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UvoD

Od 14. do 21. oktobra 2012 sta mestna ob¢ina Ljubljana in javni zavod Festival Ljubljana
gostila mednarodni projekt — Atelje za mlade direktorje festivalov. Zbralo se je 31 mladih
obetavnih direktorjev iz 21-ih drzav sveta, ki so ¢rpali nasvete in poslusali izkusnje, ki so jim
jih predajali inovativni in izkuSeni direktorji festivalov z vsega sveta. Med sedemdnevnim
programom, ki so ga pripravili na pobudo Evropskega zdruzenja festivalov, so razglabljali o
zakljuéni govor je pripadel takrat aktualnemu predsedniku drzave dr. Danilu Tirku in
gospodu Gerardu Mortieru (generalnemu direktorju gledalis¢a Real v Madridu, nekdanjemu
direktorju Salzburskih slavnostnih iger, nekdanjemu direktorju Ruhrskega trienala v Belgiji),
ki me je z mislijo »Skoraj vse na svetu ima ceno, nima pa vse na svetu svoje vrednosti.«
prisilil v nadaljnje razmisljanje o zaznani vrednosti storitev s podrocja kulture v oceh
porabnika.

Za uspes$no delovanje kulturne organizacije na dolgi rok je vsekakor pomembno ustvariti
vrednost za porabnika. Poznavanje in prepoznavanje porabnikov kulturnih storitev je bistvena
naloga kulturnih in tudi drugih organizacij. Zaznana vrednost za porabnika je vsekakor tema,
ki vzbuja in poveCuje zanimanje managerjev tako profitnih kot neprofitnih organizacij.
Zivimo v 21. stoletju, kjer so se trendi zaradi hitrega tempa Zivljenja, globalne konkurence,
hitrega razvoja tehnologij, vedno bolj zahtevnih in izobrazenih porabnikov mo¢no spremenili.
Porabniki se dobro zavedajo, kaj Zelijo in potrebujejo in niso tolerantni do podjetij, ki jim ne
ponujajo dodane vrednosti. Ze leta 1988 je Zeithamlova (1988, str. 14) opredelila vrednost za
porabnika kot celovito oceno kakovosti proizvoda ali storitve, ki temelji na dojemanju, kaj je
porabnik dal in kaj v zameno prejel.

Vsekakor moramo Zelje in potrebe porabnikov upostevati, saj zadovoljitev le-teh prinasa
dodano vrednost za porabnika, saj so oni tisti, ki morajo zaznati oziroma prepoznati dodano
vrednost, saj bodo s prepoznavanjem le-te zanjo pripravljeni tudi placati. Prav zaradi tega so
me presenetili izsledki projekta Slovenske turisti¢ne organizacije (2009, junij), Ki je raziskala
in ugotovila, da v slovenskem prostoru nihée od ponudnikov storitev s podro¢ja kulture
svojega obcinstva ne pozna oziroma ga sistemati¢no ne spoznava.

Dovzan (2009, str. 5) poudarja, da si dodano vrednost za porabnika velikokrat napa¢no
predstavljamo. Pravi, da se dodano vrednost velikokrat razume le kot posledico vkljucitve
zadnjih tehnoloskih dosezkov, vendar imamo veliko uspeSnih podjetij, katerih uspeh ne
temelji na pristopu hi-tech, temve¢ na pristopu hi-touch. »Hi-touch oziroma tocke dotika
preplavijo svet porabnika. Prek njih se sreca z dolo¢enim izdelkom, storitvijo, podjetjem ali
ustanovo.«

