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SAZETAK

Ovim se radom prikazuje vaZnost promocije manifestacija u kulturi, odnosno
vaZnost poticanja i razvoja razlicitih umjetnickih manifestacija kao uporista za
neprekidno stvaranje konkurentskih prednosti na trZistu kulture. Cilj rada je odrediti
ulogu i vaznost promotivne komunikacije u kulturno umjetnickim manifestacijama.
Predmet marketinga nisu samo proizvodi, vec i usluge, ideje i doZivljaji koji se nude
korisniku, tj. sve ono za Sto postoji ponuda i potraznja. Ansambl Lado, koji je studija
slu¢aja u ovome radu, svojim nastupima izaziva poseban doZivljaj kod gledatelja
Sto ga, uz ostalo, ¢ini brendom. Za onim Sto nudi na svojim nastupima kontinuirano
se javlja i potraZnja, Sto je toj ustanovi osiguralo dugotrajnu egzistenciju i status
jedinstvenoga brenda na hrvatskomu kulturnomu trZistu. DoZivljaju koji Lado stvara
svojom izvedbenom djelatnosc¢u, publika se uvijek vraca, a tomu u prilog govore
pune dvorane i reakcije medija. O tomu govori i istraZivanje provedeno na temu
socio-demografskog prikaza posjetitelia koncerata Ansambla Lado provedenom
prije odrZavanja koncerta Ansambla Lado u Zagrebu 2017. godine. IstraZivanje je
pokazalo kako je vise od polovine ispitanika koji su dosli na koncert prvi put doslo na
nastup Lada, sto svjedoCi o uspjesnoj promotivnoj kampanjii o dugorocnim ciljevima
privlacenja nove publike.
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1.UvoD

Vodedi se ¢injenicom da marketing u kulturi predstavlja filozofiju, znanje i umijeée
ukazati na vaznost i bit pojedinih vrijednosti koje privlace ljude ili skupine ljudi koje
bi oni uocili i koristili u svomu Zivotu uz istovremenu materijalnu korist te razvitak
kulturnih djelatnosti i okruZenja u kojemu Zive (Gredicak, 2008:1), u ovomu radu Zeli
se istraZiti znacaj, uloga i primjena oglasivackih alata na manifestacije u izvedbenoj
tradicijskoj kulturi. Marketing kao trZiSna orijentacija usmjerena prema potrebama
potrosaca jedna je od osnova za istrazivanja meduovisnosti marketinskog pristupa
valorizacije kulturne bastine kroz izvedbene tradicijske umjetnosti i njene prisutnosti
u javnom prostoru putem kojeg dolazi do krajnjih korisnika - publike. Razvoj publike
iznimno je vaZan proces koji nikako ne moZe provesti jedna odredena ustanova. To
mora biti sustavan, sinergijski provoden proces. Razvoj publike iznimno je vazan
i potreban na hrvatskom trZistu kulture, s obzirom da koli¢ina posjetitelja raznih
umjetnickih i kulturnih sadrzaja s vremenom opada. U Republici Hrvatskoj dakle
postoje stvarne potrebe kontinuiranog, ali za sada nedovoljno istrazenog, rada na
razlicitim moguénostima razvoja publike. U ovom se radu prikazuje koliki je znacaj i
uloga oglasavanja manifestacija u kulturi, osobito u procesu razvoja publike. Uz to, cilj
je ukazati na vaZznost poticanja i razvoja manifestacija vezanih uz tradicijsku kulturu
s namjerom razvijanja nove publike. Za studiju slucaja tematiziran je Ansambl Lado
koji je njegovatelj hrvatske izvedbene tradicijske kulture, to¢nije Ladova premijera
novog plesnog programa, premijerno izvedenog u Areni Zagreb s ciljem privlacenja
nove publike. Koncerti Ansambla Lado snazan su emotivni doZivljaj s izrazenim
edukativnim elementima i tehnicki profesionalnom izvedbom koji privlace publiku,
a s obzirom na to da je Lado brend koji stvara, njeguje, predstavlja i komunicira
tradicijske vrijednosti, u ovom radu razmatra se na koji nacin ova ustanova u kulturi
koristi komunikacijsku strategiju i koliko je bila uspjeSna u odnosu na zadani cilj
osvajanja nove publike u posve, za Lado, novom, velikom prostoru, kao Sto je Arena
Zagreb. Uz to, u radu se prikazuje profil osoba koje su posjetili koncert Ansambla
LADO u Areni Zagreb te su, putem anketnog upitnika, ustanovljeni ¢imbenici koji ih
na to poticu.

