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Sazetak

U 2024. godini u Hrvatskoj je djelovalo 159 kazalista, od ¢ega 103 profesionalna sa stalnim sce-
nama, uz vise od 14 tisuc¢a izvedenih predstava i gotovo dva milijuna posjetitelja. Unato¢ rastu
kazalisSne produkcije, vec¢ina ustanova jos uviiek ne prepoznaje vaznost marketinga i digitalnih
komunikacijskih alata. Ovaj rad istrazuje ulogu komunikacijskih alata u promociji kazalista, s
posebnim naglaskom na Satiricko kazaliste Kerempuh, koje kombinira tradicionalne i digitalne
medije u komunikaciji s publikom.

Istrazivanie je provedeno kombiniranim pristupom: kvantitativnom online anketom (100 ispi-
tanika) i kvalitativnim polustrukturiranim interviuima s pet strucnjaka iz kulture i medija. Re-
zultati istrazivanjo pokazali su da Satiricko kazaliSte Kerempuh u svojoj promociji primarno
koristi tradicionalne medije, dok drustvene mreze predstavljaju sekundarni kanal, sto pot-
vrduje glavnu hipotezu rada. Pothipoteze su djelomiéno potvrdene: veéi znacaj u promociiji
imaju poznata glumacka imena, dok povijest kazalista, festival ,Dani satire Fadila Hadzica“ i
poznati naslovi predstava imaju maniju, dielomiénu ulogu. Ovi nalazi upuéuju na vaznost kom-
binacije kvalitetnog repertoara, glumackog ansambla i ciljane komunikacije u osnazivanju
prepoznatliivosti kazalista, pri ¢emu kreativna digitalna komunikacija nadopunijuje tradicio-
nalne promotivne kanale i doprinosi angaziranju publike.

Zakljuéei ukazuju na kljuénu ulogu kvalitetnog repertoara, glumackog ansambla i kreativne
digitalne komunikacije u ja¢anju vidljivosti i angazmana publike, dok tradicionalni mediji i dalje
osiguravaju osnovnu vidljivost kazalista.

Kljuéne rijeéi: kazaliste, promocija, komunikacijski alati, Satiricko kazaliste Kerempuh
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1Rad se temelji na diplomskom radu ,Uloga komunikacijskih alata u promociji kazali$ta na primjeru Satirickog kazalista Kerempuh*
kojeg je uspjesno izradila i obranila mag. nov. Marija Pavi¢, pod mentorstvom izv. prof. dr. sc. Dejana Gluvacevi¢a i komentorstvom
prof. dr. sc. Boze Skoke (u Zagrebu, 1. rujna 2025.).
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1. Uvod

Kazaliste je oduvijek predstavljalo kljucni kulturni prostor za izrazavanje umjetnickih
ideja, kritiku drustva i oblikovanje kolektivnog identiteta. U suvremenom drustvu,
u kojem kulturne institucije djeluju u visoko konkurentnom i medijski zasicenom
okruzeniju, sposobnost ucinkovite komunikacije s publikom postaje presudna za niji-
hov opstanak, rast i drustvenu relevantnost. Promocija kazalista vise nije ogranice-
na samo na tradicionalne oblike oglasavanja poput plakata, biltena i tiskovina, veé
se sve Cesce integriraju digitalni alati, ukljuCujuéi drustvene mreze, internetske
portale, multimedijalne sadrzaje i interaktivne formate koji omogucuju dvosmiernu
komunikaciju s publikom.

Prema podacima Drzavnog zavoda za statistiku, tijekom 2024. godine na podruc-
ju Republike Hrvatske djelovalo je ukupno 159 kazalisnih institucija, od cega je 103
profesionalnih kazalista sa stalnim scenama, 21 profesionalno kazaliSte za djecu te
35 amaterskih kazalista. U navedenom razdoblju izvedeno je ¢ak 14 514 predstava
u zemlji i inozemstvu, koje je posijetilo 1944 349 gledatelja, sto predstavljo znaca-
jan porast u odnosu na prethodnu kazaliSnu sezonu. Ukupan broj izvedenih djela
iznosio je 2 057, pri cemu se istiCe 488 premijernih naslova, $to dodatno sviedodCi
o intenzitetu i raznolikosti kazaliSne produkcije u Hrvatskoj. Statisti¢ki pokazatel-
ji predstavljaju tek jedan od brojnih indikatora koji ukazuju na suvremenu vaznost
uspostavljanja ucéinkovitih kanala komunikacije s publikom, sustavnog promicanja
kazaliSta te njegovog promislienog tretiranja kao brenda.

U Hrvatskoj, unato¢ kontinuiranom rastu kazali$ne produkcije i broja izvedbi, veéina
kazalisnih ustanova jos uvijek ne prepoznaje pun potencijal marketinga i odnosa s
javnoscu. Vecina kazalista zanemaruije digitalne kanale i nove oblike komunikacije,
Sto ograni¢ava dosezanje mlade publike i Sirenje kulturne ponude izvan tradicio-
nalnih okvira. Satiricko kazaliste Kerempuh, s dugogodisnjom tradicijom u podrucju
satire i komedije, predstavlja primjer institucije koja uspjesno kombinira tradiciona-
Ine i moderne medije, koristeéi glumacki ansambl, repertoar predstava i digitalne
platforme za jocanje prepoznatljivosti i angazmana publike.

Cilj ovog rada je istraziti ulogu komunikacijskih alata u promociji kazalista, analizirati
kako razli¢iti kanali i sadrzaiji utjecu na percepciju publike te identificirati strategije
koje doprinose ucinkovitom pozicioniranju kulturnih institucija u suvremenom medi-
jskom prostoru. Kroz kombinirani kvantitativni i kvalitativni pristup - online anketu i
polustrukturirane intervjue sa struénjacima iz podrucja kulture i medija - rad nastoji
pruziti cjeloviti uvid u suvremene prakse promocije kazalista i ponuditi smijernice za
jacanije identiteta i vidljivosti kulturnih ustanova.

