo, Nova branja v Mali drami in
pet bralnih uprizoritev, trinajst koncertov v sklopu Drama Akustika — kjer jih je nekaj boljse,
nekaj slabSe prodanih — in Stevilne druge dogodke — pogovori Druzabno in druzbeno ...

Milana: Mogoce je dobro povedati, da je narastel obisk, ker je narastla tudi sama vsebina. Ob
predstavah imamo tudi nove platforme, ki prinasajo tudi novo ob¢instvo.

Jernej: Na podrocju teatra je bila 6% rast, ampak je pa tudi potrebno priznat, da so leta, ko
imamo tak$ne vsebine, ki zanimajo posebne skupine ljudi. Imeli smo npr. tri maturitetne
predstave v tem letu.

Milana: Ja, imeli smo Kralja na Betajnovi, Hamleta in Veliki briljantni valéek in je bilo to
potem zanimivo tudi za Sole. Letos se npr. ze pozna, da je bilo v sezoni 2014/15 manj
zakljucenih Solskih skupin, kot pa sezono pre;.

Jernej: Za naslednjo sezono tudi pricakujemo vecji obisk, ker bomo igrali Ano Karenino, ki je
del maturitetne literature.

Milana: Pomembno je tudi pogledati, kaj se na trgu dogaja in potem to uporabiti.

Jernej: V preteklosti smo za takSne predstave imeli po ve¢ deset preve¢ povpraSevanj za ogled
predstav, ki jih nismo ve€ mogli izpeljat. Mi izvajamo predstave po nekem dolo¢enem sistemu
— vsaka nova predstava mora biti odigrana za vse abonente, ob tem imajo tudi veerne in
jutranje vaje na velikem odru. Imamo tudi gostovanja v razli¢nih mestih in tudi v tujini, tako
da tudi to zasede nekaj naSih terminov. Trzna dinamika je pri nas prisotna, ampak je
prilagojena programu in Stevilnim dejavnikom.

Je pa potrebno povedati Se to, da se sicer statistike obiskanosti spremljajo in tudi je zazeljeno,
da je obisk morda presezen, vendar to ni glavni cilj narodnega gledalis¢a. Ni cilj, da bi s
prilagajanjem programa dosegli vecjo obiskanost.

Milana: Ja, tako tudi ne bi delovali v skladu s poslanstvom.
Jernej: Drama ima tudi igralce, ki igrajo v komercialnih gledalis¢ih in so njihove predstave

zelo odmevne in profitabilne. Ampak ni to na$ primarni namen, ne da Skodi ugledu, ampak
mora$ sledit nekemu nemenu, ki ti pripada. In poskusas$ priblizati ¢cimvi§jemu umetniskemu
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nivoju. Imamo tudi zelo Sirok repertoar za razli¢ne okuse, tudi komedije, ki so hkrati primerne
za nekoga z velikim umetniskim okusom in tudi za tiste, ki jih umetnost ne posebej zanima.

Milana: Tako imamo nekaj predstav komedij, »Art«, Jez, Nezka se mozi, ki so na sporedu Ze
dlje Casa in Se zmeraj polnijo dvorane.

Marketin§ko upravljanje v kulturi poteka drugace kot v drugih panogah. Kaj menita,
da se v marketingu v kulturi oz. v marketingu v gledali§¢u razlikuje od marketinga na
drugih podro¢jih?

Jernej: Bolj more§ biti pozoren, kaj dela$ ... Sprijaznit se mora$ s tem, da kdaj npr. kak$na
fotka, ki se ti zdi dobra, ne bo iz nekih dolo¢enih razlogih nekomu vseC in jo bo$ moral
zamenjati. Ali pa se mora$ odlociti, da se o dolo¢enih stvareh ne bo govorilo, da se ne bo
ustvarjalo napacnih interpretacij. Umetniki bi npr. v€asih radi, da se govori o predstavi, ne bi
pa radi, da se o predstavh govori npr. preve¢ lahkotno ali kontra ...

Milana: Veliko je nekih dejavnikov na katere mora$ paziti in veliko je vkljucenih ljudi v ta
proces. Ni da marketing sam posebej dela, ima tudi umetniSko ekipo s katero mora sodelovat.

Jernej: Ja, in zato je ta sluzba zelo omejena.

Milana: Smo bolj omejeni kot bi bili na drugih podrogjih ...

Jernej: Nimamo manj$e vloge kot drugje, vendar smo zelo odvisni v tem pogledu, da kar koli
mi naredimo, lahko povzroci zelo veliko slabe volje in napacnih interpretacij. Ne samo zunaj,
ampak tudi znotraj. Zelo hitro lahko prides do tega, da si kontraproduktiven. Mora$ skrbeti, da
je tvoja dejavnost tudi znotraj.

Milana: To je nek ziv sistem, fleksibilen sistem, ki se mu mora$ vsak dan znova prilagajat. Ni
nekih standardnih postopkov, procesov, Cisto vsak projekt, dogodek, ima drugacen proces, ti
pa mores biti glede na to prilagodljiv in fleksibilen. Sam si Ze naredi§ neke osnove, ampak

nikoli ni tako, da bi delal po nekih kalupih.

Pri komuniciranju z javnostjo uporabljamo veliko razlicnih komunikacijskih orodij.
Katere uporabljate vi in katero se vam zdi najbolj u¢inkovito?

Jernej: Midva nimava dostopa do vseh orodij, ki obstajajo za te sluzbe.

Milana: Kot sva Ze prej povedala, zaradi omejenih sredstev. Znanja o uporabi orodij imava,
vendar morava prilagoditi glede na sredstva ...

Jernej: Razmisljati moramo tudi o novih komunikacijskih poteh.

Milana: Ja, is¢emo nove poti in ponosni smo tudi na izlozbo v Knjigarni Konzorcij, ki jo
bomo tudi letos ob zacetku sezone postavili.

Jernej: Tezko je prav nagovoriti ljudi, ker gre za res Siroko skupino, ponudba pa je v Ljubljani
velika. Ni dovolj ljudi, da bi vedno do konca napolnili dvorane.

Milana: Orodja, ki jih uporabljava pa so zunanje oglasevanje z jumbo plakati, digitalna orodja
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— spletna stran, druzbena omrezja Facebook, Twitter in Instagram, newsletter, ki se je tudi ze
pogosto izkazal za zelo uspesnega. Ko smo poslali vabilo ven za nek dogodek, ni bilo prodane
nobene vstopnice, ko pa smo ven poslali vabilo, je naslednji dan Ze bilo prodanih ve¢ kot 50
vstopnic. ObcCasno imamo tudi radijske oglase, televizijsko oglasevanje je predrago ... Pri
digitalnem oglaSevanju imamo tudi spletne bannerje ... Facebook oglaSevanje, obcasno
placano in vedno vsebinsko urednikovanje. Udelezba na promocijskih dogodkih — Studentska
arena, Bruc, Otroski bazar, sejem za tretje Zivljenjsko obdobje ... S Filozofsko fakulteto
imamo tudi neke dogovore, tako da smo tudi pri njih vedno prisotni. Sprejem brucev ...
Orientirani smo posebej za vpis abonmaja in so posebej za to pripravljena sredstva in orodja
komuniciranja. To sta dva bloka — spomladanski vpis abonmaja in jesenski vpis abonmaja,
lo¢imo tudi komunikacijo za Studentski vpis abonmaja. Za vsako novo premiero ne delamo
ve¢ imidz plakata, ker za to ni veé sredstev, pride pa mese¢no vedno ven en plakat, ki napove
najpomembnejse dogodke meseca. Ce pa so na razpolago neka dodatna sredstava — npr. lliada
in Jugoslavija, moja deZela — pa se naredi Se neka dodatna imidz kampanja in dodatni
promocijski material. Za vpis abonmaja so tu $e razglednice ... Organiziramo tudi Drama
Festival, za katerega se tudi posebej sestavi nek trznokomunikacijski plan in za katerega so
tudi posebej dolocena sredstva. Tiskane oglase tudi imamo, mestni avtobus od septembra do
decembra ... Distribucija meseénega urnika ... Youtube z videi in Dramateka, kamor
objavljamo video predstav in promocijske videe za Drama Akustika koncerte ... Pla¢ani ¢lanki
... Zunanje vitrine, ki jih sami opremljamo in je to v neposredni bliZini naSe okolice. Kar pa je
najbolj ucinkovito so verjetno plakati, ki imajo tak§no podobo, da pritegnejo in nudijo vse
informacije mimoido¢im. Pa tudi newsletter, kot sem Ze prej povedala, in spletna stran.
Izkazalo se je, da ljudje precej pogosto spremljajo spletno stran. Tudi na Facebooku vsecki
vedno rastejo. Za Facebook nismo Se nikoli uporabili placane objave, samo za Jugoslavijo
mojo dezelo, ko smo odprli svoj profil za predstavo in tudi vlozili nekaj sredstev v
oglaSevanje. In se je kar dobro izkazalo.

Jernej: Dobra obiskanost in odzivi na Facebooku so samo rezultat dnevnega urednikovanja,
skrbimo da je Facebook stran ves Cas Ziva. Deluje kot naSe Zivo telo.

Milana: Nase najbolj zivo telo so Facebook, Twitter, in takoj za tem spletna stran.

Jernej: Tudi targetirano distribucijo imamo, kot naprimer za Jugoslavijo, ko smo zaradi teme
in referiranja na neko obmocje, letake delili na obmoc¢ju FuZin in tako §li v nek okoli$, ki je
osebno bolj povezan s tem kontekstom. Gre za to, da je to neko prizori§€e v sami predstavi in
smo glede na to prilagodili kampanjo. Tudi nasa kampanja se referira na to. Nasa oblikovalka
vedno najprej prebere tekst, za katerega mora doloceno zadevo oblikovat — plakat, gledaliski
list ... Obstaja neka ista art direkcija, ki naj bi imela neko sporoc¢ilo vezano na vsebino, ne pa
komercialnega — npr. karta za 8 evrov. Hierarhija informacij je v¢asih ravno nasprotna s tisto,
ki bi za neko prodajo morala biti. Z Milano se nama je uspelo tudi vnaprej izpogajati za
termine, da smo jih lahko vkljucili na plakate in letake in smo jih tudi prej dali v prodajo.
Marketing in PR sluzba poskusata najti vez med tem kar se dogaja tu notri in kar je nujno za
nas, in med tem kar je nujno za nas od zunaj. Skupaj z blagajno in prodajo abonmajev si
najbolj v stiku s tem, kar trg pri¢akuje od tebe. Ostali pa se ukvarjajo z umetniskimi koncepti
in kaj se umetniSko pricakuje od nas. Kaj so umetniski trendi in tako dalje. Mi pa se
ukvarjamo s tem kaj je komercialno za nas kot narodno gledalis¢e komercialno pomembno,
brez groznje da smo s tem padli v neko brezglavo pospesSevanje programa.

Treba je pa omenit Se to, da imamo poleg predstav Se ostale programske platforme — Drama
Akustika s koncerti kvalitetnih glasbenikov, platforma Drama Kavarne, ki je nekaj zelo
oveljavljenega. Da kulturne institucije itd. imajo kavarno, knjigarno, kamor ljudje prihajajo,
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tudi ¢e v tistem momentu ne grejo na predstavo. Drama Kavarna ubistvu ponuja druzenje ...
Potem je tu platforma Druzabno in druzbeno, ki po nekih zeli ugodni ceni ponuja pogovore s
strokovnjaki, ki so povezani s predstavami. Ponuja socioloske uvide v to, kar delamo. Vse te
platforme ni nujno razumeti samo kot programsko usmeritev, ampak tudi kot marketinsko. Da
ljudje, ki prihajajo k nam na predstave, gredo pogledati tudi Se kaj drugega.

Da se malce vrnemo nazaj na trZznokomunikacijska orodja in njihovo ucinkovitost. Ali
uporabljate orodja za analiziranje uspeSnosti trZznega komuniciranja — uspeSnosti
oglasevanja, druzbenih omreZij, obiskanost spletne strani?

Milana: Spremljamo Facebook statistiko, newsletter statistiko, google analytics.

