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Predmet rada su PR aktivnosti/odnosi sa javnho$¢u Narodnog pozoriSta u Beogradu. Zadatak rada je kvanti-
tativno-kvalitativna analiza PR aktivnosti Narodnog pozorista u Beogradu, sprovedenih u sezoni 2010/11.
Prema poslednjem istraZivanju Zavoda za prouc¢avanje kulturnog razvitka, Narodno pozoriSte u Beogradu je
u toku pozori$ne sezone 2010/11 bilo najposeéenija teatarska ustanova u zemlji, a ovaj rad pokusace da utvrdi
ulogu i vrednost PR aktivnosti nacionalnog teatra u ovom rezultatu. Osnovni cilj rada je ustanoviti koliki do-
prinos u ovom postignuéu imaju PR aktivnosti kao jedan od najznacajnijih elemenata promotivnog miksa.
Poseban cilj je da se, pored precizne analize, dijagnostifikuju i nedostaci u sprovodenju aktivnosti odnosa sa
javnoscu na osnovu kojih bi se predloZzila potencijalna reSenja i raspolozive opcije, a sve u svrhu otklanjanja
utvrdenih nepravilnosti.

Kljuéne re€i: PR aktivnosti/odnosi sa javno$éu, Narodno pozoriste u Beogradu, promotivni miks, marketing

1. Uvod

Moze se reci da je Narodno pozorisSte u Beogradu, kao jedno od najstarijin pozorista u regionu bilo i prva
pozori$na institucija koja je u svom radu primenila principe marketinskog komuniciranja sa publikom. Krajem
osamdesetih godina proslog veka nacionaolni teatar je svojim delovanjem u pojedinim marketin§kim
oblastima uneo novine koje se mogu nazvati i pionirskim koracima u pozoriSnom marketingu na nasim
prostorima (Zdravkovi¢, 2007).

Imajuci u vidu viSedecenijsku praksu u marketingu, kao i ¢injenicu da je prema najnovijim istraZivanjima
Narodno pozoriste u Beogradu u toku sezone 2010/11 bilo najposeéenija teatarska ustanova u zemlji (Zavod
za proucavanije kulturnog razvitka, 2010), od interesa je ustanoviti koliki doprinos u ovom postignu¢u imaju
PR aktivnosti kao jedan od najznacajnijih elemenata promotivhog miksa. Predmet analize ovog rada su
aktivnosti odnosa sa javnoS¢u/PR aktivnosti Narodnog pozorista i njihova kvantitativno - kvalitativna obrada.
Ovaj rad ¢e poku$ati da da odgovore na pitanja koje aktivnosti odnosa sa javno$¢u su sprovedene u
Narodnom pozoristu u toku sezone 2010/2011, kakav je potencijal za njihovo unapredenje, i na kraju, da li
je, i u kojoj meri, nacionalni teatar uspeo da razvije integrisanu marketinsku komunikaciju, kao sistem kakav
se primenjuje u savremenom marketinSkom poslovanju.

Strucna literatura obiluje teorijskim i empirijskim radovima posveéenim marketingu i odnosima sa javnoscéu,
ali u nasoj zemlji retki su radovi koji se bave problematikom PR aktivnosti kulturnih institucija inkorporiranih
u okviru promotivhog miksa. S obzirom da su radovi iz oblasti ove tematike teorijski i empirijski nedovoljno
obradeni u pozoriSnom marketingu, od interesa je ispitati i analizirati PR aktivnosti, koje se primenjuju u
respektabilnoj kulturnoj instituciji kakva je Narodno pozoriste.

Cilj rada je da, pored detaljne analize, dijagnostifikuje nedostatke u sprovodenju aktivnosti odnosa sa javnoséu,
na osnovu kojih bi se predloZila potencijalna reSenja i raspoloZive opcije, a sve u svrhu otklanjanja utvrdenih
nepravilnosti. Znacaj rada mogao bi da se ogleda u epistemoloskom doprinosu podrucju pozoriSnog
marketinga, kroz preciznu deskripciju posmatranih pojava, tj. promotivnih aktivnosti Narodnog pozorista, koje
su u istrazivackom fokusu. Znacaj rada bi mogao biti i u njegovoj prakti¢noj upotrebljivosti, jer bi se primenom
predlozenih reSenja stvorili uslovi za ostvarenje integrisane marketinske komunikacije Narodnog pozorista.

U radu su kori§éene analiticko-sinteticka metoda, metoda ispitivanja i metoda deskripcije. U okviru metode
analize koriS¢ena je metoda analize sadrzaja dokumenata i metoda strukturalne analize, tehnikom klasi¢ne
kvalitativne analize sadrzaja dokumenata, a u okviru metoda ispitivanja kori§¢en je oblik ispitivanja sa
tehnikom intervjua.
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2. Marketing u Narodnom pozoristu u Beogradu

Ako se marketing u najsirem smislu definiSe kao socijalni i upravljacki proces kojim pojedinci i grupe dobi-
jaju Sta im je potrebno i Sta Zele, stvaranjem i razmenom proizvoda/usluga i vrednosti sa drugima (Kotler,
2007:6), onda se s pravom moze tvrditi da se oblici delatnosti u pozoristu, koji se danas nazivaju mar-
ketingom, javljaju u svim unutradnjim organizacijama i upravama Narodnog pozori$ta u Beogradu, od samog
njegovog osnivanja (Zdravkovi¢, 2007). Tako duga marketinSka praksa svrstava nacionalni teatar u zacet-
nike pozoriSnog marketinga na ovim prostorima.

Kako bi se izvrSila precizna analiza aktivnosti odnosa sa javnosc¢u, ali i omogucilo bolje razumevanije i sagle-
davanje danasnje pozicije PR-a, od Koristi je ukratko se osvrnuti na proces razvoja marketinskih principa u
Narodnom pozoristu u Beogradu.