2. KOMUNIKACIJSKA STRATEGIJA ANSAMBLA LADO

Ansambl Lado ve¢ sedamdeset godina komunicira hrvatsku tradicijsku umjetnost, a
u bivsoj Jugoslaviji i tradicijsku umjetnost ostalih konstitutivnih naroda. Kao jedino
profesionalno izvodacko folklorno tijelo, Ansambl je stvorio pozitivnu sliku u javnosti
0 svojoj izvedbeno-tehnic¢koj preciznosti i predanom njegovanju bastine. lako
Ansambl nastoji posti¢i tehnicku preciznost izvedbe, ujedno nastoji istaknuti
osobnost svakog plesaca, osobito u solistickim dionicama, kako bi kod publike
izazvali intenzivniji dojam, odnosno emociju. Lado prenosi dozZivljaj radosti
tradicijskog plesa i pjesme, a publika vrlo ¢esto pljeskom poprati nastupe i prije
zavrsetka, reagirajudi na trenutke koji su emotivniji ili scenski zahtjevni i atraktivni
pa pljesak, na neki nacin, postaje mjera uspjesnosti i snage brenda. Komunikacijska
strategija temelji se, kako je ve¢ spomenuto, na proizvodu. Ansambl Lado svojim
korisnicima nudi jasne proizvode — kvalitetnu i profesionalnu plesnu, vokalnu i



instrumentalnu scensku izvedbu, CD-e tradicionalnih napjeva, izlozbe, monografije.
Ali, u novije vrijeme Ansambl promislja o razvoju novih proizvoda. Svaki razvoj novog
proizvoda u sebi podrazumijeva sedam faza: stvaranje ideje, selekciju ideje, razvoj
koncepcije, razvoj strategije marketinga novog proizvoda na trZistu, razvoj novog
proizvoda, njegovo testiranje te lansiranje na trziste (PaviCi¢, Alfirevi¢, Aleksic,
2006:160). Svaki je novi projekt Lada, koji je prosao ovaj put, poput folklornog baleta
s pjevanje ,Veronika Desini¢ka” ili LadoElectro, samo dodatak standardnom
programu na koji takvi projekti ne utje¢u. Na taj je nacin sacuvana osnovna vrijednost
brenda i jasno je definirano da je rije¢ o dodanim vrijednostima koje ne utjecu na
egzistenciju i vrijednost temeljnog proizvoda, ali ga jasno ekspandiraju odnosno
prosiruju njegovu vrijednost. Ansambl Lado u procesu brendiranja, ne samo
ustanove, vec i njezine djelatnosti, nastoji povezati ljude sa svojim kulturnim
proizvodom. Plesaci-pjevaci i glazbenici, kako smo ve¢ naglasili, prenose publici
dozivljaj, vradaju je u proslost, a raznolikost koreografija privlaci ljude iz razliCitih
regija Hrvatske. Vokalnim koncertima Lado donosi duh starih tradicijskih napjeva te
na taj nacin budi nostalgiju i osje¢aj ponosa. Poveznica izmedu publike i Lada jaka je
upravo zbog budenja razliCitih intenzivnih osjecaja kao Sto su ponos i nostalgija,
veselje i osjedaj pripadnosti. Brend time dobiva na jedinstvenosti i ekskluzivnosti sto
Lado uspjesno pozicionira na hrvatskom kulturnom trziStu, o ¢emu svjedoce i
rezultati istraZivanja objavljeni u Jutarnjem listu (Pitesa, 2009). U novije vrijeme,
koristeci se, uz ostalo, spoznajama o novim komunikacijskim alatima i potrebama
publike, Lado na razlic¢ite nacine ulazi u ,dusu Zivih ljudi”, a to isto Cini svojom
neposrednom izvedbenom djelatnosc¢u proteklih Sezdeset godina postojanja. Tako
publici otkriva zaboravljene tradicijske umjetnicke vrijednosti i predstavlja im duh
proslosti kroz scenski pokret. Cilj je Ansambla predstaviti svaki novi program ne
samo u veéim gradovima u Hrvatskoj, ve¢ i u manjim mjestima, a osobito u mjestima
i regijama u kojima se prikupljala umjetnicka grada i pripremao odredeni tematski
program poput Dragi na$ kaj, Na moru i kraju, Sokacki sastanak i drugih. Kada se
govorio brendiranju kulturnog proizvoda, vazno je naglasiti kako je, uz ostalo, klju¢na
strategija komunikacije s javnos¢u (Skoko, 2009:18). Odnose s javnoséu u kulturi
obiljezava iznimna sloZzenost. Muzeji, knjiznice, umjetnicke skupine i samostalni
umjetnici samo su neke od kulturnih skupina koje se svakodnevno natjecu za javnu
potporu u obliku donacija, sponzorstava i drugih izvora financiranja. Veéina kulturnih
ustanova suocava se s problemom financiranja i ne moze u potpunosti samostalno
osigurati sredstva potrebna za realizaciju programa i promidzZbenih aktivnosti.
Dodatna teskoca koja prati odnose s javnoS$c¢u u kulturi u Hrvatskoj jesu mediji koji
prate kulturu. Oni su uglavnom specijalizirani, a kulturu prati zatvoren krug ljudi,
dok masovni mediji kulturi posvecuju vrlo malo prostora ili je posve ignoriraju.
,Jedna od prevladavajuéih aktivnosti odnosa s javnoséu u kulturi jest tzv. event
menadzment, odnosno upravljanje dogadajima. Izlozbe, koncertii predstave idealna
su prigoda za izravnu komunikaciju sa svim ciljanim javnostima (face to face). Da bi
dogadaj bio kvalitetno organiziran i zanimljiv, mora biti poprac¢en komunikacijskim
aktivnostima koje ¢e osigurati pozitivan publicitet, ali i pozitivno intoniranu
neformalnu komunikaciju. Pred kulturne se ustanove tako postavlja, vise nego pred
ijjedan drugi segment neprofitnih odnosa s javnosScu, imperativ izvornosti i
inovativnosti u komuniciranju s javnoséu. Samo ¢e izvorni, inovativni i kreativni
projekti i aktivnosti pridobiti pozornost javnosti i na taj nacin pridonijeti stvaranju
prepoznatljiva imidZza kulturne ustanove” (Skoko, 2009:18). Razlicite definicije