U skladu s tim, istrazivanje se fokusira na pitanja: koje su kljuéne komunikacijske
strategije koje koristi Satiricko kazaliste Kerempuh, kako publika percipira razlicite
promotivne kanale te na koji nacin kombinacija tradicionalnih i digitalnih medija do-
prinosi jacanju prepoznatljivosti i angazmana publike. Rad takoder ispituje u kojoj
mjeri faktori poput glumackog ansambla, repertoara predstava, festivala i povijes-
ti kazalista utjecu na ucinkovitost promocije i percepciju brenda.
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2. Teorijski okvir
U kontekstu trZiSta kulturnih sadrzaja koje kontinuirano raste i postaje sve
konkurentnije, kazalisne institucije koje zele ostvariti uspjeh nuzno moraju usmieriti
sve raspolozive resurse i napore prema strategijama promociie i vidljivosti.
Natjecanje izmedu financijskih resursa, tehnoloskih inovacija i sposobnosti
priviacenija paznje sve vise prodire u kulturne sektore, pri cemu brendovi sve inten-
zivnije ulaze u podrucja dobrovoljnih organizacija, umjetnosti, sporta i kulture. Ovaj
proces, koji se smatra neizbjeznim i neumoljivim, prema Olinsu (2008), ima potenci-
jal unaprijediti vecinu institucija, ¢inedi ih ucinkovitijima, utjecajnijima i konkurentni-
jima unutar suvremenog kulturnog trzista. Koncept brenda, kako isti¢e Vranesevi¢
(2007), moze se primijeniti na Sirok spektar objekata, od proizvoda i usluga do
ideja i svih onih entiteta za kojima na trzistu postoji i ponuda i potraznja. Kreiranje
brenda podrazumijeva sustavno oblikovanje i odrZzavanije povijerenja, sto ukljucuje
dosliedno ispunjavanje obecanja, pri c¢emu svaki kontakt s brendom treba pruzati
uniforman i prepoznatljiv dozZivljaj, koji osigurava njegovu prepoznatljivost i vrijed-
nost (Olins, 2008).

Kategorija korporativnih brendova postaje sve znacaijnija, buduéi da se razlicite
javnosti, ukljuujuci partnere, investitore, klijente i druge zainteresirane skupine,
sve vise preklapaju i medusobno isprepli¢u. S obzirom na sve veéu razinu obrazo-
vanja i informiranosti, pojedinci pokazuju veée razumijevanje i postovanje prema
organizacijama te su istovremeno znatno vise zainteresirani za tvrtku koja stoji iza
odredenog brenda, Sto u konaénici doprinosi poveéaniju njegove vidljivosti (Olins,
2008). Ipak, kako bi neka organizacija uspjesno izgradila viastiti brend i postavila
ga na vidljivo mjesto u svijesti ciline publike, nuzan preduvjet predstavlja jasno i
dosliedno definirani organizacijski identitet. On &ini temeljnu polaznu tocku svih
daljnjih komunikacijskih i strateskih aktivnosti, buduéi da upravo iz njega proizliazi
nacin na koji se organizacija prezentira javnosti, oblikuje svoje poruke te gradi
odnos s korisnicima, publikom ili potrosacima.

Nakon jasno definiranog organizacijskog identiteta, moze zapoceti proces obliko-
vanja imidza, koji se odnosi na stvaranje mentalnih slika, emocionalnih dojmova ili
asocijacija u svijesti pojedinca prilikom videnja ili spominjanja odredenog subjekta.
Taj subjekt moze predstavljati osobu, instituciju, korporaciju ili Cak drzavu (Skoko,
2009). Pri kreiranju imidza znacajnu ulogu imaiju simboli, koji funkcioniraju kao sred-
stvo uvjerljive komunikacije, ukljucujuéi sirok spektar ljudi i dugu liniju komunikaci-
jskih kanala (Cutlip, Center i Broom, 2006). Proces oblikovanija imidza pocinje veé
u ranim fazama, dok se njegov razvoj u kasnijim fazama sve viSe odvija putem
masovnih medija, koji oblikuju percepciju vanjskog svijeta (Kunczik, 1997).

Jacanje prepoznatljivosti identiteta i unapredenje imidza, gradnja buduceg iden-
titeta, postavljanje i dosliedno ispunjavanje obecanja u skladu s percepcijom ko-
risnika, Sto se moze opisati kao ,davanje duse“ subjektu i njegovo ozivljavanje u
svijesti potrosaca, stvaranje dodatne vrijednosti kroz razvoj emocionalnih i funk-
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cionalnih atributa, uspostavljanje jednostavnih emocionalnih asocijacija te stva-
ranje kvalitativne razlike u odnosu na konkurenciju, ¢ine sustinu procesa brendiran-
ja (Skoko, 2009). Brendovi, kao komunikacijski i identitetski instrumenti, poticu
uvijerenja, prizivaju emocije i usmijeravaju ponasanja, pri ¢emu imaju sposobnost
dodavanja ili umanjivanja percipirane vrijednosti subjekta (Kotler i Gertner, 2005).
S obzirom na sve navedeno, od kljuéne je vaznosti sustavno proucavati komunikaci-
iske alate koji se koriste u procesu brendiranja, kao i temeljno razumijevanje teori-
iskih komponenti tog procesa, kako bi se postigao uspjeh u ovom podrucju, osobito
unutar kulturnog sektora, koji jo$ uvijek djelomi¢no zaostaje u odnosu na ostale
sektore u pogledu strategija promocije. U uvjetima ubrzanog razvoja kazalisne in-
dustrije, imidz kazali$nog brenda postao je jedan od najvaznijih ¢imbenika koji ut-
jec¢u na odluke publike prilikom odabira kazaliSta. Danas je vise nego ikada nuzno
razvijati sposobnost vodenja uspjesnog marketinga, buduéi da stvaranje kazalista
kao brenda predstavlja klju¢ni element konkurentnosti medu kazaliSnim institucija-
ma (Tian, 2023). UspjeSan marketing kazali$ta podrazumijeva precizno prepozna-
vanje interesa i potreba ciline publike, uz plasiranje pravovremenih, personaliziranih
poruka putem odgovarajuc¢ih komunikacijskih kanala, ¢ime se osigurava ucinkovita
povezanost s publikom i jacanje brenda.