PreteCa danasnje sluzbe marketinga Narodnog pozorista u Beogradu bila je sluzba propagande, formirana
1962. godine. Ova sluzba se koncepcijski moze svrstati u jedan oblik marketinSke delatnosti, s obzirom da
su njeni ciljevi bili informisanje i edukacija gledalaca, kao i propagiranje predstava. Krajem 60-tih, po€inje da
deluje Pozori$na komuna, koja je kao jedan od osnovnih pravaca delovanja imala animaciju i propagandu
repertoara pozorista, ali ipak, prvi pravi oblik marketinSkog poslovanja Narodnog pozori$ta u Beogradu pred-
stavlja formiranje organizacione jedinice - Centar za propagandu i marketing, po¢etkom devedesetih godina
proSlog veka. Prateci razvoj marketinske delatnosti u Narodnom pozori$tu u Beogradu, uporedo se razvijala
i marketinSka svest, te su se radale ideje o pokretanju savremenih pristupa marketinskog delovanja, kako bi
se ostvarila Sto uspesnija komunikacija sa ciljnom publikom. Primeri takvog oblika institucionalnog organi-
zovanja sa definisanim marketinskim ciljevima bili su osnivanje specifi¢nih klubova, asocijacija i fondacija
koje su za cilj imale uspostavljanje i odrzavanje saradnje sa sponzorima, donatorima i dobrotvorima pozorista.
Neke od takvih organizacija koje su bile deo nacionalnog teatra su Klub prijatelja Narodnog pozorista, kon-
zorcijum Narodnog pozorista, Donatorska akcija... lako nijedna od navedenih aktivnosti nije zaZivela, prven-
stveno zbog neiskustva u ondasnjem savremenom marketinSkom poslovanju, ali delom i zbog ozbiljne
drustveno-politiCke situacije u tom vremenu, “imale su vrlo pozitivnu ulogu u trasiranju novih puteva kreativnog
otvaranja Narodnog pozorista ka modernom marketinSkom delovanju.” (Zdravkovi¢, 2007). MarketinSke ak-
tivnosti koje je tada sprovodila jedna od najznacajnijih nacionalnih teatarskih institucija u regionu, iako nisu
imale direktne veze sa tadasnjim savremenim marketinSkim poslovanjem u svetu, bile su prva stepenica u pro-
cesu uspostavljanja marketinskih principa rada domacih pozorista.

Kontinuirani razvoj marketinSke delatnosti u Narodnom pozoriStu u Beogradu nastavio se i do danas, $to
potvrduju i podaci iz najnovijih istrazivanja publike, koji pokazuju da je Narodno pozoriSte u Beogradu
ubedljivo najposecenija pozoriSna ustanova u Srbiji, jer je u sezoni 2010/2011 ovaj teatar posetilo preko
160 000 gledalaca (Zavod za proucavanije kulturnog razvitka, 2010). Danas je sluzba marketinga Narodnog
pozorista u Beogradu organizaciono pozicionirana kao posebna jedinica, koja svoje aktivnosti sprovodi u
okviru sektora stru¢nih i opstih poslova. Kada se govori o mestu PR aktivnosti u organizacionoj strukturi,
potrebno je istaci da se ove aktivnosti ne ostvaruju kroz zasebnu organizacionu jedinicu, ve¢ su inkorpori-
rane u sluzbu marketinga Narodnog pozorista u Beogradu. Aktivnosti odnosa sa javno$¢éu segmentirane su
u skladu sa tri scensko-umetnicCke delatnosti koje se neguju u nacionalnom teatru - drama, opera i balet.

U toku istrazivanja za potrebe ovog rada uoceno je da marketing u Narodnom pozoriStu u Beogradu
uklju€uje sve elemente marketinSkog miksa - cenu, proizvod/uslugu, promociju i distribuciju. lako promo-
cija, kao jedan od elemenata marketinSkog miksa, prema Kotleru ukljucuje pet aktivnosti (ekonomska prop-
aganda, unapredenje prodaje, odnosi sa javno$¢u/PR, li¢na prodaja i direktni marketing), fokus ovog rada
usmeren je na PR aktivnosti kao centralne i najznacajnije promotivne aktivnosti savremenih pristupa mar-
ketinskim komunikacijama (A.Ries&L.Ries, 2002). U nastavku rada pokusacemo da izvr§imo preciznu anal-
izu PR aktivnosti, sprovedenih u Narodnom pozori$tu u Beogradu u toku sezone 2010/2011.

3. Analiza PR aktivnosti Narodnog pozorisSta u Beogradu
Filip Kotler definiSe odnose s javnos¢u/PR aktivnosti kao stvaranje dobrih odnosa kompanije s razli¢itim

javnostima u svrhu zadobijanja pozitivnog publiciteta, izgradnje dobrog korporativhog ugleda i otklanjanja
ili spreCavanja Stetnih glasina, pri¢a i dogadaja (Kotler, 2007:793).
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PR aktivnosti Narodnog pozorista u Beogradu usmerene su u Cetiri osnovna pravca delovanja:
* izgradnja i odrzavanje lokalnih, nacionalnih i medunarodnih odnosa,

* odnose sa donatorima i sponzorima

* odnose sa oshivacem

* odnose sa medijima

Izgradnja i odrzavanje lokalnih, nacionalnih i medunarodnih odnosa Narodnog pozoris$ta u Beogradu
podrazumeva uspostavljanje intersektorske i intrasektorske saradnje na lokalnom, nacionalnom i medu-
narodnom nivou, a ostvaruju se formalnim putem u vidu potpisivanja sporazuma o saradnji, partnerstvu,
koprodukciji i razmeni, ili pak kroz manje formalizovane oblike saradnje, uklju€ivanjem u sprovodenije in-
strumenata kulturne politike kao to je u€estvovanje u procesu decentralizacije kulture.