brendiranja i brenda govore kako se s vremenom proces brendiranja mijenjao i
usavrsavao, kako se korpus pojmova Sirio, kao i razlicite djelatnosti vezane uz brend i
brendiranje, poput dizajna, odnosa s javnoséu, oglasavanja i slicno. Ansambl Lado
svoj je brend gradio postupno i nastojao je, u sklopu svoga marketinskog djelovanja,
koristiti se novim tehnikama brendiranja kako bi tradicijsku umjetnost predstavio
suvremenim kanalima komuniciranja s javnoséu. Tako je Lado stvorio prepoznatljiv
logo i zastitnu tamnocrvenu boju, izradio Internetsku stranicu, Facebook i Instagram
profil, dizajnirao prepoznatljive plakate i vizualno-propagande materijale te je, uza
svoju osnovnu djelatnosti, organizirao kongrese, izloZzbe, edukaciju i sli¢cno, a sve u
svrhu brendiranja i pozicioniranja na kulturnom trZistu. Kako bi se u odnosima s
javnoséu dobili Zeljeni rezultati, potrebno je razviti strategiju komuniciranja.
Odgovarajuca strategija smanjuje broj zapreka u komunikaciji i pove¢ava moguénost
uspjeha bilo kojeg komunikacijskog zadatka. S obzirom na to da je Lado brend koji
stvara, njeguje, predstavlja i komunicira tradicijske vrijednosti, moze se zakljuciti
kako komunikacijska strategija Lada ima snazno emocionalno uporiste koje uvijek
iznova uspjesno intrigira publiku. DozZivljaj kojim Lado komunicira, putem svoje
izvedbene djelatnosti, publika se uvijek vraéa, a tome u prilog govore pune dvorane
i reakcije medija. lzuzetnu vaznost komunikacije naglasava i ¢injenica koja kaze da je
komunikacija izrazito sloZen proces Ciji uspjeh ne moze uvijek biti zajamcen. Sadrzaj i
oblik poruke ovise o vjestini kojom poSiljatelj namjeru komunikacije pretvara u
simbole komunikacije te o vjestini kojom primatelj te simbole interpretira. Naime,
poslana i primljena poruka nisu identi¢ne nikada, a shvac¢anja poruke od osoba koje
ju 8alju i primaju nisu nuzno jednaka. Komunikacija se stoga moZe definirati kao
proces emitiranja, primanja i iskoristavanja informacija, a sam proces komunikacije
pretpostavlja postojanje najmanje dvaju partnera. Komuniciranje je razmjena
informacija izmedu posiljatelja ili emitera i primatelja ili recipijenta. Odvija se u
zatvorenom sustavu koji, uz posiljatelja i primatelja, ¢ine kanal komuniciranja ili
medij, povratnu vezu ili feedback i Sum u kanalu (Visoka Skola za odnose s javnoscu
i studij medija Kairos, 2014.). Lado uspjesno komunicira svoju zadadu i cilj, a to su:
istrazivanje, prikupljanje, umjetnic¢ka obrada i scensko prikazivanje bogate hrvatske
glazbene i plesne tradicije na ¢emu se temelji i glavna poruka Ansambla koja glasi
,Lado — Cuvar hrvatske bastine”. To se jasno ucituje u Cinjenici da iz te osnovne
poruke proizlaze i druge konstantne informacije koje Lado komunicira prema svojoj
publici, ali i javnosti opcenito, poput informacija o izvodackim tijelima i
podbrendovima — Ladarice, Vokalisti, Orkestar, riznica narodnih nosnji, dualnosti
Ansambla — zbor i plesni ansambl itd. ,Uza svoje izvedbe, koje su neposredna i
najucinkovitija metoda komunikacije s publikom, Lado Salje poruke i putem razlicitih
medija, kroz intervjue s ¢lanovima Ansambla, PR ¢lanke, oglasSivacke i propagandne
materijale i slicno. Komunikacijski je cilj Lada predstaviti javnosti razliCite oblike
percepcije o Ansamblu kao glazbeno-scensko-izvodacko-umjetnickom tijelu.” (Dabo,
2012:183).