Povezanost s brendom predstavlja kljuéni pokretac utjecajo na ponasanje posje-
titelja u kulturnom sektoru, zbog ¢ega je nuzno razvijati mjere koje pozitivno dje-
luju na stvaranije i jocanje te povezanosti. Prema Baumgarthu (2014), relevantne
mijere ukljuuju one koje posijetiteliima olakSavaju identifikaciju i poistovijeivanje s
kulturnim brendom, kao i one koje osiguravaju da svaki kontakt s brendom ostavi
trajon i pozitivan dojam. Medu strategijoma koje se pritom isti¢u nalaze se primjena
storytellinga, vizualnih strategija, integrirane komunikacije te drugih komunikaci-
iskih i marketinskih metoda, usmijerenih na jacanje emocionalne i kognitivne veze
izmedu brenda i publike.

3. Satiricko kazaliste Kerempuh

Satiricko kazaliSte Kerempuh, nazvano prema Petrici Kerempuhu, liku lakrdijosa i
mudraca iz hrvatske pucke knjizevnosti, smjesteno je u samom sredistu Zagreba.
Osnivac¢ kazalista bio je Fadil Hadzi¢, svestrani umjetnik porijeklom iz Bosne i Her-
cegovine, Ciji je opus ostavio znacajan trag ne samo u kazaliSnoj umjetnosti, nego
i u knjizevnosti, filmskoj umjetnosti, novinarstvu i slikarstvu. Satiricko kazaliste
Hrvatskoj, s repertoarom koji obuhvaéa Sirok dijapazon komi¢nog izraza. Njegova
djela otvoreno komentiraju politicke i drustvene fenomene, pri ¢emu humor ne sluzi
iskljuCivo zabavi, nego funkcionira kao sredstvo promijene percepcije, poticanja
kritickog mislienja i jacanja tolerancije unutar publike.

Nakon viSe od Sest desetlie¢a djelovanija, Satiricko kazaliSte Kerempuh i dalje us-
piesno okuplia novu publiku, potvrdujuéi svoj status prepoznatljiivog sredista sat-
ire i komedije u Hrvatskoj. S prosje¢nim godisnjim brojem od priblizno 300 izvedbi i
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vise od 100.000 posijetitelja, kazaliSte se u europskim okvirima isti¢e kao iznimno
aktivna kulturna institucija. Do danas je privuklo ukupno vise od 7,3 milijuna gle-
datelja, ¢ime potvrduje trajnu relevantnost svog repertoara i misije. Od osnutka,
misija kazaliSta ostaje jasno definirana - ukazivati na kljuéna drustvena pitanja uz
primjenu gorkog humora, pri ¢emu su u fokusu domaca satira i suvremeni autorski
projekti, ali i djela klasika te radovi renomiranih inozemnih autora. Osim redovnog
repertoara, kazaliSte je organizator festivala ,Dani satire Fadila HadZica*, koji se
odrzava u lipnju svake godine od 1976., okupljajuci najznacaijnije satiricne produkcije
iz Hrvatske i regije te domacoj publici omogucujuéi uvid u sam vrh suvremene satire
na ovim prostorima (kazalistekerempuh.hr, 2025).

Osim Sto doprinosi kulturnoj prepoznatljivosti Zagreba, festival ,Dani satire Fadila
Hadzi¢a“ dovodi u grad brojne renomirane umijetnike iz regije, ¢ime dodatno obo-
gacuije lokalnu kulturnu scenu. Vazno je istaknuti da ansambl kazaliSta Kerempuh
okuplja neke od najistaknutijih glumaca svojih generacija, Ciji se rad, uz kazalisSne
angazmane, prepoznaije i u filmskim te televizijskim projektima. Glumci, sposobni
za Sirok raspon uloga i estetskih izraza, dodatno doprinose afirmaciji same in-
stitucije, jer njihova prepoznatljivost i profesionalni autoritet priviace Siru publiku,
ukljucujuci i one koji inac¢e ne sudjeluju u redovnom kazaliSnom zivotu.

Kao Sto je prethodno istaknuto, kazaliSte Kerempuh koristi digitalne medije u kom-
binaciji s tradicionalnim oblicima promocije, ukljucuju¢i billboarde, plakate, tele-
vizijske i novinske priloge. Dogadaiji poput premijera, jubileja i najava festivala,
intervjui s glumcima i ¢lanovima autorskog tima, te sadrzaji o zaposlenicima ka-
zalista, prate se putem tradicionalnih medija, uklju¢ujuéi Hrvatsku radioteleviziju,
Jutarniji list, VecCernii list, Novi list, 24 sata, Gloriju, radio Nacional, tportal, Kazaliste.
hr, Zadovoljna.hr i druge. Odabrani isjecci priloga iz tradicionalnih medija povreme-
no se objavljuju i na drustvenim mrezama, uz redovni digitalni sadrzaj namijenjen
online komunikaciji s publikom.

U digitalnoj promociji kazaliSte se oslanja na razli¢ite formate, ukljuéujuci humor-
isticne videozapise za najave predstava, profesionalne fotografije izvedbi te pri-
godne vizuale i postere. Svakoga tjedna objavljuju se rasporedi predstava, javni
natjecaii, kao i Cestitke za blagdane i praznike. Na Instagramu kazaliste prati vise
od 15.000 korisnika, na Facebooku vise od 40.000, dok na TikToku ima 3.936 pra-
titelja. Svaka objava sadrzi barem dva hashtaga, pri cemu su kljuéni #Kerempuh
i #SamoSatira, Sto omogucuje dosliednu prepoznatljivost brenda u digitalnom
okruzeniju.

o L] v e °
4. Metodologija istrazivanja
Kako bi se istraZila uloga komunikacijskih alata u promociji Satirickog kazalista Ker-
empuh, provedeno je kombinirano istrazivanje koje uklju¢uje kvantitativne i kvali-
tativhe metode, s ciliem dobivanja sveobuhvatnog uvida u promotivne prakse ove
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institucije. Kvantitativni dio istraZivanja realiziran je putem online ankete, dok su
kvalitativni podaci prikuplieni kroz polustrukturirane intervjue s klju¢nim akterima iz
podrucja kulture i medija.