Javnemu zavodu Festival Ljubljana zelimo predlagati pristope, ki bodo peljali v ukrepe za
dodajanje vrednosti storitev, njihovo dejansko stanje pa bomo ugotovili s pomocjo anketiranja
trenutnih porabnikov. To bomo storili s pomoc¢jo anketnega vprasalnika in pristope za v
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bodoce opisali s pomocjo orodij »Service design thinkinga«. Stickdorn (2011a, str. 28-33)
pravi, da je »Service design thinking« interdisciplinarni pristop, ki zdruzuje razlicne metode
in orodja razli¢nih disciplin. Pravi, da v kolikor bi vprasali deset ljudi, bi po definiciji dobili
najmanj enajst razli¢nih odgovorov. Skupno pa jim je to, da je na$ porabnik v centru, pomeni,
da moramo storitev gledati skozi porabnikove oci, da je metoda soustvarjalna s strani vseh
udeleZencev v storitvi, da moramo na storitev gledati kot na zaporedje med seboj povezanih
dejanj, ki so razvidna in morajo povezovati celotno okolje storitve. Vsekakor se strinjamo z
Lettsom (2012), ki pravi, da so potrebe storitvene ekonomije, v kateri Zivimo, pripeljale do
tega, da moramo tako kot dizajniramo izdelke, dizajnirati tudi storitve. S pomo¢jo orodij pa
bomo poskusali dizajnirati kulturne storitve Festivala Ljubljana.

1 KULTURA JE STORITEV

1.1 Znacdilnosti storitev

Storitve lahko opredelimo kot dejanje, ki ga izvajalec storitve ponudi porabniku (Poto¢nik,
2004, str. 30). Storitev je torej proces, aktivnost, ki lahko poteka v interakciji med izvajalcem
in porabnikom (Kotler & Andreasen, 1991, str. 376). Opisali bomo osnovne znacilnosti
storitev in razlozili, kako je z dolo¢eno znacilnostjo storitev pri kulturnih storitvah, saj je tudi
festival storitev. Storitve lo¢imo na S§tiri osnovne znacilnosti (Potoc¢nik, 2000, str. 20;
Zeithmal & Bitner, 2000, str. 12):

» Neotipljivost — storitve so neopredmetene in neotipljive, saj jih ne moremo prijeti ali
otipati. Pri storitvah gre za procese in aktivnosti. Bateson (v Snoj, 1998, str. 36) opredeljuje
neotipljivost v nekaj, ¢esar ni mozno otipati ali zaznati s Cutili in ¢esar ni mozno opredeliti,
formularizirati, razumeti oziroma razumsko uokviriti. Za storitve je znacilno, da jih ne
moremo imeti v lasti. Zato je pomembno, da porabnik prejme tudi fizicne dokaze. Na primeru
kulturnih storitev je fiziéni dokaz vstopnica za doloCeno prireditev, razna komercialna
gradiva, Ki jih prejmejo pred ali po predstavi, koncertni ali programski list, ki ga prejmejo za
predstavo itd. Ucinek storitve tako lahko traja dlje od same izvedbe storitve, saj nam pogled
na te fizi¢ne dokaze takoj v spomin priklice izkusnjo, ki smo jo doziveli, ko smo prejeli ta
fizi¢ni dokaz. Seveda pa ima lahko le-ta obratne ucinke. V primeru, ko nismo bili zadovoljni S
kakovostjo predstave, na nase pritozbe pa se odgovorni niso ustrezno odzvali, nam lahko
fiziéni dokaz ostane kot opomnik slabe izkusnje, ki je ne bomo ve¢ ponovili.

» Spremenljivost — storitve so spremenljive. Kakovost storitve velikokrat niha glede na
¢lovekovo razpolozenje, odnos do dela, medsebojne odnose itd. Na drugi strani pa so
porabniki, ki so si med seboj razli¢ni in imajo vsak svoja pri¢akovanja, Zelje. Porabniki med
storitvijo vstopajo tudi v stik z drugimi in vplivajo na izku$njo drugih. Gost festivala, Ki
ponuja kulturne storitve, dosega visok ugled v druzbi in bo pricakoval visoko kakovostno
storitev od vsakega zaposlenega. Od trenutka, ko kupi vstopnico za predstavo, med samo
predstavo in do konca, ko odide iz prizoris¢a. Prav tako bo pri¢akoval isti nivo kakovosti
storitev tudi ob vsakem naslednjem obisku, saj mora le-ta ostati konstantna, vendar na Zalost
temu vedno ni tako. V kolikor Zelimo izvajati konstantno kakovost, moramo poiskati vzroke
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nihanja. Vzroki so razlicni — lahko so to neustrezne osebnostne znacilnosti, neustrezna
izobrazba zaposlenih, izvajalcev storitev, slaba komunikacija ali podpora zaposlenim (Mudie
& Cottam, 1993, str. 10). Vsekakor je mozno zmanjSati nihanja v kakovosti z izbiro
primernega osebja ter njihovim usposabljanjem in motivacijo.