3. KOMUNIKACIJA ANSAMBLA LADO KROZ OFFLINE | ONLINE
KOMUNIKACIJSKE KANALE

Kao sto je navedeno, komunikacijski cilj Ansambla Lado je predstaviti javnosti razlicite
oblike shvacanja Ansambla kao glazbeno, scensko, izvodackog i umjetnickog tijela.
Pritome, kako bi se Sto uspjesnije navedeno prenijelo, glavno uporiste je upravljanje
dogadajima poput koncerata, predstava i izloZbi koje se smatraju idealnom prigodom
zaizravnu komunikaciju sa svim ciljanim javnostima. Uz to komunikacijske aktivnosti
moraju osigurati pozitivan publicitet, Sto u slu¢aju Ansambla Lado nije problemati¢no
buduci da ima snazno emocionalno uporiste koje uvijek iznova uspjesno zainteresira
publiku. S obzirom na navedeno izuzetno je vazno odabrati idealne komunikacijske
kanale sto je, prema Ferencic¢ (2012:43), dio implementacije integrirane marketinske
komunikacije, putem kojih ée se organizacija obradati ciljanoj publici. Odabrani
komunikacijski kanali, odnosno mediji trebaju biti ,prilagodeni vrijednostima
brenda, ciljevima koje su komunikacijom Zeli ostvariti, navikama ciljane skupine
kojoj je komunikacija namijenjena te takoder treba uzeti u obzir i poruku koja se
komunicira. Uz to, zastupljenost pojedinog odabranog medija unutar medija miksa
treba biti optimalna za postizanje vece efikasnosti komuniciranja. Razvojem novih
medija i njihovom sve ve¢om tendencijom za dominacijom naspram tradicionalnih
medija moguénosti izbora su sve vede, ali je takoder i sve teZe donijeti (ispravnu)
odluku.” (Ferenci¢, 2012:43). Ansambl Lado za sada izvrsno odabire offline i online
komunikacijske kanale Sto je vidljivo u nastavku rada, a to potvrduje i izvjesce
Briefing agencije iz 2017. godine koja svjedoci o 1234 objave u razli¢itim medijima
(radio, TV, tisak i portali).

3.1. Offline komunikacijski kanali

Offline komunikacijski kanali podrazumijevaju tradicionalne medije, preko njih se vrlo
lako izgraduje brand, buduci da oni imaju sposobnost velikog dosega publike. Takvi
mediji sluze za jednosmjernu, neosobnu komunikaciju, gdje publika nije u stanju
komunicirati s posiljateljem poruke odnosno ponuditeljem proizvoda, ne postoji
stvarna, konkretna osoba koja komunicira s publikom. Tradicionalni mediji su Siroko
podijeljeni u tri kategorije: tisak (novine i Casopisi), elektronski mediji (televizija,
radio i Internet) i mediji podrske (ostali mediji koji sluze kao dodatna sredstva
komunikacije). Jedan od najvaznijih tradicionalnih nacina prijenosa informacija,
odnosno medija je zasigurno tisak. Tisak je i najstariji medij koji obuhvaca novine
i Casopise, a iako se temelji na pisanom novinarstvu, vecini tiskovina od velike su
vaznosti i prateci vizualni sadrzZaji poput fotografija, crteza, karikatura, grafikona
i slicno. Korisnicima pruZa detaljne informacije, a namijenjen je Sirokom krugu
Citatelja. Ansambl Lado jednom godi$nje objavljuje svoj godisnjak u kojem objedinjuje
najznacajnije aktivnosti odrZane tokom godine te na taj nacin informira javnost o
aktivnostima i novostima vezanim za Ansambl. Vodeci se cinjenicom da Ansambl
Lado 70 godina predstavlja umjetnicki obradenu glazbenu i plesnu tradiciju Hrvata,
usmjeravajuci pozornost gledatelja prvenstveno na narodne plesove i pjesme kao i
originalne narodne nosnje, onaj dio koji se odnosi na tradicijska glazbala i njihove



sastave Cesto je stavljen u drugi plan, stoga je u suradnji sa Skolskom knjigom i
Glazbenim programom Hrvatskog radija snimljen materijal za Cetverostruki CD te
je izdana glazbena foto-monografija. To je josS jedan od vidova offline komunikacije
koju vodi Ansambl Lado (Lado godisnjak 2017:32). U suradnji s izdavackom ku¢om
Skolska knjiga, u povodu 60. obljetnice osnutka, objavljena je monografiju ,LADO
— Hrvatsko nacionalno blago” Sto svjedoli o institucionalnoj suradnji i nacinu
jacanja vidljivosti umjetni¢kog djelovanja Ansambla Lado. Nakon tiska, jedan od
tradicionalnih medija je i radio. Do pojave novih medija, imao je primarno mjesto
u brzini prenosenja informacija. Danas, to mjesto dijeli s internetskim portalima i
drustvenim mrezama. Jedna od najvecih prednosti radija je njegovo dopiranje do
velikog broja ljudi koji su u pokretu. Radio se najcesce slusa u voznji, tijekom poslaili
boravka u kudi. Ne trazi potpunu posvecenost korisnika sto dovodi do pitanja koliko
¢e kvalitetno slusatelj primiti pruzenu informaciju. Prijenos informacija se temelji
na zvuku, stoga govornik treba paziti na kakvo¢u govora, a organizator dogadaja
na zvucne efekte kojima ce radijski novinar dodatno privucéi pozornost slusatelja.
Putem radio prijamnika omogucduju se izravni prijenosi koncerata Ansambla Lado
kao inajave koncerata. Primjerice, u€estala su izravna emitiranja bozi¢nih koncerata.
Boziéni koncerti Ansambla Lado u pojedinim crkvama Eesto se izravno prenose
u programu Hrvatskog radija, a Hrvatska televizija ih kasnije reprizno emitira u
svom programu (culturnet.hr, 2007). Takoder, jedan od masovnijih tradicionalnih
medija svakako je televizija. Svoj jak utjecaj na gledatelje temelji na kombinaciji
pokreta, slike i zvuka. UnatocC jacanju utjecaja novih medija, televizija se i dalje
smatra najautoritativnijim medijem. Svako kucanstvo ima prijamnik, a televizijski
program informacije prenosi u obliku koji je najblizi onom stvarnom. Zahvaljujuci
novoj tehnologiji, pojedini se kanali i emisije mogu gledati uzivo putem Interneta,
a neke se emisije mogu pogledati na zahtjev, odnosno nakon vremena emitiranja u
programu. Putem televizijskih prijamnika, prenose se koncerti i najave koncerata
Ansambla Lado. Na taj na¢in omogucduje se komunikacija s publikom koja ne moze
osobno sudjelovati u izvedbama Ansambla. Sukladno izvjes¢u Briefing agencije, u
2017. godini Ansambl Lado je imao ukupno 261 objavu u tisku, 760 na internetskim
portalima, 94 objave na televiziji te 119 na radiju. S tim da je najviSe objava imala
tema godisnjeg koncerta u Areni Zagreb (181 objava), Sto potvrduje strateski cilj
uprave Ansambla, a ujedno je i studija slucaja ovog rada.