Kako pa poteka poSiljanje newslettrov — ali uporabljate targetiranje razli¢nih novic na
razli¢ne ciljne skupine?

Milana: Ne posiljamo posebnih newslettrov dolo¢enim skupinam ljudi, ker imamo samo
njihove email naslove in ne drugih podatkov. Ze na stari spletni strani se je zbirala baza
naslovov. Targetirano pa je komuniciranje na abonente, tako da lahko takrat, ko poSiljamo
abonentom lahko lo¢imo, ¢e je neko sporocilo namenjeno samo za nek dolo¢en abonma.

Kaj vse vsebujejo »newslettri« — samo informacije o predstavah oz. programu ali
vkljucujete tudi bolj izobraZevalne vsebine?

Milana: V glavnem samo informacije o programu, ampak je ze sam program izobrazevalno
naravnan. Navadno poSiljamo nformacije o nasih dogodkih, o vpisu abonmaja, o novi sezoni

Ze prej smo omenili, da je ponudba kulturnega programa v Ljubljani zelo Siroka. Kako
izstopate iz Siroke ponudbe kulture in $e natancneje, gledaliSkega programa? Kako vase
gledaliS¢e skrbi za prepoznavnost? Kako sami vidite podobo svojega gledalis¢a? Ali
posvecate pozornost grajenju trzne znamke gledaliS¢a?

Milana: Drama Ze ima zgrajeno neko svojo trdno podobo, ki jo je treba ohranjat in tudi
pomlajevat. Zato se je tudi priCel program ohranjanja mlade publike. Drama se je nekako
vedno razumevala kot da je bolj za starejSo populacijo ...

Kako bi opisali podobo Drame?

Milana: Tradicionalna, ampak prilagojena sodobnemu ¢asu. Veliko spremembo smo naredili
tudi v tem, da smo iz rdece barve §li na modro, zdaj se pa to Ze za tretjo sezono drzi.

Jernej: Drama je tradicionalna po imenu, ki ga ima in po statusu. Ampak kaze se, da je pod
umetniS$kim vodstvom v zadnjih letih priSlo do razumevanja, da gledaliS¢e ni elitno, v smislu
da kogarkoli izkljucuje. Je gledalisce, ki dela stvari zaradi vsebine in ne zaradi neke forme.
Torej ne ponuja primarno svojega programa na nacin, da je to dogodek za izobraZence, elito,
neko izbrano druzbo. In tudi mi ne zavratamo ljudi ki so razli¢ni, npr. obleceni bolj
sproS¢eno, ne delamo nobenih razlik. Delamo program z upoStevanjem razli¢nih okusov ljudi,
tako se na programu najde predstava, ki jo nek konzervativnejSi del publike oznali za
problemati¢no, po drugi strani je pa lahko oznaena za preve¢ sodobno. Delamo tako, kot
neke umetniske ekipe hocejo v tistem momentu in vidijo, da je pomembno. In smo zaradi tega
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verjento postali nek konglomerat razli¢nih usmeritev. V¢asih je veljalo, da ¢e hoces neko
klasiko, gres v Dramo, ¢e hoces nekaj poljudnega drugam, ¢e hoces nekaj eksperimentalnega
spet drugam. Danes pa dobis vse troje v vseh gledalis¢ih, Drama pa samo skrbi, da na nek
svoj optimalen nacin uravnovesi med ekperimentalnim in klasi¢nim — v smislu da izbira
klasike in jih uprizarja na nek sodoben nacin in da hkrati uprizori nekaj povsem novega.
Milana: Zelja novega ravnatelja je tudi bila, da se zaéne Drama bolj odpirat, zato so tudi
nastale vse te neke nove platforme.

Torej se vedno usmerjate v razli¢ne ciljne skupine gledalcev? Kako bi jih dolo¢ili?
Milana: Otroci, cicibani, dijaki, Studenti, mladi zaposleni, druzine, upokojenci ...

Jernej: Ljudje v zgodnjih 30-ih in poznih 50-ih, ko jim je to neka dejavnost, da nekam hodijo.
To so abonenti ali redni obcasni obiskovalci. Prisotni smo v vseh starostnih skupinah. Vrh je
pri upokojencih in pri najmlaj$ih. Najvecji upad se v teaterskem svetu v sloveniji dogaja pri
dijakih, ki so v€asih skozi sistem, ko so morali obvezno imeti abonma in so hodili v gledalisce
masovno. Potem pa so Sole to ukinile ...

Milana: Smo pa veseli, da je toliko zares mlade publike, ki se jo vzgaja in bi jih tudi radi
ohranili kot svoje abonente in da bodo tudi oni naprej s svojimi otroci prisli nazaj.

Jernej: Tudi $tudenti so v zadnjem ¢asu v nekolik§nem porastu, kar vrjetno kaze tudi na tem,
da se posebej posveCamo tudi njim. Tudi to da delas z njimi pomeni, da skrbi$ za Stevilo, ki
pocasi raste in da tega ne prepuscas nekemu nakljucju.

Jernej: Lahko tudi dodam k prej$njemu vprasanju, kaj delamo s podro¢ja PR-ja ... Tudi tu se
odlo¢amo glede na podlagi sredstev, ki jih imamo. Odlo¢amo se za medije, ki imajo S$irSi
doseg in moc¢nejsi uc¢inek. Kar pomeni, da delamo na tem, da je prisotna televizija, elektronski
mediji, ker tiskani mediji upadajo ... tudi tiskane medije imamo ... Posname se neke medijske
predoglede, da se potem objavijo dolo¢ene reportaze — da se takoj po premieri objavi zadeva z
zivo sliko. Imamo intervjuje, gradimo na osebnostih, ki so za nas zelo pomembne in to so
¢lani ansambla, ki so tudi najbolj prepoznavni Slovenci. In s tem ves ¢as poskusamo, kot vsi
na kulturnem podro¢ju — imamo mogoce tu neko prednost, da so naSe vsebine, naslovi ali
ljudje, so bolj opazne med nekimi drugimi. Kdo je nosilec pri nas, je mogoce bolj opazen, kot
pa nosilec v drugem gledaliScu. Tudi je razlika, e je to nosilec neke vloge v drugi regiji, kjer
je tudi vloga in mo¢ medijev drugacna.

Bi lahko rekli, da so ¢lani vaSega ansambla del grajenja vaSe trZzne znamke?

Jernej: Ja, to so tudi ze upokojeni ¢lani nasega gledalis¢a ... Milena Zupancic¢, Polde Bibic,
Janez Hocevar, Boris Cavazza ... ogromno igralcev, ki so del gledaliSke zgodovine, pa tudi
sedanjosti. To so vsi ¢lani, ki so si pravzaprav kariero zgradili tuka;.

Milana: Ja ... to so tudi ambasadori nasega teatra.

Jernej: Ves cas so delali v drugih sferah in tudi tukaj in s tem delali most med to kulturo in
drugimi kulturami. Se danes opazimo, ¢e gremo drugam gostovat, da ljudem e zmeraj veliko
pomeni, &e pride naprimer Jernej Sugman ali pa Bojan Emersic ... ali Nina Vali¢, Jurij Zrnec,
Polona Juh, Marko Mandi¢ ... S temi osebami, ki so ¢lani nasega ansambla in so zaposleni tu,
se pravi imajo primarno odgovornost ustvarjati v tej hisi, dostikrat naveZzemo stik drugace.
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Ljudje potem lazje prepoznajo ljudi, ki igrajo.

Jernej: Gradimo tudi ugled s pomocjo njih, ampak oni ga gradijo z naso pomocjo. Tudi dokler
oni ne dobijo teh triumfov na nasih odrih, ne postanejo vrhunski umetniki, ampak bi lahko bili
samo znani slovenski igralci, ki igrajo nekje. Ne bi imeli tega statusa, da so vrhunski drzavni
umetniki ... Gre za vzajemen proces.

Milana: Zato imamo tudi pomembno komunikacijsko orodje, ki smo ga prej pozabili dodati —
fotografija. Dobre fotografije na katerih se predstavljamo in gradimo podobo. Je tudi najbolj
ucinkovito orodje, bi lahko rekli. Dobra fotografija in tudi plakati! Imamo neke standardne
procese fotografiranja, ki trajajo zelo dolgo in po tem Se proces izbire fotografije. Pri nas je
zelo pomembna vizualna komunikacija!

Jernej: Vizualizacija ideje je danes zelo pomembna. Ce pogledamo npr. 40 let nazaj, je §lo za
bolj informativni plakat, kjer vizualne podobe sploh nisi prepoznal ... Informacija je bila
dovolj, da so ljudje vedeli kdo kje nastopa.

Milana: Zdaj pa je treba pridobiti neko pozornost in zato tudi mi neko ve¢ino komuniciramo
preko fotografij - na plakatih, na spletni strani in preko druzbenih omrezij. Uporabljamo tudi
portrete igralcev, kar smo pa Ze prej pojasnili. Neko izbrano fotografijo potem vle¢emo preko
vseh kanalov.

Jernej: Ce je to pravilno zbrana fotografija, lahko sprozi veliko zanimanja in povprasevanja.

Milana: Pri lliadi in Jugoslaviji smo tudi delili plakate na blagajni ... Ljudje so tudi klicali in
prosili, da bi imeli plakate ...

To lahko naveZemo tudi na celostno graficno podobo, s katero se obiskovalec lahko
identificira — kaj komunicira CGP Drame?

Milana: Drzimo se nekih zakonitosti in sicer, da imamo na vsakem promocijskem materialu
in tudi na gledaliSkem listu, ki je bolj izobraZevalne narave, neko osnovo in se drzim oneke
rdece niti. Torej zdaj imamo modro barvo, ki jo potem poudarjamo povsod. Zapis Drama Vv
¢rni ali v beli barvi ... Fotografija, kar smo ze prej povedali — za lansko sezono smo tako
vlekli plakate, ki so bili modri in so imeli fotografijo portreta enega igralca. VVsak mesec je bil
posvecen doloCenemu igralcu oziroma igralki in vedno je bil tudi vklju¢en Dramin logotip.
Tako je lahko mimoidoci takoj vedel, da gre to za Dramo. Vse je pravzaprav v nekem enakem
stilu. Tudi zdaj za novo sezono ... da bo avtobus, vabilo na vpis abonmaja, predstavitev nove
sezone ... vse v nasi modri barvi in z enako podobo.

Se bo za novo sezono podoba plakatov kaj spremenila?

Milana: Ja, nekoliko se bo osvezila, postavitve se bodo nekoliko spremenile, bo neka
nadgradnja tega kar je bilo letos.

Jernej: Ce pa reemo kaksna je celostna grafi¢na podoba Drame lahko re¢emo, da se trudi biti
elegantna in enotna — v smislu, da Zeli postaviti naso prisotnost in zapomnljivost. Vse grafi¢ne
podobe, ki so do sedaj obstajale so imele neko rdeco nit in so sledile neki umetniski estetiki.
Glede na posamezno ekipo, ki takrat deluje in tudi glede na to, kdo je ravnatelj v nekem
obdobju.
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Milana: Vizija ravnatelja se kaze preko vsebine in tudi preko vizualne podobe. Kraljeva
modra je barva, ki je z nastopom novega ravnatelja, priSla v uporabo. Ta modra ne zeli biti
hladna, ampak elegantna, ziva.

Jernej: Ne zelimo imeti neke barve, ki je mogoce prva asociacija z gledalis¢em — torej zlata,
rdeCa. Modra je neka grafi¢na vizija, ki se bo vlekla vsaj nekaj let preko neke CGP kampanje.
S tem tudi nas$ logotip dozivlja neke nadgradnje.

Milana: Tudi tipografija je standardna, ampak se deloma prilagaja vsako leto. Tudi logotip se
deloma prilagaja. Modra brava pa je bila tista velika sprememba, ko smo §li iz rdeCega na
modro. S tem, ko smo spremenili smo takrat tudi izstopali. Tudi zunanjo pasazo smo takrat
spremenili v modro.

Jernej: Logotip je v osnovi naredil Matjaz Vipotnik, potem se je pa sCasoma deloma
spreminjal. Logotip je osnovni element graficnega oblikovanja pri nas.