Narodno pozoriste u Beogradu ima potpisane sporazume o saradnji sa Svedskim Dramatenom, Nacional-
nim pozoristem severne Gréke u Solunu, Kairskom operom i baletom, kao i sa skoro svim nacionalnim po-
zoristima u okruzenju. U toku su pregovori o saradnji sa BoljSoj teatrom iz Moskve, Novim pozoristem iz
Budimpeste i Ukrajinskom operom i baletom. Takode, potpisani su sporazumi sa brojnim nacionalnim in-
stitucijama kao $to su Radio televizija Srbije, Fakultet primenjenih umetnosti, Sluzbeni glasnik RS, Turisticka
organizacija Beograda, i mnoge druge.

Pored znacajnih nacionalnih institucija sa kojima odrzava saradnju, Narodno pozoriste u Beogradu pruza po-
drsku i pozorisnim akademijama ciji studenti na kraju pozoriSne sezone na sceni nacionalnog teatra izvode
diplomske predstave, pred struénom javno$éu iz cele Srbije. Cesti su primeri uspostavljanja i manje formalizo-
vane saradnje, prevashodno u domenu kulturne politike. Narodno pozoriste u Beogradu dalo je svoj doprinos
procesu decentralizacije kulture, u€estvujuéi u akciji “Srbija u Srbiji”, kojom je omoguéeno da pozoriste i kul-
tura dodu u krajeve u koje retko zalaze. Bio je to veoma vazan potez nacionalnog teatra, jer je kulturu, bar na
kratko, ucinio dostupnom mnogim gradanima koji do sada nisu imali slicnu priliku da se s njom upoznaju. Po
prvi put su ostvarena gostovanja u Dimitrovgradu, Osecini, Irigu, a kao pravi kuriozitet mogao bi se izdvoijiti prvi
operski gala koncert odrzan u Trsteniku, kao i izvodenije baleta ,,Ko to tamo peva” u Leskovcu i Somboru. Osim
akcije “Srbija u Srhiji”, koja je za cilj imala ostvarivanje decentralizacije u kulturi i formiranje jedinstvenog kul-
turnog prostora u Srbiji, predstava Narodnog pozorista u Beogradu ”Zlatno tele” izvedena je u Leskovcu, Sapcu
i Pancevu pre beogradske premijere, dok je Narodno pozoriste iz éapoa premijeru svoje predstave “Bubnjevi
u noc¢i” prvo imalo na sceni Narodnog pozoriSta u Beogradu, a potom na svojoj mati¢noj sceni.

Na osnovu svega navedenog, moze se zakljuciti da Narodno pozoriste u Beogradu prati savremene
drustvene tokove koji podrazumevaju sprovodenje strategije povezivanja, a danas su aktuelnije nego ikad
u kontekstu drustvenih promena, kao $to su evropske, odnosno regionalne integracije, $to sve podstice us-
postavljanje saradnje na svim nivoima (Puki¢, 2011:239). Izgradnja i odrzavanje dobre intersektorske i in-
trasektorske saradnje kako na lokalnom i nacionalnom, tako i na medunarodnom nivou, predstavlja veoma
znacajan pravac delovanja PR aktivnosti Narodnog pozori$ta u Beogradu.

Odnosi sa donatorima i sponzorima ostvaruju se realizacijom saradnje sa drustveno odgovornim kom-
panijama, fondacijama i pojedincima u svrhu zadobijanja njihove podrske. Sponzorstvo kao sve prisutniji in-
strument PR aktivnosti u savremenom marketinskom delovanju predstavlja poslovni odnos privatne
korporacije ili fondacije sa institucijom u kome se uspostavlja odnos razmene, dok donatorstvo viSe ukljucuje
socijalno humanisti¢ki karakter i podrazumeva dobro initeljski, filantropski ¢in kompanije, fondacije ili po-
jedinca (Dragic¢evié-Sesi¢, 2007:244). Narodno pozoriste u Beogradu ostvaruje znac¢ajnu saradnju sa bro-
jnim kompanijama koje na razliite nacine doprinose unapredenju i bogacenju kulturnog stvaralastva
nacionalnog teatra. Zahvaljujuéi strateSkom partnerstvu sa Telenor fondacijom, jedna od najvaznijih kul-
turnih institucija u Srbiji, postala je dostupna i osobama sa invaliditetom. Narodno pozoriSte u Beogradu,
kao prvo u regionu omogudilo je slepim i slabovidim osobama da uz pomo¢ simultanog prevoda prate pred-
stavu uz bezi¢ne slusalice, dok im stru¢na osoba koncizno objasnjava deSavanja na bini. Pored toga,
ozvucen je i parter Velike scene primenom indukcionog sistema za amplifikaciju govora, kako bi osobe sa
osteéenim sluhom mogle pratiti predstave. U okviru saradnje sa nacionalnim teatrom, Telenor fondacija ¢e
podrzati i izradu foto-monografije pozorista, koja ¢e na jedinstven nacin predstaviti umetnike ove institucije,
ali i celokupno stvaralastvo Narodnog pozorista u Beogradu. U toku rekonstrukcije zgrade, PR aktivnostima
Narodnog pozori§ta u Beogradu ostvarena je saradnja i sa Saobraéajnim institutom CIP, kao i sa uglednim
arhitektama koji su u vidu donacije konstruisali idejna re$enja projekata.
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Osim $to ostvaruje saradnju sa donatorima i sponzorima, Narodno pozoriSte u Beogradu i samo organizuje
humanitarne dogadaje i u€estvuje u dobrotvornim aktivnostima. U okviru akcije Fonda B92 ,Bitka za bebe"
na Velikoj sceni izvedena je NuSi¢eva komedija ,,Dr* u reziji Jago$a Markovi¢a, a prihod od ulaznica doniran
je ovom fondu. Takode, nakon renoviranja scene “RaSa Plaovi¢” uklonjena sedista poklonjena su pozoristu
“Suno e Romengo” iz Novih Karlovaca.