3.2. Online komunikacijski kanali

Online komunikacijski kanali ponekad imaju puno vise prednosti naspram offline
komunikacijskih kanala. Online komunikacijskim kanalima smatraju se web stranice,
e-mail marketing, online oglasavanje, drustveni mediji i slicno. Online komunikacijski
kanali se smatraju novim medijima koji kao komunikacijski kanal koriste Internet.
U ovom dijelu pojasniti ¢e se Internetski portali i drustvene mreze kao online
komunikacijski kanali. Online komunikacija predstavlja nacin povezivanja, dijeljenja
i razmjene informacija medu ljudima putem Interneta ili povezanih uredaja uz
koriStenje nekog od alata za komunikacije kao $to su e-mail, forumi, chatovi, instant
poruke, blogovi, web stranice i kontakt forme na njima te u novije vrijeme drustvene
mreze i servisi (Keglovi¢ Horvat, 2018). Osnova za rad u okviru online komunikacije
je klasicna komunikacija koja vuce korijene iz offline svijeta. Online kanali za
komunikacije su jedan noviji kanal za komunikaciju, ne i potpuno nova komunikacija.



Osnovni cilj komunikacija, prenoSenja poruke od jedne osobe prema drugoj, se u
online komunikaciji u osnovi ne mijenja. Ono Sto se mijenja na ovom kanalu, jest
drugadiji nacin razmisljanja, vizualizacije i pripremanja poruke, bas kao i tehnike
koja se u online komunikaciji koristi. Ovaj nacin komunikacije donosi i moguénost
slusanja, prikupljanja informacija i njihove obrade te daljnje dijeljenja koja moze
biti temelj za daljnje korake (Keglovi¢ Horvat, 2018). Osnova online komunikacije
Ansambla Lado s publikom je prvenstveno Internetska stranica koje Ansambl vodi
pod adresom www.lado.hr. Na web sjedistu prikazuje se sve o Ansamblu, dogadanja,
program, umjetnici, izdanja, natjecaji, novosti te odnosi s javnos¢u. Uz sluzbenu web
stranicu, Ansambl Lado aktivan je i na drustvenim mrezama putem kojih takoder
ostvaruje pozitivnu komunikacijsku vezu s publikom online putem. Na drustvenoj
mrezi Facebook ima aktivnu stranicu pod nazivom , Ansambl narodnih plesova i
pjesama Hrvatske LADO” Ferencic¢ (2012) navodi da se s publikom putem drustvenih
mreza, u ovom slucaju putem Facebook-a, s obzirom na njegovu zastupljenost
(35% ukupne populacije), moZe komunicirati na razli¢ite nacine, primjerice putem
Facebook grupa, Social adsa (drustveni oglasi) te Facebook aplikacija. Gotovo
15.000 ljudi prati objave Ansambla Lado na ovoj drustvenoj mrezi gdje redovitim
objavama Ansambl konstantno privlaci nove posjetitelje da prate njihove sadrzaje.
Na drustvenoj mrezi Instagram, Ansambl Lado putem fotografija, video isjeCaka te
popratnih objasnjenja i promotivnih tekstova ostvaruje online komunikaciju te na taj
nacin putem stranice www.instagram.com/ansambllado/ redovno obavjestava svoju
publiku o radu Ansambla, ali i razli¢itim apsektima djelovanja, pozivajuci pri tome
korisnike na komentare i interakciju. Gotovo Sest i pol tisuca pratitelja redovno prati
objave Ansambla, koji je putem ove drustvene mreze otvoren takoder za posjetitelje
i pratitelje s engleskog i drugih govornih podrucja. To je vidljivo u injenici da su
gotovo sve objave Ansambla Lado pisane dvojezicno ili samo na engleskom jeziku.
Vodedi se ¢injenicom da i mlada generacija domacih pratitelja, koja je prisutna na
Instagramu te koja na ovoj drustvenoj platformi prati Ansambl, vrlo dobro koristi
engleski jezik, Ansambl Lado na odlican nacin koristeéi i popularne hestegove (#)
zaokuplja paznju novih, mladih, suvremenih generacija kojima uspjesno prenosi
bogatstvo i ljepotu tradicijske bastine te u njima razvija ljubav prema istom.