» Minljivost — storitve so minljive, ne moremo jih imeti na zalogi, ne moremo jih vracati ali
jih ponovno prodati. Kulturne storitve pri tej znacilnosti niso izjema, saj so tudi te minljive. V
kolikor nismo prodali nekaterih sedeZev za gledaliSsko predstavo, le-teh ne moremo shraniti za
naslednjo predstavo. S finan¢nega vidika je za ponudnika sedez za vedno izgubljen, ¢e ni bila
porabnik in v kolikor placa sedez za neko gledalisko ali drugo vrsto predstave in se ne udelezi
te predstave, sedeza ne more shraniti za naslednjo predstavo. Tudi pri nakupu vstopnic je
ponavadi tako, da se jih ne da zamenjati za denar.

» Nelocljivost — to pomeni, da storitve ne morejo biti opravljene, ¢e ni prisoten ponudnik.
Nanasa se na (Hoffman & Bateson, 1997, str. 28-31): fizi¢no prisotnost izvajalca storitve pri
izvedbi storitve, vkljuenost v proces izvedbe storitve in vkljuenost drugih porabnikov v
proces izvajanja storitve. Fiziéna prisotnost izvajalca storitve pri izvedbi storitve postane
tudi eden od oprijemljivih elementov storitve, na podlagi katere porabnik storitev tudi
ocenjuje. Vsak stik med njima, torej med izvajalcem in porabnikom, vpliva na porabnikovo
zaznavanje storitve. Tudi pri kulturnih storitvah je fizi¢na prisotnost izvajalca storitve pri
izvedbi storitve nujna. Porabnik zaznava in ocenjuje storitev tudi pri stiku z izvajalcem,
katerih je ponavadi ve¢. Osebje je tisto, ki pripomore k porabnikovi odli¢ni ali slabi izkusnji.
Pri primeru ogleda kulturne prireditve se najprej sreCamo s prodajalko vstopnic, nato z
varnostniki, z osebjem, nastopajo¢imi, odnosom med njimi, porabnik pa budno spremlja in
ocenjujejo nivo storitve tudi na podlagi interakcij. Vklju¢enost porabnika v proces izvedbe
storitve pomeni, da so porabniki lahko v razlicnih merah vkljuéeni v proces storitve, v¢asih
morajo biti fizicno prisotni skozi celotno storitev, vcasih le ob zacetku in koncu. Pri kulturnih
storitvah je vkljucenost porabnika v proces izvedbe jedra storitve (predstave) od zacetka do
konca nujna. V primeru, da kupis§ vstopnico za predstavo, ni dovolj, da pogledas le zacetek in
konec, vendar mora$ biti prisoten skozi celotno jedro storitve. Pri drugih vrstah storitve pa je
odvisno od njene narave. Vklju¢enost drugih porabnikov v proces izvajanja storitev je
znacilna za storitve, katerih delovanje je usmerjeno neposredno v ljudi. Tudi kulturna storitev
je ena takSnih. Medsebojni stik (soocenje s storitvijo) med razli¢nimi porabniki v istem
prostoru velikokrat vpliva tudi na porabnikovo zaznavanje storitve. V primeru, ko so te
izkus$nje odli¢ne, se obiskovalci prireditev na koncu zahvalijo z bu¢nim ploskanjem ali celo S
ploskanjem stoje, kar umetniku predstavlja posebno cast. V primeru, ko so te izkusnje slabe,
se ljudje med predstavo velikokrat med seboj pogovarjajo, tipkajo po telefonu in s tem
vplivajo tudi na druge porabnike.