Odabir mjeSovite metodologije pokazao se optimalnim pristupom jer kombinira ob-
jektivnost kvantitativnih podataka s dubinom i razumijevanjem koje omogucéuije kval-
itativna analiza. Kvantitativni pristup pruza veéu pouzdanost rezultata i omoguéuje
njihovu generalizaciju, pri cemu je istrazivanje istovremeno vremenski i troskovno
ucinkovito; medutim, ovakav pristup ne moze predvidjeti budu¢a ponasanja, veé
iskljuCivo identificirati trendove. S druge strane, kvalitativna istraZivanja omogucu-
ju dublji uvid u motive, stavove i kontekst, ali nose potencijalni rizik pristranosti
istrazivaca. Upravo zbog komplementarnih prednosti i ogranic¢enja dvaju pristupad,
kombinirana metodologija pruza najcjelovitije i najbogatije rezultate, ioko zahtijeva
veée resurse i dulje vrileme provedbe (Tkalac Verdié¢, Singi¢ Corié i Poloski Vokié,
2014).

PolaziSte ovog istrazivanja ¢ini analiza odnosa izmedu komunikacijskih alata i pro-
mocije Satirickog kazaliSta Kerempuh, pri ¢emu se promocija tretira kao zavisna
varijabla jer njezina ucinkovitost ovisi o utjecaju niza nezavisnih varijabli, ukljucujuéi
prepoznatljiva glumacka imena, festival ,Dani satire Fadila Hadzica“, popularnost
pojedinih naslova predstava te bogatu povijest same institucije. Na temelju tog
konceptualnog okvira formulirana je glavna hipoteza koja glasi:

e H1: Satiricko kazaliste Kerempuh u okviru komunikacije s javnosc¢u znacajno
maniji dio promocije usmjerava na drustvene mreze, dok vedi dio sredstava
uloze u tradicionalne medije.

Kako bi se dodatno istrazio odnos izmedu razlicitih promotivnih alata, definirane su
Cetiri pothipoteze:

e PH1: Satiricko kazaliSte Kerempuh u veéoj mjeri koristi promociju putem
prepoznatljivih glumackih imena.

e PH2: Satiricko kazaliste Kerempuh se u ve¢oj mjeri provodi promociju putem
festivala ,Dani satire Fadila Hadzi¢a’

e PH3: Satiricko kazaliste Kerempuh u manjoj mjeri koristi promociju putem
poznatih naslova predstava.

e PH4: Satiricko kazalis$te Kerempuh u manjoj mjeri promociju oslanja svoju
promociju na bogatu povijest kazalista.

Kvantitativni dio istrazivanja proveden je putem online ankete na uzorku od 100
ispitanika, pri ¢emu su postovani eticki kriteriji - ispitanici su morali biti punoljetni
te imati prebivaliSte u Republici Hrvatskoj, ¢ime je jedinica analize definirana kao
punoljetni gradanin Hrvatske. Anketa je provedena u razdoblju od 6. svibnja do 6.
lipnja 2025. godine, a za njezino ispunjavanie bilo je potrebno prosjecno deset minu-
ta. Upitnik je sadrzavao ukupno 21 pitanje, od kojih je 19 bilo zatvorenog tipa, dok
su 2 pitanja bila otvorenog tipa, a pitanja su organizirana u Cetiri tematske cjeline:
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(1) opce poznavanije kazalista Kerempuh, (2) koristenje komunikacijskih kanala, (3)
percepcija sadrzaja i dojma promotivnih aktivnosti, te (4) demografske karakter-
istike ispitanika. Odabir online ankete omogucéio je jednostavno, brzo i troskovno
ucinkovito prikuplionje podataka, no pri interpretaciji rezultata imalo se na umu da
bi odgovori ispitanika mogli biti podlozni neiskrenosti ili subjektivnoj pristranosti.

U uzorku ispitanika 27% c¢ine muskarci, 71% zene, dok se 2% sudionika nije Zeljelo
izjasniti o spolu. Dobna struktura uzorka pokazuje dominaciju mlade populacije, pri
¢emu najvedi udio ispitanika pripada skupini od 18 do 24 godine (48%), zatim slijede
skupine od 25 do 34 godine (22%), 35 do 44 godine (17%), 55 do 64 godine (6%), 45
do 54 godine (4%) te stariji od 65 godina (3%).

GRAF 1. Dobna struktura ispitanika.

® 18- 24 godine
® 25— 34 godine

35 — 44 godine
® 45— 54 godine
@ 55-64 godine
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U kvalitativnom dijelu istrazivanja provedeni su polustrukturirani intervijui s pet su-
govornika, koji su odabrani svrsishodnim uzorkom prema kriteriju strucnosti i rele-
vantnosti za predmetnu temu. Sugovornici su bili struéni i relevantni akteri iz po-
drucja kulture i medija, ukljuCujuéi osobe odgovorne za upravljanje marketinskim
aktivnostima Satirickog kazalista Kerempuh, voditelie odjela za kazaliSte u Centru
KNAP, strucnjok za odnose s javnos$éu i promociji u kulturi te kazalisni kriticar jed-
nog od vodecéih dnevnih listova u Hrvatskoj.