Milana: Ja, logotip je zmeraj povsod prisoten.

Jernej: V¢asih nas logotip tudi iztopi iz funkcije logotipa. Je nosilec vizualnega pomena, pa
tudi simbolnega pomena. Imamo to dobro nakljucje, da sicer obstaja Se Slovensko narodno
gledalis¢e Drama Maribor, ampak ¢e nekdo rece Drama, to ponavadi pomeni nas. Zato tudi
nasa speltna stran ni »SNG Drama Ljubljana,« ali kaj podobnega, ampak samo drama.si.

Milana: Zato tudi to besedo (»Drama«), uporabljamo in za njo stojimo.

Jernej: Smo gledalis¢e z dolgo tradicijo in se tudi ta simbolika skozi logotip izraza. In pa tudi
samo ime — nas logotip je nase ime.

Ce bi odmislili finan¢ne ovire, bi bili pripravljeni na manj konvencionalne pristope v
oglasevanju?

Milana: Ja, to delamo Ze z izlozbo Konzorcij. Na nek nacin smo prisiljeni, ker nimamo ve¢
sredstev za neko televizijsko oglasevanje, da potem namenjena sredstva razdelimo na neke
druge ciljne in manjSe kanale. ISCemo tudi nove poti, kot je ta izloZzba. Tematsko pogledamo
kje se s knjigarno ujemamo in potem tudi oni istoasno predstavijo svoje knjige.

Jernej: In pa tudi delamo projekte Kjer si PR in marketing podajata roke in s tem tudi prilagaja
sredstva, ki jih ima na voljo.

Milana: Delamo tudi skupne dogodke, kot smo imeli okroglo mizo s SSPRS, Kdo se boji
gledaliS¢a. Dogodek je imel ve¢ namenov, izobraZevanje, informiranje in obves¢anje, po drugi
strani pa tudi promoviranje nas, teatra.

Jernej: To pomeni tudi nekaj nekonvencionalnega dela, da tudi hkrati prevzames del event
managementa, promoviranja, publiciranja, oglasevanja ...

Jernej: In ¢e bi mi imeli sredstva, bi zagotovo S$li bolj v prostor. Svojo zunanjost bi
spremenili, ki je zelo velik del tega, kaj bi mi Zeleli biti. Zdaj tudi delujemo pod zelo
omejenimi prostorskimi pogoji, ker nas nas ustanovitelj ne more prenoviti, je pa tudi edini ki
nas lahko, ker imamo tak status in delujemo v histori¢ni stavbi. Ce ne bi imeli finanénih
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omejitev, bi bil to en izjemno pomemben element, zagotovo bi §li $e bolj v prostor. Ze zdaj
delamo zelo veliko nekonvencionalnih zadev, razstav, premiera filma s koprodukcijo
Kinodvora. Tudi Beletrina pride k nam in imamo skupne pogovore ... Goethe institut ...

Milana: Podelitev za Zenske znanosti ... Z vsemi, ki jih povabimo k nam, tudi sodelujemo. Ne
samo, da jim damo prostor, ampak potem z njimi tudi sodelujemo in nacrtujemo z njimi cel
dogodek. Nikoli ne trzimo svojega prostora, gre samo za vsebinske dogodke.

Jernej: Razen, ¢e gre za zakljuceno predstavo kjer nekdo kupi predstavo.

Milana: Tu je tudi razlika v primerjavi z ve¢jimi podjetji ali ostalimi institucijami, da je to
zelo mala ekipa. To sta dva ¢loveka, eden za PR, drugi za marketing, ki imata asistenta ...
zadolzena sta za veliko podrocij.

Jernej: Tu so Se druge zadeve, ki niso neposredno povezane z najinim delom ... gostovanja,
dezuranje predstav, razni dogodki, premiere za vikende ... v€asih je Ze Cisto poslovno-
kulturno, da gre§ na premiero $e h komu drugemu, da se povezujes$ s temi s katerimi sodelujes
v koprodukciji. Konkreten primer je Iliada, ko smo zaceli delati skupaj Ze maja, premiera pa
je bila Sele januarja.

Milana: Kar si pa ve¢inoma ne moremo privoséit, takrat smo celo lazje delali, ker smo delali
skupaj. Toliko je razli¢nih dogodkov, da moramo iz enega dogodka na drugega prestopati.
Gledamo naprej in razmi$ljamo naprej, ampak operativno gledano — delamo iz enega dogodka
na drugega, z enega dogodka na drugega ... Imamo lahko tudi po tri premiere na teden.

Jernej: Posebnost je ta, da more§ snovat, nadzirat in izvajat. Izvaja se pa veliko stvari hkrati.
Milana: Kdaj si Ze konkurent samemu sebi.
Jernej: Imamo lahko v enem mesecu po 11 razli¢nih novih dogodkov.

Milana: Vse dogodke, ki jih imamo mora$ gledati, da jih glede na Cas, ki ga ima$ in sredstva,
¢imbolje izpeljes.

Priloga C: Intervju za Mestno gledaliSce ljubljansko

Kako bi opisali vase gledaliSce, kaksne so njegove vrednote in poslanstvo?

Nase gledaliS¢e je usmerjeno, ima vec kot Sestdesetletno tradicijo, predvsem temelji na
abonmajskem sistemu, na zvestih oblikovalcih, na tem tudi najve¢ gradimo. Temu posvecamo
tudi najve¢ pozornosti, promocije takrat, ko je vpis abonmajev.

S tem, da se je na$ ansambel pomladil, smo tudi usmerjeni tudi na mlajSo publiko v zadnjem
obdobju, Ze ves ¢as pa nismo tako zelo usmerjeni v uprizarjanje klasik, temvec novitet. Tako
je tudi zdaj, ko imamo novo vodstvo. Stremimo k temu, da je ¢imvec novitet, ¢im ve¢
slovenskih tekstov, sodobnih avtorjev. Torej v naslednji sezoni je Peer Gynt edina Ibsenova
klasika, vse ostali pa so mladi sodobni avtorji, tudi prvi¢ uprizorjeni.

Poslanstvo je nekako uprizarjanje in dajanje priloznosti mladim sodobnim avtorjem, tako
reziserjem, kot avtorjem dram oz. Besedil.

Vsako leto ob predstavitvi repertoarja naSa direktorica tudi pripravi uvodnik za v knjizico in
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spletno stran, Kjer je tudi napisana celotna nit repertorja sezone. Poleg predsav pa imamo tudi
zelo mocno zaloznisko dejavnost, do zdaj smo v teatroloski zbirki izdali priblizno 164
zvezkov. Vsako sezono izdamo dve do tri knjige.

KakSna pa je vasa obiskanost v gledaliS§¢u, se je v zadnjih letih zviSal obisk, je padel
glede na krizo?

Imeli smo en padec, predvsem s pojavom mjuzikla v naSem gledalis¢u, to je bilo Se pod
vodstvom Borisa Kobala, je bil nekih sedem let nazaj. Po tem je bila po dolgih letih spet
porast. Potem se je kar stabiliziralo, ker smo imeli v tem obdobju okrog 6500 abonentov.
Potem je pa dve sezoni nazaj Stevilo abonmajev padlo za 800. Lani smo imeli 5400
abonentov. Pri abonentih se nam kriza ne pozna toliko, ker res probamo gradit na
abonmajskem sistemu, na odnosu z abonenti. To je na$§ primarni cilj, ne toliko na izven
obiskovalcih, mogoce se nam to tudi pozna. Ampak pri izven se nam pozna predvsem pri
Solah, ne toliko pri aktivni populaciji, niti ne pri upokojencih, ampak predvsem pri Solskih
skupinah.

Verjetno Ce je kaj primerno za maturo ali kaj takega?

Ja, s tem da mi v primerjavi z Dramo nimamo toliko, imeli smo Fizike dve sezoni nazaj,
drugace pa ne. Pri nas hodijo gledat recimo Sugar mjuzikl. Pri nas hodijo gledat predvsem te
uspesnice, imamo tudi nekj ucnih predstav, ki jih radi hodijo gledat. Pri nas ne toliko klasike,
ampak bolj komunikativne predstave, aktualne. Ker tudi ne uprizarjamo klasik, mogoce
kakSnega Shakerspeara vsake toliko. In tukaj se tudi razlikuje nasSe poslanstvo z Dramo,
cetudi je ta diferenciacija bila neko¢ bolj opazna, kot je zdaj. Se mi zdi, da si Cedalje bolj
postajamo podobni, vendar kljub vsemu $e vedno imamo svojo.

Marketing v kulturi poteka malo drugace kot na drugih podroc¢jih. Kaj bi izpostavili, v
¢em se najbolj razlikuje marketing s PR v kulturi od drugih podroc¢jih?

Jaz bi rekla v osebnem stiku s stranko. Pri nas lahko re¢emo, da naSe blagajni¢arke poznajo
skoraj vseh 6000 abonentov. Mislim, da je to zelo velik plus in najvecja razlika v bistvu. Z
naSo ponudbo, in ne z repertoarjem, temve¢ z drugo ponudbo, kot so obveScanje,
informiranje, promocija. Skoraj a la carte. Ne bi rekla, da imamo neko strategijo marketinga,
ki je mogoce za kaksno podjetje znacilna. Jaz zelo veliko komuniciram z blagajno, one nam
tudi samo povejo, da na tem delamo nacrt.

Blagajna je torej tudi del marketinga.

Absolutno, in se mi zdi da tudi zelo pomemben. Tudi nase blagajnicarke so vkljucene. Dva
viska oglasevanja v sezoni sta, junijski in jesenski vpis. Vedno se dobimo z njimi, preden
naredimo sezonsko knjizico delat, karkoli, da imamo feedback. Itak je tudi sproti. V bistvu
smo ugotovili tudi to, da je tudi od repertoarja odvisno, ne toliko od marketinskih potez.
Verjetno tudi to, da so nekateri bolj navajeni na gledalisce?

Jaz mislim, da en procent, ki rotira, predvsem med Dramo in med nami. In si recejo, »letos

grem pa tjag, potem pa nazaj. In obratno. Veliko je takih, ki tudi ¢e so nezadovoljni z
repertoarjem pa recejo, pa probamo.
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Ali pri pripravljanju marketin§kega nacrta sledite klasi¢nim modelom, ali se posluZujete
tudi kakS$nih nekonvencionalnih oblik?

Jaz bi rekla bolj klasicne modele. Da bi se §li neke blazne, ne. Ne. Kot receno, mi temeljimo
na direktnem marketingu, niti ne na klasi¢nem oglaSevanju. Ja, imamo klasi¢no oglaSevanje,
kot so plakatna mesta, radio. Ampak ¢ez sezono je pa to direktna komunikacija skozi
mailinge.

Ponudba kulturnega programa, tudi gledaliSkega, je v Ljubljani Siroka. Kako izstopate
iz Siroke ponudbe kulture? Kako skrbite za svojo prepoznavnost, kako vidite vaso
podobo gledalis¢a?

Tezko, mogoce v zadnjem letu cedalje bolj probamo izstopat tako, da promoviramo nas
igralski ansambel, in to so predvsem v bistvu mladi segment nasega igralskega ansambla, kjer
imamo sreco, da so kar prepoznavni. To niso samo Cisto mladi, ampak tudi srednji, kot so
Sebastjan Cavazza, Gasper Ti¢, Uro§ Smolej, Iva Kranjc, Tjasa Zeleznik. To so na nek nadin
klasi¢ni dramski igralci, a so tudi popularni, in jih poznajo s TV oglasov. Skozi ta del delamo
neko razliko. Mi samih predstav ne komuniciramo posamezno. Letos je Iliada skoraj edina,
kjer smo komunicirali prav predstavo. Drugace probamo komunicirat prav komplet. Hocem
reci, da se vsa gledaliS¢a posluzujemo podobnih zadev. Raznih letakov, distribucija po vseh
kanalih, plakatna mesta. Edino, kar smo nehali, je oglasevanje v dnevnem casopisju. Saj sem
govorila. Se mi zdi da skozi igralce, ki so del grajenja trZzne znamke.