V tej tocki sem opisala osnovne znacilnosti storitev, ki hkrati opisujejo tudi znalilnosti

kulturnih storitev, vendar pa imajo slednje tudi specificne znacilnosti, ki jih diferencirajo od

drugih. V prvi vrsti je kulturna storitev kompleksna storitev (Lovelock, 1991, 1992; Hume &

McColl-Kennedy, 1999; v Hume, 2008, str. 350), ki je izkustvena in neopredmetena (Addis &
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Holbrook, 2001; v Hume, 2008, str. 350). Kulturne storitve lahko opredelimo in razlikujemo
od drugih, ker so razdeljene na t. i. jedro in spremljajoce storitve (Lovelock, 1983, 2001; v
Hume, 2008, str. 350). Jedro kulturne storitve predstavlja predstava, poleg nje pa je potrebna
tudi priprava odra, igralcev in igralk, ozvocenje, osvetlitev in vse, kar je potrebno, da
predstava nemoteno ste¢e (Hume, Mort, Liesch & Winzar, 2006; v Hume, 2008, str. 350).
Spremljajoce storitve, ki spremljajo jedro storitve, pa so Cakalni prostori, kvaliteta lokacije,
kontaktno osebje, faktor dostopnosti, kot so javna prevozna sredstva, parkirisce, ¢akalna vrsta
za vstopnice itd. (Hume et al., 2006; v Hume, 2008, str. 350-351). Z razdelitvijo kulturne
storitve na manjse, bolj obvladljive dele, bolje razumemo vse elemente storitve, organizacija
tako lahko poveca znanje o celoti kulturni storitvi in prilagodi storitev do te mere, da najbolje
zadovolji potrebe in Zelje porabnikov (Hume, 2008, str. 350). Vsekakor se avtorji (Caldwell
& Woodside, 2003; Moses, 2001; v Hume & Mort, 2008, str. 312) na podro¢ju storitev
uprizoritvene umetnosti strinjajo, da mora v prvi vrsti zagotoviti izkusnjo predstave, hkrati pa
izpolnjuje kulturne in umetniske cilje pokroviteljev in prispevajo k izobrazevanju, skupnosti,
gospodarstvu, turizmu in dobremu pocutju.

1.2 Znacilnosti trienja storitev

Trzenje storitev je veliko bolj zahtevno kot trZzenje izdelkov. Znacilnost izdelkov je, da jih
lahko zaznamo s cutili, storitve pa te komponente nimajo. Zato so porabniki velikokrat
vklju¢eni v njihovo oblikovanje in izvedbo, kar naredi trzenje interaktivni proces med
izvajalcem in porabnikom. To pa zahteva trZzenje na podlagi odnosov (angl. Relationship
marketing), katerega odnos smo opisali v tocki 2.4. Kulturne organizacije morajo zato najti
ustrezno pot, kako neotipljivo narediti otipljivo. Porabnik, ki si Zeli kupiti vstopnice za
dolo¢en kulturni dogodek, vidi druge porabnike, ki stojijo v vrsti, ki si zelijo storiti isto,
zaznava fizi¢no okolje, torej stavbo, notranjo ureditev, poleg tega vidi tudi zaposlene. To je
vidni del, ki ga lahko opazi, ne vidi pa tega, kar je v ozadju, ko pride na vrsto in si zeli
zakupiti doloCene sedeze, kako poteka proces obdelave. Zato trZzenje ne sme biti le zunanje,
ampak tudi notranje in odzivno (Poto¢nik, 2000, str. 87).

» Zunanje trZenje zajema predvsem pripravo trzenjskih aktivnosti, spremljanje uspe$nosti
le-teh, neposredno prilagajanje in kontrolo (Potocnik, 2000, str. 47). Pri zunanjem trzenju je
pomembno, da se osredoto¢imo na porabnika, saj se potrebe porabnikov spreminjajo, zato
mora odgovor na to podati tudi trzenje. Odgovor na spreminjajoce okolje je trzenje na podlagi
odnosov s porabniki, s podporo sodobne informacijske tehnologije (Postma, 2001, str. 17).
Slika 1 predstavlja trzenje, ki temelji na podlagi odnosov s porabniki.