4. PROMOTIVNE AKTIVNOSTI KONCERTNE SEZONE 2017. ,ISPOD
DUBA STOLJETNOGA"

Ansambl Lado intenzivno ulaZze u odnose s javnoséu, promociju i druge marketinske
aktivnosti koje pozicioniraju Ansambl kao vodeci hrvatski brand tradicijske kulture.
To pokazuje ponovno osvajanje statusa Superbrands u kulturi 2017. i 2018. godine,
veliki broj pojavljivanja u medijima, najveci koncert koji je Ansambl Lado odrzao
u Hrvatskoj u svojoj povijestu upravo u Areni Zagreb te publike koja Ansambl Lado
prati na drustvenim mrezama. Kako u dubinskom intervjuu navodi Livija Zguric,
visa struéna savjetnica za odnose s javno$éu i marketing Ansambla LADO, ova
ustanova ulaZe u oglasavanje putem B1, City lights i jumbo plakata, bannera na
Ladovoj zgradi u sredistu Zagreba te boostanjem postova na Facebook i Inastgram
profilu, Sto se, tvrdi Zguri¢, pokazalo dobrim marketinskim alatom jer su ulaznice
cjelovecernjih koncerata unaprijed rasprodane. Nadalje navodi, kako je u 2017.
godini pokrenuta suradnja s agencijom ,B1 plakati“ na aktivnostima oglasavanja
godisnjeg rodendanskog koncerta u javhom prijevozu (tramvaji i autobusi ZET-a).



Naime, istrazivanja te agencije pokazuju kako se 83% stanovnika Zagreba vozi
tramvajem, a od njih 96% barem ponekad ¢ita promotivne plakate koji se tamo
nalaze. Takoder, izlozenost promotivnim porukama u tramvaju u prosjeku traje
22 minute. Na vizualnom identitetu plakata i programskih knjiZica za cijelu sezonu
2017. koja je ukljucivala program ,Ispod duba stoljetnoga®“, , Antologiju L.“, boZi¢ni
koncert ,Radujte se narodi” te kanadsku turneju, Ansambl Lado je suradivao s
grafickim dizajnerom Perom Vojkovicem koji je za graficki vizual kampanje novog
programa koristio upecatljivu koraljno crvenu boju, koja je privlacila pozornost, a
uobicajena je sastavnica hrvatskog tradicijskog ruha. Uz to, na vizualu su se koristili
fotografski elementi krckog taneca, koji je bio i dio samog programa. Jumbo, B1 i
City light plakati nalazili su se na razli¢itim vanjskim oglasnim prostorima u gradu
Zagrebu, ali i na plakatnim mjestima u shopping centrima dva mjeseca prije samog
koncerta. Zguric istice kako se u 2017. godini intenzivirala suradnja s fotografkinjom
Petrom Slobodnjak koja je biljezila sva znacdajnija dogadanja Ansambla kao $to su
koncerti, probe, proslave, posjeti i tome sli¢no te suradnja s video animatorom
Alenom Vukovi¢em, koji je bio zaduZen za izradu dva kraéa promotivna video
spota za koncerte ,Ispod duba stoljetnoga“ koji su se komunicirali na drustvenim
mrezama Lada. Zguri¢ navodi kako su se ostvarene suradnje pokazale iznimno
uspjesnima i polucile odli¢ne rezultate i reakcije javnosti i struke. S Vecernjim listom
sponzorski je dogovoreno Sest besplatnih oglasa za potrebe oglasavanja koncerta
u Areni Zagreb veli¢ine 123 x 169 mm (1/4 stranice) te pet PR tekstova za vecernji.hr
(Lado.hr, godisnje izvjesée 2017). ,Ispod duba stoljetnoga“ naziv je potpuno novog
koncepta cjelovecernjeg programa koji je Ansambl Lado postavio upravo za sezonu
2017. Nazvan je prema istoimenoj koreografiji inspiriranoj slavenskom mitologijom
¢iji su elementi prisutni u obicajima Jurjeva, Ivanja i svadbenim slavljima. Njime se
potvrduje nova umjetnicka praksa koja za svaku sezonu podrazumijeva postavljanje
potpuno novog cjelovecernjeg programa, Sto je umjetnicki voditelj Andrija Ivanc¢an
najavio prilikom dolaska u Lado u travnju 2016. godine. Koncert se sastoji od dviju
zasebnih cjelina ¢iji su dijelovi medusobno povezani. Toc¢ke se prelijevaju jedna u
drugu bez naklona, sve do samog kraja koncerta, a prati ih suvremena produkcija koja
se odnosi na dizajn svjetla, scenografije i zvuka. Program ,,Ispod duba stoljetnoga”
na repertoar Ansambla Lado prvi put donio je pjesme i plesove Hrvata u Austriji,
Madarskoj te s podrucja uz rijeku Sutlu, a predstavljen je i u Areni Zagreb, u kojoj
je Lado nastupio prvi put pred sedam tisuca gledatelja, uz prisustvo predsjednice
RH Kolinde Grabar Kitarovi¢ i ministrice kulture Nine Obuljen Korzinek, kao i drugih
visokih uzvanika i osoba iz javnog Zivota, Sto je svakako doprinijelo publicitetu i
nakon koncerta.