Se Se na kak drug nacdin posvecate grajenju trZzne znamke? KakS$no podobo hocete
vzbuditi v obiskovalcih, da se poistovetijo z gledaliS¢em?

Veliko delamo na druzbenih omrezjih, ampak imamo zelo nesre¢no situacijo pozicije nase
hiSe. Nek tujec, ki gre mimo, ne ve, da je tu gledaliS¢e. Skozi ta vidik teZko gradimo ta
geografski, ali kako naj temu re€em, naso podobo. Neko mlado sodobno podobo gledalisca.

Potem bi lahko rekli, da je ciljna skupina gledalcev bolj mlajsi, ali tudi starejsi? Imate
segmentirane abonmaje?

Klasi¢ne, DijaSke, Studentske, upokojenci. Stremimo k temu, da bi populacijo pomlajsali,
ampak Se vedno imamo vecji del starejSe populacije. Predvsem mlajSi upokojenci najrajsi
zahajajo k nam. In aktivna populacjia 45-50 let. S tem da se nam je v zadnjih dveh letih se
nam je mogoce tocno to grajenje podobe skozi mlade obrestovalo, ampak smo imeli veliko
porast dijakov in Studentov. PrejSnja leta mislim, da smo kar delali na tem, ampak da smo
samo cepetali na mestu, da nismo nikamor premaknili. Medtem, ko dve sezoni (ki se je
iztekla), torej ena prej, se nam je koncno malo obrnilo predvsem pri dijakih, pa tudi pri
Studentih. Glede osipa Solskih skupin je to predvsem pri izven predstavah, ne pri abonentih,
tam smo imeli porast. Mogoce se je koncno obrestoval ta trud, ko smo se odloc¢ili obrniti se k
mladim. Na primer s koncertom v Kinu Siska, ki je bil mi§ljen kot druZenje dijakov, tudi prvo
leto so bili ¢isto navduseni. Imeli smo kviz, veliko interakcije s publiko, dve dvorani sta bili
popolnoma razprodani. Seveda to ni ustrezalo umetniSkem nazoru njihovega vodstva, ker je
na koncu Ze navijasko izpadlo. Njim ni ustrezalo v njihov prostor. Zdaj imamo koncert kot
neko druzenje. Mogoce tudi skozi to se nam obrestuje, ker dvorano imamo kot vsakic, polno.

Gledalisce lahko hkrati ponudi tudi nek prostor za u¢enje. Se posvecate tudi temu?
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Mi nimamo tega tako kot ima Drama, ki ima abonma Najst. Mi imamo dve zadevi, zbirka, ki
je namenjena bolj strokovni javnosti, ne toliko izobrazevanju mladih, javnosti. Enemu, ki
teater ne veliko pomeni, tega ne bo Sel brat. Namenjen je strokovni javnosti, to je bolj
teatroloska zbirka. Imeli smo seveda znotraj te zbirke par, ¢e lahko tako re¢em, komercialnih
knjig, kot so bile Prigodnice Mile Kagi¢, ali Prigodice Zlatka Sugmana. To se tudi pri prodaji
pozna, teh nekaj knjig smo tudi ponatisnili.

Medtem ko bolj pedagosko, nasa dramaturginja Ira Ratej vodi gledaliski klub. Prej je bilo to
dvakrat v sezoni, sedaj je to enkrat v sezoni. To je dvodnevni seminar za uciteljice mentorice
dramskih krozkov. To je zelo obiskano, ponavadi jih zavracamo, kdor se prej prijavi, prej
pride na vrsto. To delamo v povezavi z Ministrstvom za Solstvo, kulturo in Sport. Na
dvodnevnih delavnicah poslusajo, sodelujejo v razli¢nih delavnicah. Gledajo se dve predstavi,
in one to znanje, ki ga tu pridobijo, s tem znanjem one vodijo svoje dramske krozke na
osnovnih Solah. To je na$ osrednji pedagoski program.

Medtem ko pedagoski program oz. izobraZevanje, in to smo hoteli da je neka dodana vrednost
abonentov, je na$ abonma Radovedni, in sicer poteka tri leta. Po vsaki uprizoritvi je pogovor z
ustvarjalci. Obic¢ajno ga vodi dramaturginja, prisoten je reziser, v primeru, ¢e ni tujec, ker pri
nas rezirajo tudi tujci, predvsem s Srbije, bivSe Juge. Nekaj tujcev je tudi, ki pa ne pridejo na
ta pogovor. V tem primeru povabimo ali scenografa, avtorja glasbe, da je zadeva ¢im bolj
pisana. Ta abonma je precej poln, je ob Sesti uri, ki je dosti taka zaradi pogovorov, avtobusi in
ta logistika. Ostane nekih 40% publike ali ve¢. Pogovor temelji na dramaturski obrazloZitvi
teksa, in potem gre beseda gledalcem. Na zacetku smo mislili, da bo to zelo slovensko, da bo
tiSina, vendar ni tako. Svoje videnje predstave si upajo na glas povedat in vprasat, ali je bilo to
zares tako zamisljeno, ¢e so predstavo prav dojeli.

Katere starostne skupine pa navadno so to?

Najvec so to dijaki, Studenti, pa zelo veliko je upokojencev. Je smesno, ker mi smo Startali na
Sole, na kar se je zgodilo, da je gotovo 20% upokojencev. Seveda je temu primerno tudi,
recimo v zadnji predsavi sta bila Boris Cavazza in JoZica Avbelj, in temu primerno je tudi vec¢
starej$ih ostalo po predstavi. Ko smo pa imeli dogodek z igralci predstave Neki novi tipi, je pa
mularija ostala noter, da so jih Se sprasevali stvari.

Prej ste omenili tudi knjiZnico, klub MGL, bar, Ki je tudi dostopen zunanjim ...?

V Klubu MGL imamo novinarske konference in veliko novinarjev se posluzuje tega prostora.
Da bi pa skozi ta klub gradili nek ... Vidimo, da gledalci niti ne pridejo gor. Se mi zdi, da ga
premalo izpostavljamo, ker je to neke vrste, tako kot v Drami interni Klub. In je v bistvu
tezko, ker igralcem gre po eni strani na zivce da je potem druga publika gor, po drugi strani pa
je bilo namenjeno to temu, vendar smo se zdaj nekako bolj igralcem prepustili, da je njim bolj
fajn. Je res, da eni pridejo, ne izpostavljamo pa tega kluba kot nek prostor druZzabnega ...

Imate tudi kaksne druge dejavnosti, ne samo predstave?

Imamo to zaloznisko, imamo pedagoske klube, ta koncert v Kinu Siska ... Ja, to moram
omenit, tega imamo veliko. Ob izidu knjig, ali ¢e je kakSna obletnica, pripravimo Se kake
dogodke. V¢asih je to zgolj novinarska konferenca, nasa dramaturginja in urednica knjiznice
Petra Pogorevc. Ona vedno dva gosta sprejme, ali je to avtor spremne besede ... V¢asih nam
pa te knjige same po sebi ponujajo, da se naredi nek dogodek, ki je potem Ze napol dramski,
vanj vkljué¢imo gledalce, ali je to na velikem odru ali na mali sceni. To absolutno, da bi imeli
pa kaj drugega Se, potem pa Se ne. Ne, nismo mi tak kongresni center kot Drama (smeh).
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Bi lahko rekli, da je tudi to del marketinga, kot grajenje neke podobe?

Absolutno. Za naslednjo sezono smo ravno prej$nji teden imeli sestanek z dramaturginjami.
Zdaj smo se pogovarjali, da bi to vodil nekdo zunanji, ker se je izkazalo, da velikokrat ne
morejo biti moderatorji in ustvarjalke zraven. In da se tako ustvari nek drug nivo. Hkrati pa
smo si zastavile ¢ez poletje, da bi imeli, ne da ¢akamo, da dva meseca prej reCemo, da nekaj
naredimo,.. Ne, da bi bilo kot v Drami, ko imajo vse zastavljeno vnaprej, a da bi imeli 5-6
dogodkov, ki si ne bi bili enaki, in da bi bili na razli¢nih lokacijah v gledalis¢u. Predvsem bi
zeleli aktivirati foyer, dva dogodka bosta sigurno tam. Hoteli bi tudi, da nas predprostor malo
bolj zazivi ... Enemu scenografu smo tudi ponudili, da bi bil naslednjo sezono na$ rezident in
bi nam ta prostor tudi opremil. Tu se Zelimo na ven malo odpreti. Ker gre ¢ez pasazo ogromno
ljudi, si zelimo urediti ta prostor, da bi ljudje pogledali noter, ko gredo mimo. Cela izlozba je
namrec zastekljena. Medtem ko bi se v izlozbi nekaj dogajalo, bi za mimoidocega tako postali
atraktivni. Mi smo zal na Copovi ulici zelo neprepoznavni, tudi zastave z nasim logotipom so
7e precej stare ... To smo Ze hoteli zamenjati, vendar je bil tu problem iz finan¢nega vidika.
Poleg tega pa imamo tezavo s fotomaterialom, saj trenutno nimamo stalnega fotografa in
imamo glede tega nekolik§no zmedo. Nobena ideja ni Se tako dozorela, kot bi si zeleli, zato se
za tak velik finan¢ni vlozek nismo Se odlocili.

Katera orodja uporabljate za komuniciranje z javnostjo in katero izmed teh se vam zdi
najbolj u¢inkovito?

Najbolj u¢inkovit je na$ mailing, newslettri. Imamo zelo veliko bazo podatkov, z zbiranjem so
zaceli Se preden sem jaz sem pri§la. Imamo pravilo, da mailing posljemo samo dvakrat na
mesec, ¢e dvakrat na mesec. Opazili smo, da ko je kakSna akcija, je to najbolj ucinkovito.
Casopisi so samo $e za nek imidz ... Zelo smo zadovoljni s plakati, predvsem pa z druzbenimi
omrezji — Facebook in Instagram. SkuSamo jih upravljati na nacin, da odsevajo celostno
podobo. Imamo tudi plan objavljanja, ki se ga drzimo in sproti dopolnjujemo eno z drugim.
Prvenstveno oglasujemo vpis abonmaja, kjer se posluZzujemo Se radia. Vendar bi vseeno rekla,
da so na$i najmoc¢nejsi kanali newslettri in druzbena omrezja. Obcasno se posluzujemo tudi
oglasevanja na delo.si in MMC. Pri druZzbenih omreZjih v€asih uporabljamo tudi placljive
objave.

Ali newslettre sigmentirano poSiljate? Ali poSiljate tudi izobraZevalne vsebine?

Z novinarji je Ze nasploh druga¢na komunikacija.

Drugace pa imam v eno skupino, ki je ¢isto sploSna — od obiskovalcev, razli¢nih podjetij ...
Medtem pa ima Petra, ki skrbi za vpise abonmajev, drug seznam. Velikokrat se odlo¢imo, da
ne posljemo vsem abonentom in potem sigmentirano poSiljamo samo abonentom dolocenih
abonmajev. Poleg tega posiljamo tudi SMS-e, samo abonentom. Ko se nam zdi, da bi bila
predstava primerna npr. samo za upokojence, potem samo njih atakiramo. Tadeja pa konstatno
posodablja kontakte raznih ciljnih skupin — razli¢nih drustev, sindikatov itd.

Posiljamo pa samo newslettre z informativno vsebino.

Bi bili pripravljeni uporabiti bolj nekonvencionalne pristope, ¢e finan¢nih ovir ne bi
bilo?

Absolutno bi bili pripravljeni ja. Hoteli smo tudi postaviti izlozbo v Nami, no, tudi to ni vec¢
tako zelo nekonvencionalno. Ampak ni primerno z anase trenutne financne okvire. Letno
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imamo budgeta 80000 evrov, sem spada tisk vsega materiala, tudi mese¢nikov ...
Ali uporabljate orodja za analiziranje uspesSnosti komunikacijskih orodij?
Uporabljamo, ja, vendar ne vedno, saj nam v zadnjem casu zelo zmanjkuje Casa ...
CGP in podoba. Kaj komunicira?