Slika 1: Trzenje na podlagi odnosov s porabniki
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Vir: P. Postma, Cap Germini Ernst & Young v Tiselj, Model trZenja zavarovalnih storitev na podlagi odnosov s
strankami v Zavarovalnici Triglav (magistrsko delo), 2003, str. 27.

Postma (2001, str. 22) opisuje stopnje za uvedbo trZzenja na podlagi odnosov s porabniki.
Pravi, da je prva faza, da razumemo trg in porabnika. Ustvariti moramo kvalitetno bazo
porabnikov, ki bo tvorila kakovosten trzno-informacijski sistem. Na podlagi azurnih in
natanénih podatkov lahko podjetje izvede segmentacijo svojih porabnikov v mikronivo.
Preveckrat podjetja zbirajo samo »mehke« informacije. To so informacije, kot so osebni
podatki, redkeje ze zbirajo pritozbe. Podjetja pa bi morala zbirati tudi »trde« informacije, ki bi
nam povedale, katere storitve je porabnik najveckrat kupil, kdaj in koliko, po katerih
prodajnih poteh itd. Pomembno je, da poznamo njihove potrebe in Zelje, saj jim le tako
naredimo ponudbo, pri Kateri bo zaznana vrednost za porabnika najvecja. Pri tak§nem trzenju
lahko podjetja tudi analizirajo porabnike po donosnosti. Pri tem morajo vedeti, kaksni so
stroski pridobitve novih porabnikov in kaks$ni so stroski zadrzevanja starih. Naslednji korak je
razvoj ponudbe. Podjetje mora biti trzno usmerjeno. Pri tem koraku bi morali narediti
portfelj najdonosnejsih porabnikov, katerim bi se nudile posebne ugodnosti, saj je zvestoba
teh porabnikov najpomembnejsa. Izrednega pomena je tudi pridobivanje porabnikov, saj ce
pogledamo trenutne kulturne porabnike, spadajo le-ti v starejSo generacijo, ki pa jo moramo
pocasi nadomestiti z mlajSo. Torej jo moramo nadomestiti z novo. lzgradnja zvestobe
porabnikov je v veliko primerih zelo ucinkovita in dobickonosna. Povecanje zvestobe
porabnikov in prodaja storitev obstoje¢im porabnikom postajata glavni usmeritvi pri prodaji.
Trzenje na podlagi odnosov s porabniki predstavlja sinergijo med kakovostjo, storitvijo in
marketin§kimi aktivnostmi. Te tri perspektive pa kaZejo tudi mocne povezave z



zadrzevanjem obstojecih porabnikov (Rentschler, Radboure, Carr & Rickard, 2001, str.
123).

Christopher, Payne & Ballantyne (v Rentschler et al., 2001, str. 124) so prikazali spremembe
med transakcijskim trzenjem in trzenjem na podlagi odnosov s porabniki, ki so prikazane v
Tabeli 1.

Tabela 1: Razlike med transakcijskem trzenjem in trzenjem na podlagi odnosov s porabniki
na primeru obcinstva uprizoritvene umetnosti

TRANSAKCIJSKO TRZENJE | TRZENJE NA PODLAGI
ODNOSOV S PORABNIKI

Nakup fokus je na enkratnem nakupu | fokus na zadrzevanju
vstopnice porabnikov

Razmerje kratkotrajno dolgotrajno

Poudarek na storitvi nizek visok

Zaveza ob¢instvu omejena visoka

Kontakt z ob¢instvom | zmeren visok

Kakovost je skrb ... produkcije vseh

Vir: M. Christopher et al. v R. Rentschler et al., Relationship marketing, audience retention and performing arts
organisation viability, 2001, str. 124.