Odnosi sa osnivaéem su predmet posebne paznje PR aktivnosti Narodnog pozorista u Beogradu, a zas-
nivaju se na odrzavanju dobre komunikacije sa Vladom Srbije kao glavnim finansijerom i osnivaem na-
cionalnog teatra. Ovaj odnos prvenstveno podrazumeva saradnju sa ministarstvom kulture, koja se ogleda
u finansiranju rada nacionalnog teatra. Drzava redovno pokriva troskove plata zaposlenih, odrzavanje
zgrade, finansiranje produkcije, ¢ak i odrzavanje repertoara. Zahvaljujuéi sredstvima resornog ministarstva,
realizuje se i fazna rekonstrukcija zgrade Narodnog pozorista u Beogradu, koja je posledniji put obnovljena
krajem osamdesetih godina pro$log veka'. Takode, Narodno pozoriste u Beogradu odrzava dobre odnose
i sa nizim nivoima vlasti, Sto pokazuje i primer saradnje sa Opstinom Stari grad, na €ijoj teritoriji se pozoriste
i nalazi. Ova beogradska opstina, izmedu ostalog, finansirala je obezbedenje zgrade nacionalnog teatra
video nadzorom. O kvalitetu ostvarenih odnosa sa osnivacem i lokalnom zajednicom svedo¢i i konstatacija
menadzmenta, da je nacionalni teatar ve¢ duze vreme jedna od najbolje finansiranih institucija te vrste na
ovim prostorima?2.

Odnosi sa medijima koji obuhvataju odnose sa Stampom, novinskim agencijama, RTV stanicama i inter-
net portalima ostvaruju se kroz redovno kreiranje i dostavljanje bitnih informacija i vesti o radu Narodnog po-
zori$ta u Beogradu. Zainteresovana javnost se o sprovedenim aktivnostima obavestava putem konferencija
za medije, Stampanjem repertoara i broSura (afiSa) o predstavama, preko pozoriSnih novina, internet
prezentacije i drustvenih mreza. Stampani repertoar Narodnog pozorista u Beogradu vizuelno je atraktivan
i dobro osmi$ljen u formi flajera, a sadrzi detaljan plan predstava i dogadaja na mese¢nom nivou, koji se
odrzavaju na dve raspolozive scene - Velika scena i scena ‘Rasa Plaovi¢”. Pored najava mese¢nog pro-
grama drame, opere i baleta, reporetoar uklju€uje i planirane aktivnosti Muzeja Narodnog pozorista u
Beogradu. Na jednoj od strana repertoara dat je i celokupan plan predstava na engleskom jeziku, dok je deo
poslednje strane repertoara rezervisan za brendove sponzora i donatora pozorista. lako je Stampani reper-
toar Narodnog pozorista u Beogradu veoma dobro osmisljen, odredeni prostor za njegovo unapredenje
ipak postoji. Analizom sadrzaja Stampanog repertoara uo¢eno je da bi se mogao obogatiti potencijalno
vaznim informacijama za posetioce, poput redovnih cena ulaznica, stalnih snizenja (popusti za studente,
dake, grupne posete) i aktuelnih promotivnih akcija koje Narodno pozoriste u Beogradu Cesto prireduje.
Uklju¢ivanjem u Stampani repertoar ovih informacija koje koncepcijski pripadaju unapredenju prodaje, stekli
bi se uslovi za kvalitetnije obavestavanje publike o potencijalnim beneficijama, $to bi stvorilo i moguénost
za ostvarenje veée posete. Na ovaj nacin bi PR aktivnosti bile i adekvatna podrska jos jednom elementu pro-
motivnog miksa - unapredenju prodaje, ¢ime bi se u buduénosti doprinelo formiranju integrisane market-
inSke komunikacije kao krajnjem cilju svih marketin$kih napora.

Imajuéi u vidu da ne postoji evidencija gde se sve Stampani repertoar Narodnog pozorista u Beogradu moze
pronadi, jasno je da kanali distribucije Stampanog repertoara (kao i ostalog promotivnog materijala) nisu
jasno definisani. Stoga je neophodno, na osnovu istrazivanja publike, izvrti njenu segmentaciju i utvrditi pri-
marna mesta kojima bi se distribuirao repertoar. Primer dobre prakse koji bi se mogao slediti jeste distribu-
cija repertoara Opere i Baleta za celu sezonu, koji se mogao pronaci na info-pultovima Aerodroma “Nikola
Tesla” i znacajnijih beogradskih hotela, kao i saradnja sa Turistickom organizacijom Beograda zahvaljuju¢u
kojoj je repertoar Narodnog pozorista u Beogradu prezentovan u Londonu kao deo kulturne ponude
Beograda.

Narodno pozoriste u Beogradu jednom mesecno izdaje i “Pozorisne novine®”, koje se distribuiraju kao sas-
tavni deo dnevnih novina “Vecernje novosti”, svake poslednje subote u mesecu. Primerak je besplatan i
moze se dobiti i u prostorijama pozorista, a postoji moguénost i preuzimanja PozoriSnih novina u elektron-
skom formatu sa internet prezentacije. Pozori$ne novine bi u perspektivi mogle da komercijalizuju deo svog

"Intervju upravnika Narodnog pozorista u Beogradu, (poseta 10. januar - 15. februar 2012.)
2 Intervju upravnika Narodnog pozorista u Beogradu, (poseta 10. januar - 15. februar 2012.)
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prostora, u smislu prodaje oglasnog prostora i na taj nacin optimizuju svoje delovanje u okviru promotivnog
miksa. Takode, u pozori$nim novinama bi se mogli navoditi stalni popusti na ulaznice, kao i povremene pro-
motivne akcije koje Narodno pozoriste u Beogradu ¢esto sprovodi, ¢ime bi se dala podrska jo$ jednom el-
ementu promotivhog miksa - unapredenju prodaje.