Nasa CGP je bila narejena ze dolgo ¢asa nazaj in je nujno vkljucevala barvo magenta in znak
MGL. Zelo si zelimo spremeniti naS CGP in z oblikovalko Mojco, sva vsak mesec
nezadoovljni z barvo in ostalimi elementi. Mislim, da trenutno nimamo najbolj jasne
identifikacije skozi celostno podobo.

Nasa rdeca nit se vsako leto spreminja glede na zastavljen repertoar, ki ga predstavimo tudi v
marketinsko orodje. Ko dolo¢imo knjizico, je pravzaprav to nase vodilo skozi celo sezono. Ne
toliko kot na$ logotip. Tudi knjizice se razlikujejo med sabo vsako sezono znova, nimamo
enotne velikosti ali barve npr.

Bi lahko rekli, da ko oglaSujete, imate vecji obisk gledalis¢a?

Za lliado smo imeli prvi¢ vecjo kampanjo, navadno tega nimamo ... Zaceli smo npr. s
skupinami na Facebooku za posamezne predstave. Te skupine nisva upravljali z asistentko,
ampak so to delali ustvarjalci sami — reziserji in dramaturgi. Velikokrat se je zgodilo, da so
objavili nekaj, kar sicer ni v skladu s strategijo, ki sva jo postavili. Na nek nacin je bilo to
zanimivo, ampak potem tega vnaprej nismo uporabljali, ni bilo najboljSe skomuniciramo.

Ali tudi pri drugi marketins§ki komunikaciji vkljudite dramaturge, reZiserje in ostale
ustvarjalce?

Ja, seveda. Ce se le da, iz Gasovnega vidika, delamo z roko v roki. Dramaturginje so zelo
zasedene in Ce ne bi bile toliko zasedene, bi ve¢ sodelovali. Zato smo se tudi zdaj na koncu
sezone skupaj usedle. To se mi zdi nujno potrebno. Vsebinsko lahko zelo doprinesejo k
naSemu nadaljnemu komuniciranju. To je za marketing v kulturi zelo pomembno.

Zelo veliko nasih igralcev ima svoje osebne profile, kar nam zelo olajSa zadeve. Sami, skozi
lastne profile potem delijo naSe objave, jih lajkajo ... Nekaj jih je kar zelo aktivnih, kar je
super.

Uporabljate vaSe prostore v druge namene?
Ja, vendar imamo 24 abonmajev, kar je kar velik zalogaj za uskladitev. Se za vaje kdaj ni
dovolj terminov ... Bolj se posluzujemo tega, da oddamo prostor skupaj s predstavo. Tu se

kar pozna upad zaradi krize. Pred tem so razna podjetja zakupili prostore in jih s svojimi
oblikovalci dekorirali ...

Priloga C: Intervju za Gledalii¢e Glej
Kako bi opisali vase gledaliS¢e? Kaks$ne so njegove vrednote in poslanstvo?
Glej bi bilo najboljse opisati z buticnim gledalis¢em, ki se je Se do nedavnega usmerjal v biti
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platforma za mlade ustvarjalze oziroma za malo starejSe ustvarjalce, ki drugje ne dobijo
prostora za uresniCiti svoje umetniski vizije. Zdej pa pripravljamo tudi manifest, kjer se
pripravljamo iz tega w»biti platforma koncnega produkta« v w»biti procesna platforma«.
Poudariti zelimo proces kot tisto glavno gomilo ustvarjanja, bolj kot karkoli drugega. Nasa
vrednota in poslanstvo je potem res poudarjanje kreativnosti posameznikov starejSih in pa
mlajSih in biti prostor, kjer se stvari, ki se drugod ne morajo realiziriati, realizirajo pri nas. To
je najprepreprosteje, kar se da opisati naSe delovanje, no.

Kaks$na pa je obiskanost v vaSem gledali§¢u? KakSna je obiskanost v va§em gledaliS¢u
danes v primerjavi s preteklimi sezonami? Je v vaSem primeru gospodarska Kkriza
vplivala na manjSo obiskanost gledaliS§¢a?

Nam narasca obiskanost. Vsako leto belezimo 5-8% obiskanost. To pripisujemo predvsem
pametnemu izboru avtorjev, ki jih imamo pri nas. Dejstvo pa je, da pri nas obiskanost ne bo
nikoli na takSnem nivoju kot v kakSnem drugem gledalis¢u, ker imamo res tako specifi¢ne
predstave, da komercialnih uspehov, kot so bili v preteklosti s predstavami Cefurji ravs in
Kurba, $e nekaj ¢asa ne bomo ponovili. To so bili res blog busterji, kot karkoli drugega.

Marketin§ko upravljanje v kulturi poteka drugace kot v drugih panogah. Kaj se v
marketingu v kulturi oz. v marketingu v gledaliS§¢u razlikuje od marketinga na drugih
podrocjih?

Mogoce je tu najprej ena zalostna novica, da ima Gledalis¢e Glej za celoten marketing in PR
na letni ravni namenjenega med 1500 pa 3000 euri. To je moj budZet, s katerim jaz v celem
letu lahko upravljam. Tako da glavna razlika je verjetno rahla fnan¢na podhranjenost (smeh),
v primerjavi z ostalim ustvarjalcem, verjetno tudi kak§nem drugem gledalis¢u. Glavno na kar
se lahko zanesemo je iznajdljivost, kreativni pristopi in pa kako bomo odstopali. Stvar, ki je
ne zelimo je, da nismo podobni drugim. Mislim, da glavno v marketingu v gledali$¢u in
kulturi je to, da je lahko tu zelo veliko kreativnih idej, ki se jih lahko realizira, ki se jih v
nekem biznis okolju ne bi moglo. Po eni strani zato, ker imamo nek alibi kulturnikov, v
narekovajih, tako zvanih utrganih idej. Lahko se igramo z nekimi pristopi, s katerimi se drugje
ne bi mogli — kar je fenomenalno pravzaprav in se potemtakem kaze v odzivu, da je zelo
dobro sprejeto.

Ste v zadnjih letih z marketingom bolj ukvarjate, ali posvefanje marketingu in odnosom
z javnostmi narasca?

Jaz mislim, da mi marketing in odnose z javnostmi zelo prepleteno jemljemo. Te zadeve se
med seboj tako prepletajo, da nikoli ne zares lo¢imo kdaj se za kaj gre. Lo¢nico potegnemo
takrat, ko je potrebno dati denar na plano, potem vemo da govorimo o marketingu (smeh).
Ampak ja ... tu bi se s tem odgovorom mogoce vrnil na prvo vpraSanje — kako bi opisali
gledalis¢e Glej. Gledalisce Glej je leta 2007 dozivelo eno precej veliko spremembo v samem
naCinu vodenja. Takrat je prevzela Glej neka druga mlada ekipa, ki je zacela postavljati
povsem druge standarde oziroma je predstavila prelom nad prakso, ki je bila takrat
vzpostavljena. Od takrat se tudi belezi razlika v gradnji, od tega, da smo $§li zelo specificno v
to, kar pomeni PR, marketing, program ... Tako, da odgovor je pritrdilen — vsako leto se
opazno ukvarjamo ve¢ s tem, vendar je to bolj posledica te organske rasti, ki jo je potrebno
doseci. Ker Glej je tudi s spremenjenim na¢inom dela postal tudi edina nevladna organizacija
na podrocju kulture, ki ima drzavni certifikat kakovosti za svoje vodenje, za svojo strukturo.
Tako, da z vsemi podrocji se bolj opazno strukturirano ukvarjamo, vendar je to Se vedno
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dedis¢ina sprememb v letu 2007.

Se ti zdi pomembno, da je za tvoje delo potrebna izobrazba na kulturnem podrocju, oz.
da imas neko ozadje iz tega podrocja?

Jaz sem v bistvu sociolog kulture in zgodovine. Pred tem, ko sem prisel v Glej, sem delal
sicer na Gospodarski zbornici Slovenije, vodil sem tudi neko organizacijo, projekt
management. Jaz mislim, da je predvsem pri tem pomembno, razumevanje medijev — odkar
sem v Gleju, se pravi ze §tiri leta, sem opazil, da se je medijska krajina Ze tako spremenila, da
¢e bi Startal samo z enim znanjem iz zacCetka, ne bi veC vedel kje tocno se nahajam. Tako da je
dobrodosla neka kulturna izobrazba, vedno pa mora$ spremljati, kaj se ves ¢as dogaja.

Ali pri pripravljanju marketin§kega nacrta sledite klasi¢cnim marketin§kim modelom,
ali se posluZujete drugih? Kaj se vam pri vaSem delovanju zdi najpomembnejse, ko npr.
sestavljate nacrt za novo kampanjo?

Zelo po intuiciji se odlocamo. So neke stvari, ki jih bomo tako ali tako skorajda obvezno dali
ven ob delitvi. Vseeno delimo neke stvari, ki ostajajo nek za$¢itni znak Gleja. Da ubistvu to
svojo dovolj izrazito in jasno celostno graficno podobo potisnemo na plano preko
promoviranja predstav. Nekaj let nazaj smo tudi bolj jasno delali na brandiranju, da se je samo
Glej kot znamka pojavil nekje. Vsako leto smo imeli akcijo, z izjemo lanskega leta, ko smo $li
v video napovednike, za novoletne akcije za donacije dohodnine. Ve¢inoma pa zdaj
poskusamo poiskati neke notranje vire, s katerimi poskusamo najti neke polgverilske oblike
promocije, s katerimi pritegemo pozornost nase. Tako, da se nekaj teh osnovnih modelov se
posluzujemo, ampak se zelimo nekoliko oddaljiti od tega. Ne Zelimo biti Cisto klasicni.

Posvecate torej posebno pozornost grajenju trzne znamke gledalis¢a?

Ja, mislim da je to tudi zelo povezano z osnovno filozofijo Gleja. Ne bomo se pojavili za
vsako ceno. Zavedamo se, da ne glede na obiskanost gledali$¢a, je to znamka ki ostaja vecja
od vseh nas. Ne glede na to, kako bi mnoZi¢na obiskanost lahko vplivala na ego delujocih v
Gleju, je dejstvo, da moramo ostati zavezani temu, da se tu delajo zadeve drugace. To, da je
neka zadeva blazno uspesna, je analomija, to ni pravilo. In tudi na ta nacin mora ta znamka
obstajati, na robu konvencionalnega. Pazimo na to, kako se znamka pravzaprav pojavlja. Se je
tudi Ze kdaj zgodilo, da smo to nenamenoma prekoracili v napa¢no smer.In se je znamka
pojavila v povsem napa¢nem kontekstu. In se potem o tem pogovarjamo zelo zelo veliko in
potem ugotavljamo, ali je bilo to prav ali ne.

V Gleju so pravzaprav vsa podrocja povezana med seboj?

Ja, v Gleju smo vsi povezani. Ne zdaj vsak odlo¢a o vsem in je tudi jasno, da ima umetniski
vodja vecjo pravico povedati kakSen bo program oziroma kaj se mu zdi na programu
smiselno. Je pa tako, da vsak lahko pride s svojim predlogom in potem vsi zadevo
predebatiramo. Tudi ¢e bo prisla producentka prisla z idejo, kaj bi lahko s PR-jem naredili, bo
to povsem sprejemljivo. To je ekipa, ki toliko Casa skupaj zivi in mora ob svojem delu
sodelovat.

V Gleju sicer nimate svojega igralskega ansambla, ampak ali je izbor igralcev, ki bodo z
vami sodelovali tudi del grajenja trzne znamke? Ustvarjate s tem tudi podobo Gleja?
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Pri nas je tako, da kdorkoli pride ustvarjat v Glej, pripelje svojo avtorsko ekipo. Mi mu lahko
pomagamo sugerirati kdo je na tem podrocju dober, ker imamo pregled nad tem kadrom.
Ampak pa absolutno takrat, ko vidimo potrebo in ¢e se nam zdi smiselno, povabimo koga
zraven, ki bi ga to zanimalo. Zanimivo je, da se jih zelo veliko odzove, ker se jim zdi to gust,
se jim zdi to sprejemljivo. Kul jim je, da delajo v Gleju neke out of the box ideje. Ampak jih
pa povabimo, ne pa Ze v Startu raCunamo nanje.