Johnson in Garbarino (1999a, str. 65) opredelita trZzenje na podlagi odnosov s porabniki v
uprizoritveni umetnosti kot lovljenje in ohranjanje porabnikov ter ustvarjanje dolgotrajnega
razmerja. Trzenje, ki temelji na transakciji, se fokusira na faktorje, ki vplivajo na porabnike in
ponudnike, da sodelujejo v diskretni transakciji za razliko od trzenja na podlagi odnosov, Ki
poudarja faktorje, ki peljejo v dolgotrajen in ponavljajo¢ se odnos. Avtorja predlagata, da se
na podro¢ju kulture uporabljata oba. Transakcijsko trzenje se uporablja za naloge, ko se
preucuje, kaksen ucinek imajo doloc¢ene npr. cenovne spodbude in drugi dejavniki pri vplivu
na nakup, poglavitno pa naj ostane trzenje na podlagi odnosov, kjer je fokus na zadrzevanju
obstojec¢ih porabnikov in razvijanju porabnikove zvestobe in zaveze organizaciji.

» Odzivno trZenje opisuje sposobnost vseh zaposlenih, ne le tistih, ki delajo na podroc¢ju
trzenja, da zadovoljijo porabnike z vidika tehni¢ne in funkcionalne kakovosti storitve. Poleg
tega pa ponujajo Se vrhunski pristop.

» Notranje trzenje pomeni napor, ki ga opravi podjetje, ko usposablja in motivira svoje
zaposlene. Notranje trzenje je vsekakor pridobilo na pomenu, saj je potrebno zadovoljiti tako
zunanje (porabnike) kot notranje (zaposlene) porabnike, saj bomo le tako lahko dosegli, da
bodo zunanji porabniki prejeli vrhunsko storitev. Vsekakor je pomembno, da trZenjsko
miselnost sprejmejo prav vsi v podjetju.



1.3 lzvajanje storitev

Bateson in Hoffman (1999, str. 29) sta razvila Servuction model, ki je sestavljenka iz
angleskih besed »service« in »production«, kar nakazuje na prepletenost proizvodnje in
trzenja. Servuction model, ki je prikazan na Sliki 2, je sestavljen iz vidnega in nevidnega dela
za porabnika. Nevidni del za porabnika predstavlja sistem notranje organiziranosti, Ki
predstavlja vse funkcije in naloge storitvenega podjetja. Nevidni del pa je v mo¢ni povezavi z
vidnim delom. Vidni del predstavlja fizicna podpora kot tudi kontaktno osebje ali izvajalci
storitve, ki vplivajo na zaznavanje porabnika. Na zaznavanje porabnika pa posredno ali
neposredno vplivajo tudi drugi porabniki, ki so na sliki prikazani kot porabnik B. Oba dela,
tako vidni kot nevidni del, vplivata na porabnika, ki je na sliki prikazan kot porabnik A, ta pa
z vidnim in nevidnim delom dobi skupek koristi. Model torej nakazuje na to, da mora storitev
postati dozivetje, ki ga dozivi z interakcijo z drugimi udelezenci. Pri tem je klju¢nega pomena
odnos zaposlenih, ki pridejo v kontakt s porabniki. Kot smo Ze omenili, je v trZzenju zelo
pomembno notranje trzenje. De Chernatony in Segal-Horn (2001, str. 665) pravita, da je
vsekakor prvi korak, da uredimo notranje okolje, Sele nato se posvetimo zunanjemu trzenju,
saj bomo le tako uspesni.

Slika 2: Servuction model
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| —————» Porabnik A
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za porabnika A

Vir: G. Bateson, J. E., & D. Hoffman, K., Managing Services Marketing: text and readings, 1999, str. 14.