5. ANALIZA REZULTATA ISTRAZIVANJA SOCIO-DEMOGRAFSKIH
OSOBINA POSJETITELJA KONCERTA ANSAMBLA LADO U ARENI 2017.

Ansambl Lado odrZao je niz iznimnih koncerata predstavljajuci vrijednosti hrvatske
plesne i glazbene tradicije tijekom 2017. godine. Medutim, okosnica koncertne
sezone svakako je bila premijera novog programa odrzanog u Areni Zagreb u kojoj
je Lado prvi put u Hrvatskoj nastupio pred viSe od sedam tisu¢a gledatelja (prema
podacima Godisnjeg izvjes¢a za 2017. godinu Ansambla Lado). Uz potporu Ureda
predsjednice Republike Hrvatske, Ministarstva kulture, Grada Zagreba i Turisticke
zajednice Grada Zagreba, Ansambl je u novom produkcijskom ruhu predstavio
Zagrepcanima i njihovim gostima novi plesni program ,Ispod duba stoljetnoga“, a
medijska zastupljenost tog dogadaja najvisa je u dosadasnjoj povijesti Ansambla,
o ¢emu svjedoci i izvjeS¢e Briefing agencije za praéenje medija iz 2017. godine.
Jedan od ciljeva nastupa u Areni Zagreb, svakako je bio privlacanje i razvoj nove
publike, a onda je to ujedno bila i svrha oglasivacke kampanje. IstraZivanje agencije
za istrazivanje trziSta MediaNet pokazalo je kako je viSe od polovine ispitanika koji
su dosli na koncert prvi put doslo na nastup Lada, Sto svjedoci o uspjesnoj kampaniji
i 0 ostvarenju marektinskog cilja Ansambla Lado kojeg su imali u ovom projektu,
a to je da vecina publike koja dode na koncert u Arenu Zagreb, prvi puta vidi
izvedbu Lada. Detaljni rezultati istraZivanja prikazani su u nastavku. Kako se navodi
u objavljenim rezultatima anketnog upitnika na jednostavnom slu¢ajnom uzorku
posjetitelja odabranih ispred lokacije odrzavanja koncerta — Arena Zagreb, 3.6.2017.
godine, ciljevi istrazivanja bili su: 1. utvrditi socio-demografsku strukturu posjetitelja
koncerta, 2. utvrditi udio posjetitelja koji su ve¢ bili na koncertima ansambla Lado te
3. utvrditi udio posjetitelja koji se sami bave folklorom u slobodno vrijeme. Metoda
istrazivanja bila je terenska anketa, a upitnik se sastojao od Sest pitanja koja su
obuhvatila sve navedene ciljeve relevantne za Lado. U nastavku su prikazani neki
od rezultata u kojima su se razlike pokazale zna¢ajnima nakon primjene statistickih
testova. Te razlike tada zaista ukazuju na neke znacajne trendove i mogu se dalje
interpretirati i objasnjavati. Od ukupnog broja anketiranih posjetitelja (N=309),
Zena je vise nego muskaraca, tj. 68% Zena, 32% muskaraca. No, Zene i muskarci se
ne razlikuju medusobno kada se izjasnjavaju oko toga jesu li prvi put na koncertu
Ansambla Lado, niti prema tome bave li se u slobodno vrijeme folklorom. Prikaz
odgovora vidljiv je na grafickom prikazu 1.



Graficki prikaz 1. Spol ispitanika
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Izvor: MediaNet, 2017.

Posjetiteljima je postavljeno pitanje jesu li ve¢ bili na koncertu ansambla Lado
uz opcije odgovora: a) Da, prvi sam puta na koncertu Lada, te b) Ne, ve¢ sam
prisustvovao/la njihovim koncertima. Od ukupno N=309 ispitanih posjetitelja, pola
ih je prvi put na koncertu Lada, a druga polovina je ve¢ bila na koncertima Ansambla
Lado, $to je vidljivo na sljede¢em grafickom prikazu.

Graficki prikaz 2. Raniji koncerti Lada
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Takoder, posjetitelji su upitani bave li se u slobodno vrijeme folklorom, uz opcije
odgovora: a) bavio sam se, ali ne vise; b) da, bavim se i c) ne, ne bavim se. Od
ukupnog broja posjetitelja, udio onih koji se trenutno bave ili su se nekad bavili
folklorom nesto je veci od udjela onih koji se ne bave folklorom: 56% se bavi ili su se
bavili folklorom u odnosu na 44% onih koji se ne bave folklorom, sto je vidljivo na
grafickom prikazu 3.



Graficki prikaz 3. Bavljenje folklorom u slobodno vrijeme
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lako je ispitanika sa osnovnom Skolom ukupno znatno manje od onih sa srednjom
i visokom struénom spremom, rezultati pokazuju kako je u svakoj viSoj obrazovnoj
skupini posjetitelja veéi udio onih koji su ve¢ bili na koncertu Ansambla Lado.
Ispitanika s obrazovanjem iznad visoke stru¢ne spreme je ukupno N=13 od kojih
je N=6 vec bilo na koncertu Lada, a N=7 je prvi put, stoga su se oni pribrojili
visokoobrazovanim zbog malog broja i radi lakSe usporedbe skupina. Rezultati su
vidljivi na grafickom prikazu 4.