Brez gledalcev oz. obclinstva gledaliSe pravzaprav ne more obstajati. Kdo je vasa
ciljna/e skupina/e gledalcev in na kakSen nacin jih ohranjate?

Zelja seveda je, da bi bile to ¢imbolj raznolike skupine, da bi tu vsak nasel nekaj. Po drugi
strani imamo zeljo, da bi bil to nek inkubator kreativnih sil, realnost pa je takSna, da je ful
razli¢nih ljudi, ki Glej obiskuje. Imamo nekaj zelo stalnih obiskovalcev, zelo veliko je ljudi, ki
delujejo na gledaliski sceni in preverjajo kaj se dogaja ... Dosti je igralcev iz drugih gledalisc,
ki prihajajo gledat mlade ustvarjalcev. Zelo veliko je nevladne scene, zelo veliko pa je tudi
prijateljev igralcev, Ki tu ustvarjajo. Ni da bi rekli, da koga posebej nagovarjamo. V kon¢ni
fazi nimamo niti sredstev, da bi si privoscili bolj specifi¢no targetiranje. Je pa res, da smo
ugotovili, da na§ domet ni ve¢ delno v smeri Malega Gleja, to je bil vcasih prav otroski
program gledalis¢a Glej. Odlocili smo se, da bomo ta del programa opustili. Ker nismo imeli
kontinuuiranega dela na programu, smo tudi izpadli v tem segmentu kulturne ponudbe. Tu
smo se torej z namenom odmaknili. Smo pa $e lani targetirali tujce zivece v Sloveniji - Imeli
smo predstave z nadnapise, zaceli smo s programom Glej in English, kar je potem z veseljem
Mladinc prevzel in tako naprej.

Potem bi lahko rekli, da svojo ponudbo tudi na nek na¢in segmentirate?

Ena izmed filozofij Gleja je tudi v tem, da se odpirajo neki novi prostori. Glej odpira teme, ki
jih drugi $e ne odpirajo. Glej je tako naprimer odprl program gledaliski program Prvenca, kjer
se je potem odvijala prva profesionalna rezija. Pa so potem to prevzeli Drama, Mladinc, Mini
teater in tako naprej. Prvi¢ smo zaceli s programom Rezident, kar je tudi vpraSanje €asa, kdo
ga bo prevzel. Glej in English je tudi tukaj zrastel. Serija koncertov v gledalis¢u ... Nismo mi
bili prvi na svetu, ki smo to odkrili, smo pa prvi zaceli odpirati ta vprasanja. Prednost Gleja, ki
ga imamo pred ostalimi je ta, da ta marketinski manko, ki ga imamo, lahko nadomestimo z
vsebinskim premislekom. Ker smo, po mojem mnenju, eno leto prej pred vsebinami ostalih
gledaliS¢. To je dosti neskromno, ampak to je tisti segment, kjer je Glej zelo mocen. Zelo
veliko ljudi je tu delujocih in se povezuje z vsemi scenami, ki se dogajajo od Berlina, do
Pariza, Londona ... In tudi tu i8¢emo neke navdihe. Noter prinaSamo ta manko, ki je. Tukaj
tudi recimo lahko segmentiramo in vidimo, da je nek manko na sodobni sceni. Na nek nacin
zelimo privabiti doloCene ciljne skupine, ampak ne v smislu nagovarjanja obiskovalcev,
ampak sodelujoc¢ih. Tako da bi zeleli, da pridejo v Glej sodelovat — kot npr. smo sedaj imeli
fotografsko delavnico, trening osebnega pogleda ... To so ti segmenti, v katere lahko ljudi
vsebinsko noter vpeljes.

Odpirate tudi moZnost ucenja in sodelovanja zunanji javnosti, obiskovalcem?

Ja, v prihodnosti bi s tem zeleli Se ve¢ delati. Community building je definitivno ena izmed
zelja, oziroma prioritet, ki jth imamo. Tudi v prihajajo€em razpisu, ki ga imamo, vidim
prednost pri vidiku razvoja obCinstva kot je. Prioriteta je definitvno ustvarjanje communitija,
to smo prepoznali tudi lansko leto, ko smo zaceli s programom za najstnike in bili uspesni tudi
na evropskem razpisu z mednarodnimi partnerji. Zelo delamo na tem, kako razvijati strategije
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za pridobivanje oblinstva, ampak preko community buildinga in ne preko teh zares trznih
posegov, temvec zelo organsko. Kako pripeljati ljudi do tega, da se identitficirajo z znamko.
Veliko je zdej tega, kako so ljudje, ki so sodelovali pri teh projekth, jemljejo Glej kot domace,
kot tisto njihovo kulturno bazo.

Pri komuniciranju z javnostjo uporabljamo veliko razlicnih komunikacijskih orodij.
Katere uporabljate vi in katero se vam zdi najbolj u¢inkovito?

Social media v celoti, mailing — zelo specifi¢en mailing. NajboljSo komunikacijo imamo
preko Facebooka, dobivamo tudi najboljSe feedbacke, v zadnjem letu delamo zelo veliko na
Twitterju in tu vidim Se zelo veliko potenciala, ki ga lahko razvijemo. Ob premierah imamo
potem tudi plakate. Z Radio Studentom tudi sodelujemo, z njimi organiziramo tudi delavnico
radijske igre, kjer pride pravzaprav tudi do vsebinskega prepleta. So tudi nasi podporniki in
obratno.

Vzpostavljate tudi kak§ne kompenzacije, dogovore?

Imamo, ampak to so bolj prijateljski dogovori. Niso neki poslovni dogovori. In tudi ena izmed
filozofij je, da so vsi za svoje delo placani. Dejstvo je, da je povprecen budzet za predstavo pri
nas 3000 evrov, to pomeni budzet za vse. In potem tudi Zelimo zagotoviti tudi podizvajalcem,
da imajo za svoje delo neko placilo.

Ste opazili, da bi ob vedjem oglasevanju, tud obisk narasel?

Ne, ni nujno. Bolj je odvisno kdo ustvarja kaj in na kakSen nacin in tudi od tega kako je
relevantna tema v tistem trenutku.

Uporabljate tudi bolj nekonvencionalne pristope pri trZznem komuniciranju?

Ja, mislim da ja. To je Ze serija mese¢nih video napovednikov, pa tudi zaradi nase znamke si
lahko privo§¢imo manj formalen pristop h komuniciranju, kot bi si ga drugi lahko privosc¢ili.

Ali uporabljate orodja za analiziranje uspeSnosti trZznega komuniciranja — uspesnosti
oglasevanja, druzbenih omreZij, obiskanost spletne strani?

Ja, spremljamo Facebook inside, google analytics ... Pa tudi na sami blagajni spremljamo
kaksSen je obisk, tako da dobivamo tam neposredne informacije, kje so dobili informacije o
predstavi. Tako, da lahko poskrbimo Se za komunikacijo na drugih kanalih. Tako da dobimo
tudi neposreden feedback od obiskovalcev.

Ze prej si omenil va$o celostno grafi¢no podobo. Kaj va§ CGP komunicira?

Predvsem komunicira preprostost, ¢istost in nekonvencionalnost. Predvsem to. In da gre za
neko buti¢no izkus$njo, da je drugac¢no, da je izstopajoce.

Pri svoji komunikaciji uporabljate tudi moZnost narocanja na novice. Kaj vse vsebujejo
vasi t.i. »newslettri« — samo informacije o predstavah oz. programu ali vkljucujete tudi
bolj izobraZevalne vsebine? Ali uporabljate targetiranje razlicnih novic na razli¢ne
ciljne skupine?
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Ja, glavni segment naSega komuniciranja je, da dajemo informacije o programu, o tem kaj je
na sporedu. Medtem imamo na pararelnem stolpcu kaj so vsebine, s katerimi bi se nasa
mailing skupina lahko poistovetla. Znotraj mailinga imamo segmentirano — organizacije,
splosno javnost, sodelavce. Tako lahko organizacijam in sodelavcem posljemo drugacno
obliko novic, kot pa recimo posljemo splosni javnosti. Je pa res, da se Glej v zadnjih dveh
letih bolj spreminja glede informacij, ki jih dobivamo preko partnerskih, mednarodnih mrez s
katerimi sodelujemo. Mnogokrat smo tako svoje novice prilagodili tudi temu, kar se dogaja v
tujini, kam se da prijavit, kakSne so nove priloznosti za mlade ustvarjalce. Tako, da tudi preko
tega skusamo graditi community building. Pa tudi zdaj, ko je Art servis zaprt, je definitivno
zelo dobrodoslo, da ustvarjalci dobivajo te informacije nekje drugje.

Ali uporabljate svoje prostore tudi v druge namene, ki niso neposredno povezani z
Glejem?

Absolutno koprodukcijsko zelo sodelujemo, konec leta imamo navadno program zelo zaseden
z raznimi koprodukcijami. Podpiramo festivale ... od Mladih levov, Mesta zensk, Exponto ...
pri nas se res odvijajo najrazli¢nejSe zadeve. Tudi Zdruzena levica je pri nas imela novinarsko
konferenco, imeli so tudi razglasitev skupnega nastopa pred volitvami ... Definitivno pa ne bi
desniCarjem oddali prostora. Ne bi za vsako ceno oddali prostora ... Imeli smo tudi koncerte
pri nas, pa so nas tudi »popish« bendi kontaktirali, da bi pri nas nastopali, pa smo rekli ne.
Ceprav bi mogoée bilo za nas kdaj fino, se ne prekr§imo, &e to ne ustreza nagemu vodilu. Tudi
Mazda, ki je pri nas snemala reklamo, so popolnoma razumeli, da smo S§li predstavo
prilagajati in da ni bil to del splo$ne produkcije.

Je pobuda prisla z njihove strani?

Ja, oziroma smo bili v pogovorih z njimi. Izjemno razumevanje so izkazali Grey Ljubljana,
zato, da se postavi Crta kaj je umetnisko in kaj komercialno. Ce ima$ na drugi strani ¢loveka,
ki to razume, lahko dobro vzpostavi§ dialog in veliko svojega arta pripeljes noter v sam ta
namen.

Bi Se kaj dodal?

Pri gledalis¢ih opazam, da grejo vsa v zelo podobno smer. Imamo leta, ko se vsebina zelo
prepleta. Manjka mi to, da bi bila institucionalna gledali§¢a pripravljena biti radikalna. Prav
tako isto manjka na nevladni sceni. Tudi mi smo v nekem obziru §li v to smer, da nismo toliko
inovativni, toliko buti¢ni, ampak da so neki segmenti, ki jih lahko spodbujamo. V prvem letu
bomo mogoce naredili korak nazaj, bomo pa potem cez tri leta naredili korak naprej. To je ta
procesna oblika. Tudi Mladinc odpira svojo 60. sezono na drugac¢en nacin in spreminja pomen
tega, kako se lahko identeficira nekdo z gledalis¢em. In se mi zdi to zelo podobno temu, kar
tudi mi zelimo v prihodnosti narediti na vec¢ih ravneh.

Priloga D: Intervju za Slovensko mladinsko gledaliSce

Kaksne so njegove vrednote in poslanstvo vasega gledalisc¢a?

Slovensko mladinsko gledali$¢e je bilo ustanovljeno leta 1955 kot prvo poklicno gledalisce za
otroke in mladino v Sloveniji. V osemdesetih letih se je prestrukturiralo v gledalisce, ki je
zacelo interdisciplinarno povezovati mejne gledaliSke raziskave s tematizacijo politicne
subverzivnosti. Danes je prepoznavno po Sirokem spektru inovativnih poetik razli¢nih mlajsih
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reziserjev in po fenomenu ansambelske energije, brookovskega pristopa do igre, kjer ne gre za
sistem zvezdniStva, ampak za igralski laboratorij, v katerem se posamezne bravurozne vloge
povezujejo v moc¢no celoto igralskega ansambla.