Intervijui su provedeni u razdoblju od 23. svibnja do 12. lipnja 2025. godine, pri ¢emu
je svaki intervju sadrzavao 12 pitanja otvorenog tipa. Jedina prilagodba provedena
je u razgovoru s voditeliicom marketinga kazaliSta, kojoj su umjesto pitanja o os-
obnim asocijacijoma na Kerempuh postavljena pitanja vezana uz strukturu promo-
tivnog budZeta, konkretno u pogledu omijera ulaganja u drustvene i tradicionalne
medije. Primjena polustrukturiranog intervjua pokazala se iznimno korisnom met-
odom jer omogucuije prostor za spontana, detalina objasnjenja i refleksije sugovo-
rnika, no pri interpretaciji podataka imalo se na umu moguce slabosti ove metode,
ukljucujuci rizik od pogresaka u biliezenju odgovora ili nejasno postavljenih pitanja
od strane provoditelja intervjua.
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Odabirom kombinirane metodologije nastojalo se povezati objektivnost kvantita-
tivnih pokazatelja s interpretativnim uvidom u motive, stavove i iskustva sudionika,
kako bi se omogucila cjelovitija analiza promatranog fenomena; naime, rezultati
ankete otkrivaju obrasce ponasanija publike, dok intervjui rasvjetliavaju pozadinu i
strateske odluke strucnjaka za komunikaciju. Kvantitativni nalazi omogucuju uoca-
vanje trendova, primjerice razine poznavanja kazalista Kerempuh medu gradanima,
njihove interakcije putem drustvenih mreza te stupanj prepoznavanja promotivnih
sadrzaja, dok kvalitativni rezultati pruzaju dublie razumijevanje razloga zbog ko-
jin kazaliste koristi odredene komunikacijske kanale, kao i percepciju strué¢njaka o
ucinkovitosti tih kanala, ¢ime se dobiva sveobuhvatan uvid u strategije i praksu
promocije.

5. Rezultati istrazivanja
5.1. Rezultati anketnog upitnika

U sklopu ankete ispitanici su odgovarali na niz pitanja vezanih uz poznavan-
je Satirickog kazaliSta Kerempuh, njegove predstave, festival ,Dani satire Fadi-
lo Hadzica“ te navike praéenja kulturnog sadrzaja. Rezultati pokazuju da vise od
polovice ispitanika (54 %) nikada nije culo za spomenuti festival (Grafikon 2.), dok
ga je svega 6 % ispitanika barem jednom posijetilo (Grafikon 3.), a veci broj posjeta
zabilieZen je kod tek 2 % sudionika. Ovi podaci ukazuju na to da, unato¢ dugogo-
disnjoj tradiciji i prepoznatljivoj reputaciji festivala unutar kulturnih krugova, on nije
dovoljno afirmiran medu Sirim slojevima publike.

GRAF 2. Upoznatost ispitanika s festivalom ‘Dani satire Fadila Hadzi¢a'.
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GRAF 3. UCestalost odlaska ispitanika na festival ‘Dani satire Fadila Hadzi¢a'.

29
6% o

| 92%

= Nisam = Jesam jednom = Jesam vise puta

Kada je rije¢ o poznavanju povijesti Satirickog kazali$ta Kerempuh, ispitanicima je
postavlieno pitanje: ,Znate li kako se kazaliste ranije zvalo?“ Vise od polovice ispi-
tanika (51 %) priznalo je da ne zna odgovor, dok je 33 % ispitanika to¢no prepoznalo
povijesni naziv. Ovi rezultati ukazuju na ograni¢enu informiranost publike o tradiciji
ove institucije, Sto sugerira da se povijest kazalita u jovnom prostoru ne promovi-
ra dovoljno. Detaljniji prikaz rezultata prikazan je u Grafikonu 4.

GRAF 4. Upoznatost ispitanika s povijesc¢u Satirickoga kazalista Kerempuh.
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Zanimljivo je da 60 % ispitanika navodi kako se uopée ne informira o predstavama
Kerempuha, no medu onima koji su pokusali prepoznati naslove s repertoara, 32
% je dalo tocan odgovor. Najprepoznatljivija predstava medu ispitanicima bila je
»Ubojstvo u Orient Expressu“, adaptacija poznatog romana Agathe Christie, koju
je prepoznalo ¢ak 61 % sudionika istrazivanja. S druge strane, najmanije prepoznata
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predstava bila je ,,Sve zbog jednog imena“ (21 %), iako je, poput ,Ubojstva u Orient
Expressu“, svoju premijeru imala u istoj sezoni. Kada je rije¢ o gledanosti, najveci
broj ispitanika naveo je da je pogledao predstavu ,Predsjednici&ca“ (12 %), koja
se nalazi na repertoaru od 2020. godine. Detaljan prikaz u kolikoj mjeri su ispitanici
upoznati s pojedinom predstavom, prikazano je u Grafikonu 5.

Kada su ispitanici zamoljeni da navedu asocijacije koje povezuju s kazaliStem Ker-
empuh, najcesc¢e su odgovarali pojmovima poput ,smijeh” (27 %), ,komedije“ (13
%), ,satira“ (10 %), ,srednja skola“ (5 %), ,humor” (5 %) te ,zabava“ (5 %). Ovi
odgovori jasno ukazuju na prepoznatljiv identitet kazaliSta kao prostora humora,
zabave i drustvene kritike. U nastavku ankete ispitanici su odgovarali na pitanja
vezana uz ucestalost posjecéivanja kazaliSta, motive dolaska te izvore informacija o
predstavama. Medu motivatorima koji najvise poticu publiku na odlazak u kazaliste
najcesce su spominjani kvalitetne predstave (22 %), zabava (13 %), te ljubav prema
kazaliStu (8 %). Ovi nalazi upucuju na to da publika Kerempuha kazaliste dozivljava
prvenstveno kao izvor kvalitetne komedije i drustvenog okuplijanja, $to se u pot-
punosti podudara s njegovim zanrovskim i estetskim usmijerenjem.