Veoma znacajan instrument koji se koristi u okviru PR aktivnosti Narodnog pozorista u Beogradu jeste i
zvani¢na internet prezentacija, koja je nedavno u potpunosti redizajnirana i osvezena novim sadrzajima. In-
ternet prezentacija deluje sveze i moderno, vizuelni identitet je odli¢no osmisljen i realizovan, dok je sadrzaj
logi€¢no organizovan i prezentovan. PoCetna strana nudi pregled najsvezijih vesti i dogadaja, uz linkove koji
vode do ostatka sadrzaja. Evidentno je da sluzba marketinga redovno aZurira vesti na internet prezentaciji,
koje na taj nacin brzo i jednostavno postaju dostupne svim posetiocima. Posetioce sajta sve vreme posete
prate info-boksovi sa leve strane koji sadrze kalendar desavanja, sekciju “Danas na repertoaru”, moguénost
preuzimanja celokupnog mesecnog repertoara u PDF formatu, kao i obavestenja o novim premijerama.

Sve prethodno re¢eno ne znadi da ne postoji prostor za unapredenje funkcionisanja internet prezentacije.
Tokom nekoliko poseta, primetan je bio spor rad sajta, vecéina strana se ucitavala sa zadrSkom i kasnjenjem,
te je neophodno utvrditi da li je u pitanju trenutna preopterecenost servera, ili inherentna mana koda, kako
bi se uo€eni nedostaci otklonili. Sajt bi se mogao prilagoditi za prikazivanje na mobilnom telefonu, a u tu
svrhu bi se moglo iskoristiti strateSko partnerstvo ostvareno sa mobilnim operaterom Telenor. Internet
prezentacija Narodnog pozorista u Beogradu mora biti jedan od glavnih instrumenata podrske PR aktivnosti
ostalim elementima promotivnog miksa, kako bi zajedniCki nastup svih elemenata promocije na internetu bio
integrisaniji. Osim zvani¢nog sajta, za prezentaciju pozori$ta na internetu, koristi se i internet servis Youtube,
gde je kreiran poseban kanal posvec¢en pozoristu i na kome su postavljeni reklamni spotovi pozori$nih pred-
stava, inserti iz predstava, kao i televizijski prilozi o radu nacionalnog teatra. Takode, postoje aktivnosti i na
drustvenim mreZzama, pa je tako kreiran i Twiter nalog, a na drustvenoj mrezi Facebook kreirani su profil i fan-
page Narodnog pozorista u Beogradu®. lako postoje profili Narodnog pozori$ta u Beogradu na Youtubu i
drustvenim mrezama, ove aktivnosti nisu uskladene, niti su dovoljnog intenziteta. Vizuelni i tekstualni iden-
titet nije jedinstven, pa se tako nalozi drugacije zovu, a i profilne fotografije svakog naloga se razlikuju, $to
je neophodno ispraviti kako bi se postigla jedinstvena slika o brendu Narodnog pozorista u Beogradu. Putem
navedenih instrumenata PR-a javnost se upoznaje sa svim pozori$nim aktivnostima, premijerama, najavama
predstava, opera, baleta, izlozbi, koncerata, sa gostovanjima, ostvarenom saradnjom sa drugim pozoris-
tima i kompanijama, u¢estvovanju na festivalima, osvojenim nagradama, humanitarnim aktivhostima, kao i
drugim specijalnim dogadajima na kojima pozoriste ucestvuije ili ih organizuje. Na ovaj nacin ostvaruju se
dva osnovna cilja PR aktivnosti, obezbeduje se medisjki prostor i kreira pozitivan imidz Narodnog pozorista
u Beogradu. Umesto da pla¢a medijski prostor i vreme, sluzba marketinga nacionalnog teatra isti uc¢inak
postize osmisljavanjem i distribucijom zanimljivih vesti i informacija ¢ime se animiraju mediji da svojim ob-
javama sami vr§e promociju Narodnog pozori$ta u Beogradu.

Kakav je ucinak postignut marketinSkim usmerenjem sa akcentom na PR aktivnosti kojima se animiraju
mediji moZe da pokaze nedavno istrazivanje o prisutnosti Narodnog pozori$ta u Beogradu u medijskim ob-
javama za proS$lu pozorisnu sezonu*. Osnova za izradu analize je ocena i opis svake objave po slede¢im kri-
terijumima: datum, medij, vrsta medija, doseg medija, ucestalost izlazenja, komercijalna i PR vrednost
objava, povrsina/trajanje objava, forma objave, fokus, tematski okvir i autorstvo objava. Jedinica analize bila
je objava pod kojom se podrazumeva vidljivo omedena celina u medijima.

8 - http://www.youtube.com/user/NPBGD; https://www.facebook.com/narodno.pozoriste?ref=ts;
- https://www.facebook.com/pages/Narodno-pozoriste-uBeogradu -National-Theatre-Belgrade/171050519623290.
*Istrazivanje izvrsila Agencija za pracenje i analizu medija - Media clipping, za period avgust 2010. — jul 2011. godine
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Slika 1: Pregled objava o Narodnom Slika 2: Broj i udeo objava o Narodnom
pozoristu u Beogradu prema vrsti pozoristu u Beogradu prema fokusu
medija u 2010-2011 paznje 2010-2011

Ukupan broj zabelezenih objava o Narodnom pozori$tu u Beogradu za proteklu sezonu (slika 1), u svim
medijima iznosio je 2342 objave. Od toga u Stampanim medijima zabelezeno je 1748, odnosno 75% od
broja ukupnih objava, dok ih je na televizijskim kanalima zabelezeno 380, $to je 15% objava, a na internet
portalima 214, ili 10% od ukupnog broja objava. Kvalitet ostvarenog publiciteta (slika 2) procenjen je na os-
novu tri kategorije objava. Medijskih objava u kojima se govori isklju¢ivo o Narodnom pozoristu u Beogradu
(primarni fokus) bilo je 1494 (64%). Sto se tice medijskih objava u kojima se Narodno pozoriste u Beogradu
pojavljuje kao navod u okviru obrade neke druge teme (sekundarni fokus), zabelezene su 782 (33%) objave,
a medijskih objava u kojima se nacionalni teatar uzgredno pominje (tercijarni fokus), bilo je ukupno 66 (3%).