Slovensko mladinsko gledalisce je sodobna, napredna dinamic¢na ustanova, ki ustvarja kulturo
in ne zgolj partikularne gledaliske proizvodnje, je angazirano gledalis¢e, ki skozi svoje
delovanje problematizira nove Case in prostore, deluje druzbeno kriticno, prevpraSuje
tradicionalne meje med razlicnimi umetnostnimi disciplinami, je medij druzbenosti, kjer se
kolektivno srecuje z individualnim. Mladinsko ni samo gledalisce.

V leto$nji sezoni prazujemo Sestdeseto obletnico.

Mislite, da zanimanje za gledali§¢e upada? KakSna je obiskanost v vasem gledalis¢u
danes v primerjavi s preteklimi sezonami? Je v vaSem primeru gospodarska kriza
vplivala na manjSo obiskanost gledalis¢a?

Zanimanje za obisk gledalis¢a v SirSem zavedanju ne upada, je pa dejstvo, da se zvesta
publika stara. Izziv je pritegniti in osvojiti mlajSo publiko! Cenovna dostopnost vstopnic se
lahko reSuje na razli¢ne nacine, s popusti, abonmaji, ...

Obiskanost predstave je odvisna od vsake posamezne predstave.

Gospodarska kriza je lahko samo izgovor, zakaj ne v gledalis¢e, je pa naraScajoce zanimanje
za brezplacne oglede kulturnih dogodkov kot je npr. festival kulturno-umetnostne vzgoje
Bobri vsako leto vecji.

Marketin§ko upravljanje v kulturi poteka drugace kot v drugih panogah. Kaj se v
marketingu in odnosih z javnostmi v kulturi oz. v gledali§¢u razlikuje od marketinga na
drugih podrocjih?

Marketinsko upravljanje v kulturi je veliko bolj subtilno, tako glede podajanja vsebine,
nagovarjanja ciljnih skupin kot tudi komuniciranje znotraj z vsemi akterji, ki ustvarjajo in
poustvarjajo to vsebino. RahloCutno in hkrati neizprosno. Da je uspe$no mora biti tudi
izpovedno in iskreno.

Ali pri pripravljanju marketin§kega nacrta sledite klasi¢cnim marketins§kim modelom,
ali se posluZujete drugih? Kaj se vam pri vaSem delovanju zdi najpomembnejse, ko npr.
sestavljate nacrt za novo kampanjo?

Del klasicnega marketinSkega nacrta ostaja, vse ostalo delujemo po nacinu gverilskih
pristopov. Klasi¢ni trzni prijemi v naSem gledaliS¢u, ki razmi$lja, a ne namesto vas, se ne bi
1z§lo.

Ponudba kulturnega programa v Ljubljani je Siroka. Kako izstopate iz Siroke ponudbe
kulture in Se natancneje, gledaliSkega programa? Kako vase gledaliS¢e skrbi za
prepoznavnost? Kako sami vidite podobo svojega gledaliS¢a?

Slovensko mladinsko gledaliséeje Ze od 80-ih let postalo s svojimi odmevnimi predstavami

druzbeno, angazirano in kriti¢no. Ta sloves se ga drZi $e danes, doma in v tujini. Mladinsko je
drugacno gledalis¢e. NajboljSa prepoznavnost so odmevne, drugacne predstave.
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Ali posvecate pozornost grajenju trZzne znamke gledalis¢a?
Seveda. Z vso pozornostjo dobrega in ¢ujecega gospodarja.

Brez gledalcev oz. obc¢instva gledaliS¢e pravzaprav ne more obstajati. Kdo je vasa ciljna
ciljna skupina gledalcev in na kakSen nacin jih ohranjate?

Nasa ciljna publika so vsi, ki imajo radi gledalisce, gledalci vseh starostnih skupin, ki so tudi
sami druzbeno odgovorni in kritiéni obenem. Prebujanje te zavesti v mladih generacijah je
vsekakor izziv, ki mu namenjamo veliko pozornosti.

Posvecate pozornost tudi segmentaciji svoje ponudbe glede na razlicna zanimanja
obiskovalcev?

Segmentacija ponudba je vedno prisotna ze pri samem izboru umetniskega programa. Tako
vedno poskrbimo, da se za vsakogar nekaj najde. Tako imamo otroske predstave, dramske
klasike, pa tudi avtorske projekte, pri katerih imajo ustvarjalci svojo svobodo izrazanja. Vse
to pa seveda v duhu in stilu Mladinskega.

Z znamko gledalisca se gledalec lahko identificira, ob tem pa mu lahko gledaliS¢e ponudi
tudi moZnosti ucenja. Namenjate morda pozornost tudi tej perspektivi?

Mladinsko v svoji novi programski shemi uvaja Mladinsko - Dialog, ki bo sestavljeno iz:
Mladinsko podaljSano bivanje, kjer se bo moc¢ identificirati in izobraZevati v smeri
izobrazevalnega programa za vse starostne skupine, ki jih nagovarjajo programi SMQG,
Mladinski diskurz, ki bo zasnovano kot vrsta predavanj znotraj referen¢nih okvirjev, sklopi
pogovorov, ki bodo zagotavljali vpogled v sodobne kulturne, umetniske, druzbene in politi¢ne
kontekste, Mladinska organizacija, kjer bo Mladinsko delovalo kot muzej in retrospekiva
preteklih kljuénih uprizoritev nase zgodovine in Mladinski klubski program, ki ga bo vodila
tki. RuZica Luxemburg.

Pri komuniciranju z javnostjo uporabljamo veliko razli¢nih komunikacijskih orodij.
Katere uporabljate vi in katero se vam zdi najbolj u¢inkovito?

Posluzujemo se vseh komunikacijskih orodij, ki nam omogocajo, da uspesno predstavimo
zgodbo, ki jo ustvarjamo in Zelimo pokazati gledalicem, publiki. Preplet medijev in iskanje
sinergij med njimi je nujen pogoj, kot v vsaki ostali drugi panogi.

Iskreno je Se vedno najbolj u¢inkovito priporocilo od ust do ust. “Hej, v Mladinskem je nova
predstava, ki si jo mora$ ogledati”

Bi lahko rekli, da je obiskanost predstave zaradi bolj intenzivnega ali moc¢nejSega
oglasevanja v dolocenih primerih vecja?

Presezek v trznem komuniciranju glede obiskanosti predstave, preden se predstava sploh

zgodi, je nujen, ne pa zadosten faktor, da so ostale ponovitve razprodane.

Celostna grafi¢na podoba je lahko tudi tista, zaradi katere se enkratni obiskovalec z

gledaliS¢em bolj identificira in tako gledaliS¢e veckrat obiS¢e. Kaj komunicira vasa
CGP?
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Celostno podobo Slovenskega mladinskega gledaliS¢a je pred desetletji zasnoval Matjaz
Vipotnik. Vmes so se zgodile bolj ali manj posre¢ene mutacije. Ob Sestdesetlenici se vracamo
h koreninam. Matjaz Vipotnik je s svojim delom mocno zaznamoval identiteto gledalisca, ker
je ustvarjal presezke v preteklem Casu in prostoru, ki Se vedno, z lahkoto komunicira v
sedanjem Casu. To je brezCasen CGP. Trenutno smo v prenovi CGP.

Pri svoji komunikaciji uporabljate tudi moZnost naro¢anja na novice/obvestila. KaksSne
vrste informacij vsebujejo vasi t.i. »newslettri«?

Vsak mesec redno poSiljamo mesecni spored predstav, obves€amo o vseh dodatnih
aktivnostih od gostovanj v tujini do gostujocih predstav pri nas.

Priloga E: Intervju za Cankarjev dom

Cankarjev dom je kulturni center, ki izvaja razli¢ne kulturne dejavnosti, ena izmed njih
je gledaliS¢e. KakSen del poslanstva in vrednot Cankarjevega doma zaseda gledaliska
dejavnost?

Za zacetek bi najprej povedala eno zadevo, ki je kar kljucna za nase poslovanje. Mi, za razliko
od drugih gledalis¢, smo kulturni kulturni center, ki ni 90 ali ve¢ procentov financiran iz
drzavnih sredstev ali iz strani obCine, tako kot ostala gledaliS§¢a. Mi smo financirani iz strani
ministrstva samo priblizno 58 procentno in moramo ostalih 48 odstotkov pridobiti sami na
trgu, to pomeni s prodajo vstopnic in z oddajo dvoran. To pa zelim da razumes, ker je s tem
povezano celotno nase poslovanje in tudi trZenje in s tem grajenje blagovnih znamk.
Utrjevanje ene in s tem vzporedno povezovanje z drugimi. To mgooce samo toliko za zacetek,
ker je to kar kljucna specifika Canakrjevega doma. Ker ¢e zelo karikiram ... ¢e pride neka
skupina, ki nima veze z naSim gledaliskim programom, ampak Zelijo najeti dvorano, jo mi
seveda gostimo, zato ker nam placajo zanjo, mi pa ta denar nujno rabimo, da sploh lahko
prezivimo. Hkrati pa posega ta njihov program v na$ gledaliSki program. Ljudje ne vejo, ali je
to na$ program, zaradi katerega smo ustanovljeni, ali je to najem dvorane. In to so ubistvu
neki mali udarci na na$ brand, male rocne granate, ki te sesujejo in potem se spet mores malo
pobrat. Ceprav se trudimo to komunicirat po dveh linijah, je to enostavno nerealno pri¢akovat,
da bodo ljudje to zaznali. V samem procesu so to pomembne stvari.

Cankarjev dom se v tem osnovnem poslanstvu se ukvarja s Sirjenjem kulturnih obzorij, vselej
le z visoko kulturo. K nam pripeljemo vsebine, ki jih ubistvu v Sloveniji ne moreS§ nikjer
drugje videti. Ko moramo teh 42 odstotkov zapolniti, pa pride do tega, kot da ne bi bili od
nicesar drugega financirani. Pride do te kolizije interesov, hkrati nasa visoka kultura, ki tréi s
to pop kulturo, ki pa jo mormo met, da lahko ljudi sploh placamo.

Mi imamo Sest kulturnih dejavnosti s katerimi se ukvarjamo, ena je resna glasba, potem je
druga glasba in jazz, gledaliski program in ples, literatura in humanisti¢ni program, razstavni
program in film. In teh Sest podro¢jih je med seboj popolnoma enakovrednih. Je pa res, da se
iz sezone v sezono zelo razlikuje. Mi smo hisa, ki gostuje, lastne produkcije ima zelo malo.
Ne moremo zagotoviti, da se bo vsako leto zgodila Iliada, na podroc¢ju gledaliS¢a npr. lani smo
naprimer imeli sodelovanje z Dramo in MGL-jem, Iliado, ki je bila zelo uspeSna, v
prihodnjem letu bo pa to operna koprodukcija. Je odmik od gledalis¢a, gremo torej v drugo
smer. Cez dve leti bo potem morda spet gledalii¢e. V nagem kulturno umetniskem programu

68



gledalisce tako zasede priblizno 20%.
Kako bi pa opisali vrednote Cankarjevega doma?

Cankarjev dom je bil ubistvu ustanovljen zato, da S§iri to visoko kulturo med ljudi. Ni
produkcijska hiSa primarno, ampak je kot hiSa gostovanj. Kot hiSa, ki izbira iz tujine najboljSe
in najkakovostnejSe umetnike in jih tuki cez leto prezentira slovencem. Neke vrhunce, ki
nastajajo v tujini vabi na nase odre.

Kolik$na je obiskanost gledaliskih predstav v zadnjih sezonah v primerjavi z ostalim
programom — je morda gospodarska kriza vplivala na manjSo obiskanost?