Drugi segment ankete odnosio se na kanale komunikacije koje ispitanici koriste za
dobivanije informacija o Satirickom kazaliStu Kerempuh. Rezultati pokazuju da 91 %
ispitanika najcesée koristi drustvene mreze, Sto potvrduje dominantnu ulogu dig-
italnih platformi u suvremenoj komunikaciji. Slijede internetski portali (58 %), tele-
vizija (57 %), radio (32 %), novine i Casopisi (20 %) te podcasti (13 %). Kada je rije¢
o konkretnom sadrzaju vezanom uz Kerempuh, najviSe ispitanika (34 %) primijetilo
je informacije na plakatima ili billboardima, dok je 28 % sadrzaj zabiliezilo na drust-
venim mrezama, 16 % na internetskim portalima, 10 % u televizijskim prilozima, 7 %
u tiskanim medijima te 5 % u radijskim emisijoama ili podcastima. Ovi podaci upucuju
na to da Kerempuh, unato¢ snaznom trendu digitalne komunikacije, i dalje znacajno
ulaze u tradicionalne vizualne oblike promocije, prvenstveno plakate, ¢ime se pot-
vrduje hipoteza da veci dio budzeta odlazi na klasicne medije.
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GRAF 5. Upoznatost ispitanika o predstavama Satirickog kazali$ta Kerempuh.
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GRAF 6. Kanali komunikacija koje ispitanici koriste za informiranje o Satirickom kazalistu
Kerempuh.
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U okviru drustvenih mreza, Facebook se pokazao kao dominantna platforma, na
kojoj je 56 % ispitanika primijetilo sadrzaj povezan s kazaliStem, slijedi Instagram s
36 %, dok su TikTok (5 %) i YouTube (3 %) zastuplieni u znatno manjoj mjeri.
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GRAF 7. Drustvene mreze koje ispitanici koriste u pracenju Satirickog kazalista Kerempuh.
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Treéi segment ankete bavio se percepcijom sadrzaja o kazalistu - kako ga publika
dozivljava i koje emocije izaziva. Vise od polovice ispitanika (565 %) ocijenilo je sa-
drzaj kao humoristic¢an, dok je maniji dio smatrao da je informativan (39 %). Veéina
sadrzaja koje su ispitanici zamijetili odnosila se na predstave (51 %), dok je manii
broj spominjao intervjue s glumcima (31 %) ili sponzorirani sadrzaj (18 %). Takvi re-
zultati potvrduju prepoznatljiv ton komunikacije Kerempuha - humor i satira ostaju
kljucni elementi ne samo na pozornici, nego i u medijskom predstavljanju.

GRAF 8. Percepcija sadrzaja Satirickog kazalista Kerempuh od strane ispitanika.

6%

55%

= Humoristican = Informativan = Ostalo

5.2. Rezultati polustrukturiranih intervjua

Rezultati kvalitativnog istrazivanja, provedenog kroz intervjue sa struénjacima iz
podrucja kulture, ukazuju na prepoznatljive obrasce u promociji Satirickog kazalista
Kerempuh. Sugovornici se u najve¢oj mjeri slazu da se kazaliste primarno promo-
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vira putem poznatih glumackih imena i prepoznatljivih naslova predstava, dok su
povijest kazalista i festival ,,Dani satire Fadila Hadzi¢a“ u manjoj mjeri zastupljeni
u komunikacijskim strategijoma. Promocija putem glumaca pokazala se kljuénom
komponentom u prepoznatljivosti brenda kazalista, pri c¢emu struénjaci naglasa-
vaju da poznata glumacka imena znacajno doprinose vecem interesu publike, cak
i u kontekstu u kojem njihova uloga u promociii nije toliko izrazena kao u nekim an-
gloameric¢kim sredinama. Takoder je istaknuta povezanost kvalitete izvedbe s im-
idzem kazalista, pri ¢emu se naglasava da snazne i kvalitetne predstave posjeduju
znacajan komunikacijski potencijal, kako u priviacenju publike, tako i u brendiranju i
pozicioniranju kazalista na kulturnom trzistu, ¢ime se potvrduije kljuéna uloga rep-
ertoara u oblikovanju identiteta kulturne organizacije.

Vecina ispitanika isti¢e da poznati naslovi predstava znacajno doprinose vidljivosti
kazalista, pri c¢emu naslovi poput ,Ubojstvo u Orient Expressu“, ,Gruntovcani® ili
,Skrtac“ mogu pridonijeti veéem interesu medija i publike u ranoj fazi promoci-
je. Medutim, naglaseno je da kvaliteta izvedbe ostaje kljuéna, te da atraktivan
naslov sam po sebi ne moze dugorocno odrzati interes publike. Kada je rije¢ o
festivalima, strucnjaci smatraju da oni ne posjeduju presudnu ulogu u promociji
kazalista, iako ih prepoznaju kao vazne platforme za struénu razmijenu, umreza-
vanje i pozicioniranje unutar kulturne scene, ¢ime festivali dobivaju prvenstveno
simbolicku vrijednost, dok izravan promotivni ucinak ostaje ograni¢en. Povijest
kazalista percipira se kao korisna, no ne presudna komponenta suvremenog kul-
turnog marketinga; struénjaci isticu da se povijest moze efektivno koristiti kroz
muzejske programe i storytelling strategije, ali sama reputacijo ne moze zamijeniti
kvalitetan repertoar ili inovativne sadrzaje. Ovi nalazi potvrduju da suvremeno ka-
zalis$no trziste zahtijeva dinamicne i sadrzajno inovativne komunikacijske pristupe,
u kojima kombinacija prepoznatljivih naslova, kvalitetnih izvedbi i pazljivo odabranih
promotivnih strategija Cini temelj uspjesnog pozicioniranja kulturnih institucija.

U podrucju digitalne komunikacije svi ispitanici isti¢u vaznost drustvenih mreza kao
klju¢nog kanala promocije. Satiricko kazaliSte Kerempuh aktivno koristi platforme
poput Facebooka, Instagrama, YouTubea i TikToka, pri ¢emu sadrzaji na Facebooku
primarno imaju informativni karakter, dok su objave na Instagramu i TikToku usm-
jerene na zabavne, neformalne i interaktivne formate, ¢ime se dodatno priviadi
mlada publika. Strucnjaci naglasavaiju da kreativnost sadrzaja predstavlja presud-
nu komponentu u digitalnoj promociji kulturnih ustanova te da raznolik i zaniml-
jiv sadrzaj, primjerice kratki satiricni isjecci ¢lanova ansambla, doprinosi jacanju
prepoznatljivosti i angazmana publike. S druge strane, ispitanici se slazu da zak-
up medijskog prostora ima sve maniji znacaj u promociji kulturnih ustanova; ioko
tradicionalni mediji i dalje osiguravaju odredenu vidljivost, njihova ucinkovitost u
stvaranju stvarnog angazmana publike pokazuje se ograni¢enom. Ovi nalazi pot-
vrduju da suvremeno kazaliSte sve vise ovisi o inovativnoj i interaktivnoj digitalnoj
komunikaciji koja nadopuniuje, ali ne moze u potpunosti zamijeniti, klasi¢ne oblike
promocije.
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Ispitanici smatraju da se Satiricko kazaliSte Kerempuh najvise promovira kroz or-
ganizaciju dogadaja, angazman glumaca i repertoar predstava. Medu znacaijnijim
aktivnostima istice se tradicionalno odrzavanje dogadaja poput Antidepresivnog
partyja, koji se redovito organizira pocetkom godine, a Ciji cilj je pribliZiti kazaliste
publici i gradanima Zagreba. Strucnjaci dodatno naglasavaju da Kerempuh koris-
ti neformalne formate poput kratkih videozapisa, anketa i viogova, ¢ime obliku-
je integrirani “paket kazaliSne komunikacije” koji kombinira zabavu, informaciju i
brendiranje glumackih osobnosti. Na razini percepcije brenda, ispitanici naglasa-
vaju da Kerempuh asocira na kvalitetne glumce, atraktivne predstave i zabavu,
¢ime se potvrduje da humor i kvalitetan repertoar ostaju kljuéni elementiidentiteta
kazaliSta i njegove prepoznatljivosti na kulturnom trzistu.