Analizom su percepirane i pozitivne, neutralne i negativne objave. Narodno pozoriste u Beogradu je u pro-
tekloj sezoni imalo najviSe pozitivno intoniranih objava i to 92% od ukupno zabelezenih objava. Neutralnih je
bilo 138 (6%), a negativnih 38 (2%). Moze se zakljuciti da je u dve tre¢ine medijskih objava Narodno pozoriste
u Beogradu zauzimalo centralno mesto, dok se u samo tri procenta ukupnih objava uzgredno pominje.

Ako se pogleda apsolutan broj objava, mozemo zakljuditi da se dnevno u 6 medijskih objava govori o Nar-
odnom pozoriStu u Beogradu. Kako bi se izvrSila Sto preciznija i validnija analiza PR aktivnosti koje sprovodi
Narodno pozoriste u Beogradu i dale relevantne sugestije, vazno je prezentovati i rezultate istrazivanja
pozorisSne publike o nacinu informisanja o repertoaru i pozoriSnim aktivnostima (Zavod za proucavanje
kulturnog razvitka, 2010).

Najvedi broj publike o repertoaru nacionalnog teatra (slika 3) informiSe se putem interneta (37.3 %), dok su
klasi¢ni nacini informisanja putem dnevne Stampe joS znacajno zastupljeni, mada se moze primetiti trend
njihove stagnacije sa prognozom daljeg opadanja, srazmerno povecavanju savremenih nacina informisanja
putem informacionih tehnologija. TV i radio su ubedljivo najredi nacin informisanja o pozoristu (Zavod za
proucavanje kulturnog razvitka,2010).
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Slika 3: Nacin informisanja publike o repertoaru Narodnog pozorista u Beogradu
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Uopsteno posmatrano, Narodno pozoriste u Beogradu je u medijskim objavama na internetu bilo najmanje
zastupljeno, sa samo 10% od ukupnih medijskih objava. Ovaj podatak ni u kom slu¢aju ne korespondira
sa trenutnim drustvenim i tehnolo$kim tokovima, kao ni navikama i preferencijama stanovnistva. Prema
rezultatima poslednjih istrazivanja Republickog zavoda za statistiku, skoro 2 miliona ljudi u Srbiji koristi
internet svakog dana (Republi¢ki zavod za statistiku, 2011). Takode, prema najnovijem istrazivanju publike
(slika 4), vidi se da ¢ak 70.1 % publike Narodnog pozoris$ta u Beogradu ima izmedu 19 i 45 godina (Zavod
za proucavanije kulturnog razvitka, 2010), a upravo ta populacija ¢ini najveci broj svih korisnika interneta.

Dakle, PR aktivnosti Narodnog pozorista u Beogradu neophodno je u mnogo veéoj meri usmeriti na internet,
odnosno ka najposecenijim internet portalima, kao i najéitanijim on-line izdanjima Stampanih medija.

Analiziraju¢i grafikon koji prikazuje broj objava na internet portalima (slika 5), primetno je da medijske
agencije veoma retko objavljuju vesti o aktivnostima Narodnog pozorista u Beogradu (- samo jedna objava,
- 26 objava), Sto je nesrazmjerno malo u odnosu na duzinu posmatranog perioda. S tim u vezi, potrebno
je poboljsati distribuciju vesti i informacija o Narodnom pozori$tu u Beogradu medijskim agencijama, kako
bi se olak$alo njihovo dopiranje do ostalih medija koji koriste ove servise u svom svakodnevnom radu.

7.8% 3.6%

18"

’ 10018
1030

46.6% 314

" 46-65
¥ Preko 65

23.5%

www.utripucom

www.tanjugrs

11
1

—

02

Slika 4: Starosna struktura publike
Narodnog pozorista u Beogradu

Slika 5: Ukupan broj objava o Narodnom
pozoristu u Beogradu na internet portalima

Pored PR aktivnosti usmerenih na internet portale potrebno je obratiti paznju na sve veéu upotrebu
drustvenih mreza, jer istrazivanja pokazuju da viSe od tri Cetvrtine korisnika interneta koristi i druStvene
mreze, Sto predstavlja ogroman potencijal (Republicki zavod za statistiku, 2011). Neophodno je napomenuti
da je uticaj Narodnog pozoriste u Beogradu na povecanje broja objava na internetu najveci u odnosu na
objave u Stampi i televiziji, jer direktno zavisi od sposobnosti i azurnosti zaposlenih da kreiraju vesti,
postavljaju ih na zvani¢nu internet prezentaciju i drustvene mreze i distribuiraju ih medijskim agencijama i
internet sajtovima.

Zastupljenost objava o Narodnom pozori$tu u Beogradu u Stampanim medijima je na prvom mestu u
odnosu na broj ukupnih medijskih objava (75%). Dubljom analizom medijskih objava u Stampanim medijima,
uoceno je da je zastupljenost Narodnog pozorista u dnevnim novinama daleko vec¢a od zastupljenosti u
nedeljnim, dvonedeljnim i mesecnim izdanjima - 81% dnevna Stampa, 19% nedeljnici, dvonedeljnici i
mesecnici (Media clipping, 2011). To ukazuje da je saradnja sa dnevnom Stampom na veoma visokom nivou,
i to posebno sa najcitanijim dnevnim listovima, ali da bi ve¢u paznju trebalo posvetiti nedeljnim, dvonedeljnim
i mesecnim izdanjima. Imajuéi u vidu istrazivanje publike Narodnog pozorista u Beogradu po kome viSe od
dve tre¢ine ukupne pozori$ne publike Cine Zene (Zavod za proucavanje kulturnog razvitka, 2010), u
kontekstu Stampanih nedeljnih, dvonedeljnih i mesec¢nih medija neophodno je ostvariti bolju saradnju sa
Casopisima koji su koncepcijski i sadrzinski posvec¢eni Zenama.