Samo glede gledali$¢a bi tezko rekla, ravno zato, ker ena sezona ni primerljiva z drugo. lliada,
ki je najbolj sveza izkuSnja iz podro¢ja gledalisCa, je bila pravzaprav najbolj uspeSna
gledaliska predstava vseh Casov, ki se je zgodila v Cankarjevem domu. Premiera se je zgodila
januarja, pa tudi Se zdaj nacrtovane ponovitve, ker je tolk interesa. Pred 20 leti je takS$na
uspesnica bila Macbeth. Tako, da se periodi¢no pojavljajo izjeme. Generalno gledano pa na
gledalis¢e ni bilo cutiti nobenega upada zaradi krize, je pa odvisno od same izbire umetnika,
ki tu gostuje. Ce pripeljemo Iztoka Mlakarja s Pagjonom, je to razprodano preden se dvakrat
obrnemo, ¢e pa gre za kaksno bolj buticno oz. sodobno gledalisko, je pa ubistvu manjse
obc¢instvo. Imamo recimo v Gallusovi dvorani, ki ima kapaciteto 1250, imamo tam od 800 do
900 ljudi.

Ce greva dalje na sam marketing in odnose z javnostmi v kulturi. Marketing in odnosi z
javnostmi v kulturi potekajo drugace kot na drugih podrocjih. Kaj se vam pri tem zdi
najbolj pomembno? Ste vodja sluZbe z amarketing in odnose z javnostmi za vse kulturne
dejavnosti CD, poleg tega ima pa Se vsaka dejavnost svojo vodjo. Katere razlike v
marketingu in odnosih z javnostmi opaZate glede na razli¢ne dejavnosti ki jih CD izvaja,
se kaZejo kakSne posebnosti glede na gledalisce in druge dejavnosti?

Hm ... Generalno gledano, pa to ne velja samo za kulturo, je pomembno, da se gradijo
dolgoroc¢ni, pa dolgotrajni pa kakovostni odnosi. Kar pomeni, da mora$ biti pristen v svoji
komunikaciji, da more$ stvari povedat tako kot so, da ne zavajas ... gre za neke klasicne PR
metode. Jaz mislim, da za gledaliS¢e ne velja kaj drugace, povsod v kulturi je treba iskat
zgodbe. Treba je v vsebini na odru najti ta storytelling. Da stvari ne predstavi§ samo iz golega
dejstva, ampak da najde§ stvari zadaj. To je nasplosno klju¢no v zadnjih 10 letih v PR in
marketingu nasploh. Klju¢no je tudi, da sta oba med sabo integrirana. Da ne gre za solo
akcije, ampak da sta ta tako znotraj sebe integrirana, se pravi znotraj enega projekta, da se
ujemata v celotno letno komunikacijo.

Morate svoje nacrte komuniciranje prilagajati glede na razlicne ustvarjalce, ki jih
gostite?

Vedno! Mi nismo s partnerji, samostojni partnerji v tem procesu. Vsaka gledaliSka skupina, ki
pride k nam, ima svojo vizijo, svoje trzenje, svoj nac¢in komuniciranja, svoj brand, ki se more
nekako vpet v nasga za tisto obdobje, ko se pripravlja gostovanje. Tako, da to je vedno zelo
dolgotrajen proces.

Ali posvecate posebno pozornost grajenju trzne znamke Cankarjevega doma in na
kaksen nacin to poteka?
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Vse kar po¢nemo je ubistvu to grajenje. Ker Cankarjev dom kot brand je mati vseh naSih
produktov, ¢e se bolj grobo izrazim. Ga negujemo, ga krepimo, ga posodabljamo, hkrati pa
znotraj, pod krinolino Canarjevega doma, rastejo nove, ki jo krepijo. Tu gre pravzaprav za
vzajemen proces. In mislim, da je to prava pot. Imamo nekaj zelo utrjenih, kot so Liffe,
Srebrni abonma, nekaj takih ki so v procesu rasti, to so Cankarjevi torki, vzpostavljajo pa se
ze zametki nekih novih, ki bodo v prihodnosti prevzele to vlogo.

Vidite igralce, ki nastopajo v predstavah, ki jih gostujete, kot del grajenja trZne
znamke?

To bi tezko rekla, ker z razliko od gledalis¢, ki imajo svoje ansamble, se pri nas igralci ne
pojavljajo veckrat. Pri nas je zelo velika moznost, da se bo en igralec pojavil samo enkrat. In
vsekakor takrat, ko bo gostoval pri nas, ga predstavimo javnosti, ne moremo se pa mi lepit na
njega in svojega branda graditi na njem. V tem smo zelo drugacni od gledalis¢. Cankarjev
dom mora graditi na drugih temeljih.

Brez gledalcev oz. obcinstva gledaliS¢e pravzaprav ne more obstajati. Kdo je vaSa
ciljna/e skupina/e gledalcev in na kakSen nacin jih ohranjate?

Mi imamo tudi gledaliski abonma, gledaliski abonma za najstnike ... Imamo tudi gledaliski
abonma, ki vkljuéuje glasbo ... Ce se osredoto¢im samo na vederni gledaliski program, so to
po spolu najpogosteje zenske, ki vodijo nakupno odlocitev, one so tiste, ki se odloCijo za
nakup. Stare so od 40 let naprej in bolje situirane. To je zelo grob opis, na katerega se ne
moremo zanest, ker je toliko razlicnega programa. Imamo tudi abonma za otroke, kjer so
potem to vecinoma druZine, imamo tudi gledalisko-glasbeni abonma ... V grobem bi pa to
rekla.

Z. znamko gledaliS¢a/ustanove se gledalec lahko identificira, ob tem pa mu lahko
gledaliS¢e ponudi tudi moZnosti ucenja. Namenjate morda pozornost tudi tej
perspektivi?

Absolutno, v vseh programih imamo pogovore z ustvarjalci, po vsaki predstavi. Pri nas se
vsebine dopolnjujejo. V prihodnjem letu bomo imeli vecji festival, Shakespeare za vedno,
ubelezili bomo 400 letnico njegovega rojstva. Imeli bomo ve¢ gledaliskih gostovanj, Othello
bo koprodukcija, potem bodo predavanja, delavnice, razstave ... Pri nas se prepletajo te
vsebine, sodelovanja med podrocji, ravno zato, da se krepi ta Sirs$i pogled na umentost. In ne,
da se samostojno en umetnik predstavi.

Pri komuniciranju z javnostjo uporabljamo veliko razlicnih komunikacijskih orodij.
Katere uporabljate vi in katero se vam zdi najbolj ucinkovito?

Tu je nemogoce zbrati, kot sem Ze prej rekla, treba je integrirano uporabljati vsa. Kakr$nakoli
redukcija ne pride vpostev. Nekatera so manj vpeta, nekatera bolj. Premala je Slovenija, da bi
lahko rekli, da nekih obiskovalcev ne potrebujemo. Vse potrebujemo in z vsemi orodji jih je
potrebno nagovarjati.

Bi lahko rekli, da je obiskanost predstave zaradi bolj intenzivnega ali mocnejSega
oglasevanja v doloCenih primerih ve¢ja?
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Bolj je pomembna zgodba, o kateri sem Ze prej govorila. Ce se da to tudi v kreativo ustrezno
prelit, kot se je tudi na primeru lliade zgodilo, potem niti ne rabi$ ne vem kaks$nih sredstev.
Ker seveda sredstva v kulturi so zelo majhna, $e sploh za promocijo. Ze za samo izvedbo jih
je malo, za samo trzno komuniciranje pa sploh. In se ne mores zanaSati na neke strasne topove
in mores ustvariti zgodbo in jo peljat naprej.

Se bolj podrobneje posvecate tudi digitalnemu komuniciranju?

Ja, absolutno. Smo v porastu na tem podrocju, Se vedno v manjsi meri, kot bi si zeleli, ampak
mislim, da bomo okrepili to podro¢je v naslednjih letih za 30 procentov. Zdaj pa smo nekje
pri 10 procentih. Kar tudi pomeni precejSen obrat pri sredstvih, ampak potem to potegne za
sabo $e velik kup ostalih stvari.

Ali uporabljate orodja za analiziranje uspeSnosti trZznega komuniciranja?

Mi analize delamo ... Ocene postavimo po vsaki predstavi, ko je zaklju¢ena dolocen predstava
se oceni ucinkovitost in se na podlagi tega tudi naprej odloca. Res pa je, da ima v kulturi zelo
velik vpliv sezonskost. Neka predstava, ki je umescena v program maja, se lahko zelo slabo
proda, izjemno dobro bi se pa prodala na dezeven novembrski dan ... Ta sezonskost je zelo
mocna in je potrebno biti pri teh ocenah, kako se jih jemlje, zelo previden. Treba je upoStevati
neke parametre, kaj vpliva na to, da se je neka predstava v dolo¢eno smer obrnila.

Ali  uporabljate poleg Kklasi¢nih trZnokomunikacijskih orodjih tudi bolj
nekonvencionalne pristope? Ce za trenutek odmislimo financne ovire, bi jih vklju¢ili v
svojo komunikacijo z javnostjo?

Ja, sploh v zadnjem ¢asu smo zaceli delati na teh pop up dogodkih v mestu, ki se zgodijo
nenapovedano in ki mnoZico angazirajo. To smo npr. letos dokazali na Jazz Festivalu, ko smo
po Copovi sredi dneva naredili, da so glasbeniki iz razli¢nih trgovin zaéeli hoditi ven in so se
njihove melodije skupaj zlile v eno Jazzovsko melodijo. In potem smo ugotovili, da to zelo
mocno vplivas na emocije ljudi, ki to v Zivo doZivijo in to je pa v bistvu to, kar ho¢e$ doseci.
Dejstvo je, da plakati, letaki, TV oglasi delajo samo na zaznavni ravni. Kar pa mi Zelimo
doseci, je neposredna povezanost. V¢asih niti ne rabi§ veliko denarja, da se nekaj da dobro
naredit. Samo veliko ljudi in veliko dobre volje.

Celostna graficna podoba je lahko tudi tista, zaradi katere se enkratni obiskovalec z
gledaliS¢em bolj identificira in tako gledaliS¢e veckrat obiS¢e. Kaj komunicira vaSa
CGP?

Verjamem, da naSo vizijo. Predvsem komunicira to, da je Cankarjev dom sinonim za
kakovost. Da se bo to, kar se lahko zgodi na naSem odru, se ne more zgoditi na odru Hale
Tivoli, ne more se zgoditi na odru Stozic, ampak lahko samo pri nas. Da predstavljamo
vrhunske dogodke in da vse, kar se v tej hisi zgodi, poteka na najvi§jem nivoju.

Pri svoji komunikaciji uporabljate tudi moZnost naro¢anja na novice. Kaj vse vsebujejo
vasi t.i. »newslettri« — samo informacije o predstavah oz. programu ali vkljucujete tudi

bolj izobraZevalne vsebine?

Vse kar komuniciramo v teh vsebinah je povezano s Cankarjevim domom, na nek nacin. Vse
informacije so posredno ali neposredno povezane s Cankarjevim domom, so pa te vsebine
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razli¢ne. Od tega, da imajo nase ¢ebele veliko koli¢ino medu, da je letos dobra letina ... So to
neke informacije, ki nimajo za kon¢no posledico nakupno odlocitev. Gre za nek lifestyle, ki se
okrog Cankarjevega doma dogaja.

Ali uporabljate targetiranje razli¢nih novic na razli¢ne ciljne skupine?

Ja, ampak samo glede na kulturno umetniska podrocja. Se pravi, velika vecina nasih
obiskovalcev je pac takih, da Zeli prejemati kar za vsa podrocja. Se pravi, smo dosegli to, kar
smo zeleli. NaSa publika prihaja iz gledalis¢a, razstav, filma in to je tisto kar si pravzaprav
zelimo.

Kaj bi si v prihodnosti najbolj Zeleli izboljsati?

Absolutno moramo okrepiti digitalni nastop, ga izboljSat. Neskon¢no si zelim okrepit spletno
mesto, kar je zelo drago ... Zelim si tudi CRM program, Kar je tudi 60.000 evrov ... Dejstvo je,
da smo v kulturi izjemno omejeni s stredstvi, hkrati pa zelo neomejni z vsebino. In to je tisto,
kar navdihuje. Z veliko sredstvi se da zelo veliko naredit, z malo sredstvi pa more$ biti zelo
pameten, zelo kreativen. In to je v resnici tisto, kar te naprej zene in zaradi ¢esar je super delat
v kulturi. Ne glede na to, da je denarja manj kot v gospodarstvu in da so place manjse, kot v
gospodarstvu.

72