Za krai, potvrdena je glavna hipoteza da Satiricko kazaliSte Kerempuh u svojoj pro-
mociji i komunikaciji s javno$éu veéi dio budzeta usmjerava na tradicionalne medije,
dok se maniji dio koristi za drustvene mreze. Kako pojasnjava voditeljica marketinga
kazalista: “Buduéi da je oglasavanje na drustvenim mrezama jo$ uvijek relativno
povoljno, a promocija u tradicionalnim medijima - jinglovi na radiju, TV spot, tisak i
postavljanje plakata - prilicno skupo, veéi dio budzZeta odlazi na potonje.

6. Rasprava

Rezultati kvantitativnog i kvalitativnog istrazivanja pruzaju uvid u promotivne
prakse Satirickog kazaliSta Kerempuh te uloge pojedinih komunikacijskih alata u
oblikovaniju percepcije brenda i priviaceniju publike.

Rezultati josno pokazuju da Satiricko kazaliSte Kerempuh veéi dio promotiv-
nog budzeta usmjerava na tradicionalne medije, ukljuujuéi plakate, televizijske i
tiskane oglase, dok maniji dio sredstava ide u digitalne kanale. Kvantitativni podaci
ukazuju da sadrzaj u tradicionalnim medijima najcesce primjeéuju ispitanici (34 %),
dok je sadrzaj na drustvenim mrezama primijetilo 28 % ispitanika. Strucnjaci isticu
da zakup medijskog prostora ima ograni¢enu ucinkovitost u angaZzmanu publike,
dok digitalni kanali, poput Facebooka, Instagrama i TikToka, doprinose interaktiv-
noj komunikaciji i priviacenju mlade publike. Prema tome, glavna hipoteza, da ka-
zaliste vedi dio budzeta usmijerava na tradicionalne medije, dok manii dio koristi za
drustvene mreze, je potvrdena.

Andliza uloge poznatih glumackih imena pokazuje da su oni kljucni element u pro-
mociji kazalista. Kvantitativni podaci potvrduju da glumacka imena ¢esto motivi-
raju publiku na posjet, a stru¢njaci dodatno isti¢u njihov doprinos prepoznatljivosti
brenda. Time se pothipoteza PH1, koja pretpostavija da se kazaliste u vecoj mjeri
promovira putem prepoznatljivih glumackih imena, potvrduje.

Kvantitativni podaci pokazuju da festival ,Dani satire Fadila Hadzi¢a* nije dovolino
poznat Siroj javnosti, buduéi da 54 % ispitanika nikada nije Culo za njega, a samo
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6 % ga je barem jednom posjetilo. Kvalitativni podaci potvrduju da festival ima
primarno simbolicku vrijednost u struc¢noj razmjeni i umrezavanju unutar kulturne
scene, dok njegov izravan promotivni ucinak ostaje ograni¢en. Stoga se pothipo-
teza PH2, koja pretpostavlja da se kazaliste u vecoj mijeri promovira putem festi-
vala, ne potvrduje.

U vezi s repertoarom, ispitanici su najprepoznatljiviom predstavom naveli ,,Ubo-
jstvo u Orient Expressu“ (61 %), dok su ostali naslovi bili manje poznati. Strucnjaci
naglasavaju da poznati naslovi mogu povecati vidljivost i privuci interes medija i
publike u ranoj fazi promocije, no dugoroéni interes ovisi o kvaliteti izvedbe. Prema
tome, pothipoteza PH3, koja pretpostavlja da se kazaliste u manjoj mjeri promovira
putem poznatih naslova predstava, djelomi¢no se potvrduje, jer poznati naslovi
imaju znacajnu inicijainu promotivnu ulogu, ali nisu dovoljni bez kvalitetnog reper-
toara.

Rezultati pokazuju da povijest kazalista, iako korisna u edukaciiji i storytellingu, nije
presudna za suvremenu promociju. Vise od polovice ispitanika (51 %) nije znalo pre-
thodni naziv kazalista, Sto ukazuje na ograni¢enu prepoznatljivost tradicije medu
Sirim slojevima publike. Sugovornici naglasavaju da sama povijest ne moze zami-
jeniti kvalitetan repertoar ili inovativne promotivne strategije. Time se pothipoteza
PH4, koja pretpostavlja da se promocija oslanja u manjoj mjeri na bogatu povijest
kazalista, potvrduije.

Analiza motivacije i percepcije publike pokazuje da se Kerempuh najvise promovira
kroz kombinaciju repertoara, poznatih glumackih imena i organizacije dogadaija.
Ispitanici ga najcesce povezuju s pojmovima kao sto su ,smijeh, ,,humor*, ,dobre
predstave* i ,zabava*, sto potvrduje da humor i kvalitetan repertoar ostaiju kljuéni
elementi identiteta kazaliSta i njegove prepoznatlijivosti. Strucnjaci naglasavaju
vaznost kreativnog sadrzaja na digitalnim platformama, ¢ime se dodatno jaca
angazman publike i prepoznatljivost brenda.