Zastupljenost Narodnog pozoriSta u Beogradu u televizijskim medijima je 15% od ukupnog broja medijskih
objava. lako objave na RTV stanicama imaju najSiri domet, njihov uticaj na posec¢enost pozoristu je ipak
veoma ogranicen, jer istrazivanja pozoriSne publike ukazuju na veoma mali broj posetilaca koji koriste ovaj
medij kao sredstvo informisanja o repertoaru i aktivnostima Narodnog pozorista u Beogradu (samo 3,4%).
Razlog ovako niskog uticaja jednog od najéeSce koris¢enih elektronskih medija moze biti i u Cinjenici da su
emisije o kulturi, pa samim tim i o pozoriStu, veoma retke. lako je Cinjenica da su televizija i radio najredi nacin
informisanja o repertoaru i aktivnostima pozorista, to ni u kom slu¢aju ne znaci da je saradnja sa ovim
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medijima suvi$na, naprotiv, potrebno je tu saradnju razvijati u pravcu medijske propra¢enosti premijera, kao
i vaznih dogadaja koji se odvijaju u nacionalnom teatru.

Veliki doprinos u promociji Narodnog pozoriSta u Beogradu imaju i pojedinci koji u svojim medijskim
nastupima predstavljaju nacionalni teatar. Analizom podataka o li€cnostima koje su u najveaeem broju objava
predstavljale Narodno pozoriste u Beogradu (Media clipping, 2011) mogueee je izvrsiti procenu kapaciteta
pojednih liénosti i njihovih sposobnosti da promovisSu pozoriste, ali i dobro isplanirati njihove nastupe u
medijima, kako bi efekti promocije bili optimalni. Takode, postoji i moguaenost brifinga afirmativnih lienosti
koji se najeeSeee medijski eksponiraju kako bi se optimizovala vrednost publiciteta na poseaeenost teatra.

Analizirajué¢i podatke Media clipping-a o autorima medijskih objava postoji moguénost utvrdivanja autora
koji su potpisani i TV emisije u kojima su emitovani njihovi prilozi, odnosno rubrike u Stampanim medijima
u kojima su objavljeni njihovi tekstovi vezani za Narodno pozoriste u Beogradu. Kako bi promotivne aktivnosti
bile jos bogatije i kvalitetnije, potrebno je ostvariti dobru komunikaciju sa identifikovanim autorima medijskih
objava i produbljivati saradnju u vidu posebnih beneficija, poput pozivanja na premijere, specijalne pozorisne
dogadaje, podele besplatnih karata.

Kako bi analiza PR aktivnosti bila sveobuhvatnija neophodno je izmeriti i komercijalnu i PR vrednost
medijskih objava, jer bi bez ovih vrednosti bilo nemoguce utvrditi svrsishodnost PR delovanja.

Ekvivalent reklamne vrednosti (Advertising Value Equivalence - AVE) objava zasniva se na ceni reklame
odgovarajuce veli¢ine u nekom mediju - u osnovi to je komercijalna vrednost ostvarenog publiciteta (Media
clipping, 2011). AVE vrednosti se ratunaju merenjem veli€ine objave u kvadratnim centimetrima (u slu¢aju
Stampanih medija) ili u sekundama (u slu¢aju elektronskih medija), koje se mnoZe odgovaraju¢om vrednoséu
reklamnog kursa (po centimetru, odnosno sekundi). Broj koji se dobije oznac¢ava koliko bi kostalo da se plati
reklama te veli¢ine, odnosno trajanja u datom mediju. Procenom pokrivenosti u medijima na ovaj nacin i
sakupljanjem svih takvih kalkulacija odreduje se ukupna AVE vrednost pokrivenosti za odredeni period.

PR vrednost objava - Uzimajuci u obzir da se imidz i reputacija klijenta nalaze u publikovanim objavama,
komercijalna vrednost se mnozi faktorom kvaliteta (QF izmedu -5 i +5) i na taj nacin se izraCunava PR
vrednost objava. PR vrednost predstavlja reklamnu vrednost objava pomnozenu faktorom kvaliteta koji se
odreduje na osnovu dodatne vrednosti imidzu klijenta i stepenu pozitivnosti tekstova (- 5 je najnegativnija
vrednost, dok je + 5 najpozitivnija).

Tabela 1: Ukupna komercijalna vrednost i ukupna PR vrednost medijskih objava o aktivhostima Narodnog
pozorista u Beogradu (Pripremljeno prema podacima Media clipping-a)

medij broj objava komercijalna PR vrednost - €
vrednost - €
Internet 214 28 600 72 300
Stampani mediji 1748 1 160 000 2 470 500
UKUPNO 2342 2 863 600 7 060 000

Ukupna komercijalna vrednost (AVE) objava u pracenim medijima o aktivhostima Narodnog pozorista u
Beogradu (tabela 1), prema prezentovanoj metodologiji procenjena je na 2 863 600 evra. Dok je ukupna PR
vrednost objava pozitivna i iznosi 7 060 000 evra.
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Da konstantan nedostatak finansijskih sredstava neophodnih za funkcionisanje pozorista u celini, a posebno marketing
sluzbe ima i pozitivne refleksije pokazuje primer PR aktivnosti Narodnog pozorista u Beogradu. U nedostatku finansijskih
sredstava, menadzment marketinga odlucio je da stub promocije nacionalnog teatra budu upravo PR aktivnosti. lako u
ovom slu¢aju saznanje o superiornosti PR aktivnosti nije plod strateSkog planiranja, veé¢ intuitivni potez uslovljen
nedostatkom finansijskih resursa za tradicionalno najzastupljeniji vid promocije - ekonomsku propagandu, korisnost
ovakvog delovanja marketing menadzmenta Narodnog pozori$ta u Beogradu je viSestruka.