Graficki prikaz 4. Obrazovanje i ranije posjecivanje koncerata Lada
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lzvor: MediaNet, 2017.

Op¢i pokazatelji provedenog anketnog upitnika prikazuju da je 51% posjetitelja prvi
put na koncertu Ansambla Lado, dok je 49% posjetitelja ve¢ prisustvovalo njihovom
koncertu. Od anketiranih ispitanika 44% posjetitelja se ne bavi folklorom, 56% se



bavilo folklorom, dok se 24% trenutno bavi folklorom, a 32% ispitanika se nekada
bavilo folklorom. Gledajuci spol ispitanika, 32% ispitanika je muska populacija
dok je 68% Zenska populacija. Najvise posjetitelja je u skupinama 18-24 (20%)
i 25-34 (19%) godina, no udio prema dobnim skupinama je podjednak. Gledajudi
obrazovanje, najvise posjetitelja je sa srednjom Skolom (55%) i sa visokom i viSim
(36%), a njima se moZze pribrojiti i N=13 posjetitelja s obrazovanjem visim od toga,
dakle, ukupno je bilo 40% visokoobrazovanih. Gledajuéi radnu aktivnost ispitanih
posjetitelja, najvise je zaposlenih posjetitelja (54%) te umirovljenika (19) i uéenika/
studenata (16%). Najvedi je udio onih koji se bave folklorom u slobodno vrijeme je
u skupini uéenika studenata, a najveci udio onih koji su se nekad bavili folklorom, ali
su prestali je u skupini umirovljenika. U skladu s time, najvedi udio posjetitelja koji
se sami bave folklorom je u najmladoj skupini i pada u svakoj starijoj dobnoj skupini,
dok je u najstarijoj skupini je najveci udio onih koji su se nekad bavili folklorom, ali su
prestali. Udio onih koji su vec¢ bili na koncertu Lada vedi je u svakoj viSoj promatranoj
obrazovnoj skupini.

6. ZAKLJUCAK

Oglasavanje i komunikacija kulturne bastine jedan je od strateski vaznih ¢imbenika u
procesu jacanja svijesti javnosti o umjetnosti kao dio identiteta. S obzirom na to da je
Lado brend koji stvara, njeguje, predstavlja i komunicira tradicijske vrijednosti, moze
se zakljuciti kako komunikacijska strategija Lada ima snazno emocionalno uporiste
koje uvijek iznova uspjesno intrigira publiku. DoZivljaju kojim Lado komunicira
putem svoje izvedbene djelatnosti, publika se uvijek vraca, a tome u prilog govore
pune dvorane i reakcije medija. Opc¢i pokazatelji provedenog anketnog upitnika
prikazuju da je vedi postotak anketiranih posjetitelja prvi put na koncertu Ansambla
Lado te se time uspjesno relizirao marketinski cilj ove ustanove koji je imao zadatak
privuéi novu publiku na koncert, dok je manji postotak anketiranih posjetitelja veé
prisustvovao nekim njihovim izvedbama. Strateski pristup marketinskoj komunikaciji
koji je u ovoj studiji slucaja ukljuivao precizno razradenu komunikaciju na drustvenim
mrezama, pomno osmisljenje vizuale koji su ukljucivali outdoor i digitalnu kampanju
diljem Zagreba te intenzivni odnosi s medijima koji su rezultirali mnogobrojnim medijskim
nastupima, govori o vaznosti strateSkog promisljanja u organizaciji velikih dogadanja
poput ovog. Osobito govoredi u kontekstu marketinske komunikacije. Sve to upucuje na
iznimno znacajnu ulogu promotivnih aktivnosti u komunikaciji brendova u kulturi,
koje su u Ansamblu LADO prepoznali na vrijeme i uspjesno primijenili promotivnu
kampanju koja je evidentno polucila rezultate. Svakako je to dobar primjeriza druge
dionike na trzistu kulture koji nude svoje umjetnicke projekte publici da se povedu
ovim primjerom i pazljivo razraduju svoje promotivne aktivnosti kako bi se pribliZili
publici i senzibilizirali javnost za razli¢ite umjetnicke forme.
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ABSTRACT

This paper shows the importance of arts events promotion, as well as the importance
of encouraging and developing different kinds of artistic events as the basis for the
continuous creation of competitive advantages on culture and arts market. The goal
of this paper is to determine the role and importance of promotional communication
in arts and cultural events. The subject of marketing is not only the products but also
the services, ideas and experiences offered to the user, in other words, all for which
both supply and demand exist. The performances of the Ensemble Lado, which this
paper analyses, create a special experience for the audience, which among other
things makes Lado a brand with long-term existence and the status of a unique
and original brand on the Croatian cultural market. The audience always returns to
the experience created at their performances and the full halls and the reaction of
the media are solid proof of that. This is also evident in the research on the socio-
demographic display of visitors to Lado's concerts conducted prior to a concert in
Zagreb in 2017. The research showed that more than half of the respondents who
came to the concert came for the first time to their performance, testifying to a
successful campaign and long-term goals of attracting a new audience.
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