Zakljucno, rezultati istrazivanja ukazuju da suvremeno kazalisno trziste zahtijeva
integrirane, inovativne i dinami¢ne komunikacijske strategije u kojima kombinacija
kvalitetnog repertoara, prepoznatljivih glumackih imena i pazljivo odabranih pro-
motivnih kanala - tradicionalnih i digitalnih - ini temelj uspjesne promocije kul-
turnih institucijo. Na temelju ovih naloza moze se zakljuéiti da glavna hipoteza
i vecina pothipoteza imaju potvrdu, dok je uloga festivala u promociji znacajno
ogranic¢ena.

7. Zakljucak

Ovaj rad istrazuje ulogu i primjenu komunikacijskih alata u promociji kazalista unutar
suvremenog drustvenog konteksta, s posebnim fokusom na Satiricko kazaliSte
Kerempuh kao primjer kulturne institucije koja uspjesno integrira tradicionalne i
digitalne medije u svojoj komunikaciji s publikom. Cilj istrazivanja bio je andlizira-
ti strategije i kanale promocije koje kazaliste koristi, te ispitati njihov utjecaj na

no COMMUNICATION MANAGEMENT REVIEW 10 (2025) 2
B ZVORNI ZNANSTVENI RAD



percepciju publike. U uvodnom dijelu istaknuta je potreba za jasnim pozicioniran-
jem kazalista u konkurentnom kulturnom okruzenju. Premda kazaliSta u Hrvatskoj
¢esto ne ulazu dovolino u marketinske aktivnosti i odnose s javnoséu, Kerempuh
se istice proaktivnim pristupom, osobito u digitalnoj komunikaciji. Teorijski okvir
rada obuhvaca pojmove identiteta, imidza, brenda i percepcije, uz pozadinske in-
formacije o samoj instituciji. Posebna paznja posveéena je suvremenim komunik-
acijskim praksama Kerempuha, koji u digitalnom prostoru primjenjuje humoristi¢ne
i vizualno atraktivne sadrzaje, kontinuirano odrzava interakciju s publikom putem
drustvenih mreza te koristi prepoznatljive hashtagove #Kerempuh i #SamoSatira
kao elemente brendiranja i ja¢anja vidljivosti.

Metodoloski, istrazivanje se temeljilo na kombiniranju kvantitativhog (anketa) i
kvalitativnog (intervju) pristupa, ukljucujuéi 100 ispitanika i pet strucnih sugovo-
rnika iz podrucja kulture i medija. Glavna hipoteza, prema kojoj Satiricko kazaliste
Kerempuh u svojoj promociji za drustvene mreze koristi maniji dio budzeta, dok veci
dio usmjerava na tradicionalne medije, potvrdena je u oba istrazivacka segmenta.
Rezultati pokazuju da su drustvene mreze financijski pristupacnije, dok tradiciona-
Ini mediji, ukljuCujuéi plakate, radijske jinglove i televizijske oglase, zahtijevaju veca
ulaganija.

Medu pothipotezama, potvrdene su one koje ukazuju na vecu prisutnost poznatih
glumackih imena u promotivnim strategijoma kazalista, kao i manju upotrebu po-
vijesnog naslieda u promociji. Nasuprot tome, pothipoteze povezane s festivalskim
programom ,Dani satire Fadila Hadzi¢a“ te promocijom putem poznatih naslova
predstava opovrgnute su, jer su ti elementi u percepciji publike i stru¢njaka poka-
zali ogranic¢en promotivni uéinak.

Rezultati istroéivonio ukolzu]u da publiko kazctliéte noiéeéée povezuie s poimovimo
novima ansambla ispitanici isticu Hrv0|c1 Keckesa, MIU Begovi¢ i Borka Peri¢a, dok je
najpoznatija predstava ,Ubojstvo u Orient Expressu“. lako drustvene mreze imaju
vaznu ulogu u digitalnoj promociji, tradicionalni mediji i preporuke i dalje predstavl-
jaju glavne izvore informiranja publike.

Zaklju¢no, rezultati istrazivanja ukazuju da Satiricko kazaliSte Kerempuh ucinko-
vito balansira izmedu tradicionalnih i suvremenih komunikacijskih alata, pri ¢emu
najve¢u promotivnu snagu predstavljaju glumacki ansambl i repertoar predstava.
Dobiveni nalazi pruzaju korisne smijernice za druge kazaliSne institucije koje nastoje
osnhaziti svoj komunikacijski identitet, poveéati vidljivost u javnom prostoru te ost-
variti trajnu povezanost s publikom.

. ULOGA KOMUNIKACIJSKIH ALATA U PROMOCIJI KAZALISTA NA PRIMJERU SATIRICKOG KAZALISTA KEREMPUH
VIC, DEJAN GLUVACEVIC, BOZO SKOKO
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Abstract

In 2024, Croatia hosted 159 theatres, of which 103 were professional with permanent stages,
presenting over 14,000 performances to nearly two million visitors. Despite the growth of the-
atrical production, most institutions still fail to recognize the importance of marketing and
digital communication tools. This paper examines the role of communication tools in theatre
promotion, with a particular focus on Satirical Theatre Kerempuh, which combines traditional
and digital media in audience engagement.

The research employed a mixed-methods approach: a quantitative online survey (100 respon-
dents) and qualitative semi-structured interviews with five experts from the fields of culture
and media. The research results showed that Satirical Theatre Kerempuh primarily uses tra-
ditional media in its promotion, while social media serves as a secondary channel, confirming
the main hypothesis of the study. The sub-hypotheses were partially confirmed: well-known
actors play a greater role in promotion, whereas the theatre’s history, the “Fadil Hadzi¢ Satiric
Days” festival, and famous play titles have a smaller, partial impact. These findings highlight
the importance of combining a high-quality repertoire, a strong ensemble, and targeted com-
munication in strengthening the theatre’s recognizability, where creative digital communica-
tion complements traditional promotional channels and contributes to audience engagement.
The findings highlight the key role of a high-quality repertoire, the acting ensemble, and cre-
ative digital communication in enhancing visibility and audience engagement, while traditional
media continue to provide baseline exposure for the theatre.

Keywords: theatre, promotion, communication tools, Satirical Theatre Kerempuh
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