Davanije prioriteta odnosima s javno$¢u u skladu je sa savremenim marketinskim tendencijama, a jedan broj uglednih
marketinskih konsultanata ¢ak tvrdi da se razdoblje ekonomske propagande zavrsilo i da odnosi sa javno$éu polako
postaju najsnaznije sredstvo promocije (A.Ries&L.Ries, 2002).

lako vecina marketinskih stru¢njaka po ovom pitanju nema isto misljenje, moze se reci da je takva konstatacija na primeru
promotivnog miksa Narodnog pozorista u Beogradu na mestu, jer su PR aktivnosti ove kulturne institucije najbrojnije,
najznacajnije, ali i najvrednije aktivnosti promotivnog miksa; predstavljaju i njegov stub, ali i najvazniju kariku u promociji
nacionalnog teatra.

U toku analize PR aktivnosti Narodnog pozorista u Beogradu uoceno je da ne postoje definisane procedure planiranja,
sprovodenja i evaluacije, a samim tim ni strategija razvoja PR aktivnosti. Kako se glavne odluke o PR aktivhostima sprovode
intuitivno, ciljevi PR aktivnosti nisu jasno definisani, kao ni ciljevi ostalih elemenata promotivhog miksa. Stoga je PR
aktivnosti Narodnog pozorista u Beogradu neophodno sistematizovati i formalizovati, utvrditi optimalne strategije delovanja,
formalno definisati ciljeve i uskladiti ih sa svim elementima promotivnog miksa, kako bi delovali kao jedinstvena, integrisana
celina, a ne kao zasebni delovi, sa ciljevima i zadacima koji medusobno ne korespondiraju. Ne ulaze¢i u dublju analizu
promotivnog miksa Narodnog pozorista, u toku istrazivanja za potrebe ovog rada, uoceno je da svi elementi promotivnog
miksa (ekonomska propaganda, unapredenje prodaje, odnosi sa javnoscu, liéna prodaja i direktni marketing) u nekom
obliku postoje, ali da je najznacajniji i po obimu najvedéi broj aktivnosti u okviru promotivnog miksa vezan za odnose sa
javno$éu. Uprkos centralnoj poziciji koju PR aktivnosti imaju u promociji nacionalnog teatra, odredeni stepen ekonomske
propagande ipak mora postojati, kako bi ovaj znac¢ajan element promotivhog miksa udruzen sa kvalitetnim i promisljenim
PR aktivnostima efektnije delovao u cilju ostvarenja integrisane marketinske komunikacije.

lako se u radu Narodnog pozoriSta u Beogradu koriste razna istrazivanja publike, ne postoje jasno definisani nacini
segmentacije publike. Jedna od najvec¢ih marketinSkih predrasuda i zabluda odnosi se na stav da celokupna pozorisSna
publika €ini potencijalnu ciljnu grupu. Sustina marketinga je jedna vrlo jednostavna ideja, koja se zasniva na tvrdnji da
uspeh proizilazi iz razumevanja potreba i zelja drugih i stvaranja ideja, usluga ili proizvoda koji zadovoljavaju te potrebe i
zelje. U skladu s tim, Narodno pozoriste u Beogradu mora jasno definisati ciljne grupe. Na osnovu rezultata istraZivanja
publike, moguce je izvrSiti segmentaciju trzista i na taj nacin specifikovati promotivne aktivnosti za svaki segment
pojedina¢no u cilju optimizovanja komunikacije sa publikom. Cak i povr$nom analizom relevantinh istrazivanja, poput
istraZivanja pozori$ne publike (Zavod za prouc¢avanje kulturnog razvitka, 2010), moze se doéi do veoma vaznih podataka
koji su od velike koristi za celokupan rad nacionalnog teatra. Ovo istraZivanje pokazuje da viSe od 70% publike Narodnog
pozorista u Beogradu pripada starosnoj grupi izmedu 19 i 45 godina. Kada se ovi podaci stave u kontekst upotrebe
interneta, dolazimo do jedne od najvaznijih zakljuénih preporuka ovog rada, koja se odnosi na shvatanje vaznosti
usmerenja promotivnih aktivnosti na internet. Prema brojnim istrazivanjima, razvoj komunikacionih tehnologija, u €ijoj
osnovi lezi internet, odvija se velikom brzinom i ima veliki uticaj na menjanje nacina komuniciranja, poslovanja, informisanja
i promocije. Navedeni podaci su veoma dragoceni kada se utvrduju i osmisljavaju konkretne PR aktivnosti Narodnog
pozoriSta u Beogradu, ali i akcije drugih elemenata promotivhog miksa, koje moraju koristiti aktuelne nacine komunikacije
sa publikom i pratiti razvojne medijske tokove.

Neophodno je PR aktivnosti uskladiti sa internet medijima, a poseban akcenat staviti na unapredenje saradnje sa medijskim
agencijama, kao i najposecenijim internet portalima i on-line izdanjima najcitanijin dnevnih novina, kako bi se maksimizirala
distribucija informacija o aktivnostima Narodnog pozorista u Beogradu.

Usled sve vece upotrebe savremenih informacionih tehnologija, fokusiranje na internet medij je od sustinske vaznosti
ukoliko nacionalni teatar Zeli da prati trendove u nac¢inu komunikacije i informisanja u savremenom informati¢kom drustvu.
Sprovodenjem navedenih preporuka u praksi, stvorili bi se uslovi za integraciju svih elemenata promotivhog miksa, ¢ime
bi se u buduc¢nosti doprinelo ostvarenju integrisane marketinSke komunikacije kao krajnjeg cilja svih marketinskih napora.
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