Izvajanje storitev na podrocju kulture lahko najlazje primerjamo z odrsko uprizoritvijo. Pri
odrski uprizoritvi so prisotni igralci in gledalci. Igralce na odru v storitvenem smislu
predstavlja storitveno osebje, gledalce pa porabnik kot tudi drugi porabniki, ki med predstavo
vplivajo drug na drugega. Igralci na odru igrajo svojo igro, katero spremljajo gledalci. Na
odru mora biti igralec pripravljen, da odigra brez napak, takoj ko stopi z odra, postane nevidni
del za porabnika. Torej, v zaodrju so avtor, reziser, scenograf, kostumograf, skladatelj in
drugi ustvarjalci predstave, ki svoje poglavitno delo opravijo v nevidnem delu za porabnika,
ki pa se odraza v delu, ki je viden za porabnika. Pravilen izbor ¢lanov zasedbe, dajanje
odgovornosti in poznavanje obiskovalcev sicer sodi v nevidni del servuction modela, vendar
je izrednega pomena za porabnike (Lovelock, 1996, str. 91-100).
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2 PORABNIKI STORITEV NA PODROCJU KULTURE

Brez obcinstva oziroma porabnikov kulturnih storitev je organizacija kateregakoli kulturnega
dogodka nesmiselna. Batschmann (1997, str. 159-164) zapiSe, da so se pomena ob¢instva
zavedali ze v 19. stoletju, proti koncu 19. stoletja pa se je ze pokazal problem umetniske
izobrazbe, Se posebej pri stvaritvah, ki so prinasale nekaj novega. Kulturne organizacije se
srecujejo tudi z zmanjSevanjem podpore vlade in s povecanim bojem za podporo sponzorjev
(Mort et al., 2003; v Hume, Mort, Liesch & Winzar, 2006, str. 304). Torej je za obstoj
kulturnih organizacij na dolgi rok nujno ugotoviti, kako najbolj zadrzimo in povecujemo
obcinstvo, s poudarkom na njihovem razvoju (Rentschler et al., 2002; v Hume, Mort &
Winzar, 2007, str. 136). Da bi uspes$no zadrzali in privabili nove kulturne porabnike, pa je
potrebno ugotoviti, kaks$ni so razlini motivi ljudi, zaradi katerih obiskujejo kulturne
prireditve, saj brez tega ne moremo preuciti porabnikov in narediti u¢inkovitega plana, ki bo
predlagal, kako povecati stopnjo participacije neudeleZzencev (McCarthy & Jinnett, 2001, str.
11). V tem poglavju sem opredelila kulturne porabnike in opisala razli¢ne tipe le-teh.
Ugotovila sem, kateri motivi botrujejo odlocitvi pri nakupu kulturnih storitev in kakSen je
nakupni proces porabnikov kulture. Vsekakor pa je v danasnjem svetu potrebno sodelovanje s
porabniki, zato sem opisala tudi, kako pomembno je razvijati odnos s porabniki kulture.

2.1 Segmentacija trga porabnikov kulture

Kotler (1982, str. 103) definira trg kot »skupino ljudi, ki ima dejanski ali potencialni interes
za produkt ali program in je za njega pripravljen in sposoben placati«. Jani¢ (1990, str. 87)
opredeli naslednje tipe segmentacije: geografsko, psihografsko (karakter ljudi, Zivljenjski stil)
in behavioristi¢no (porabnike lo¢uje po njihovih navadah). Bolj podrobno se je segmentacije
porabnikov na podroc¢ju kulture lotila Kolbova (2005, str. 113), ki je po lastnih in tujih
raziskavah prisla do zakljucka, da je trenutno obcCinstvo uprizoritvene umetnosti pripadnik
starejSe starostne skupine, vi§jega druzbenega razreda z vi§jimi dohodki in dobro izobrazbo.
Razmisljala je v smeri, da obstaja ve¢ nacinov segmentacije trga, ki so lahko individualni ali
komplementarni. Razdelila jih je v $tiri nacine segmentacije trga:

» demografska segmentacija trga (glede na spol, starost, izobrazbo itd.),

» geografska segmentacija trga (glede na kraj bivanja),

» segmentacija po Kkoristih s strani porabnika je oblikovanje skupin ljudi, ki si Zelijo enake
koristi, torej je potrebno razumeti in raziskati njihov zivljenjski slog in razumeti, kaj je tisto,
kar jim doprinese tisto nekaj, da se bodo odloc¢ili kupiti vstopnico, problem pa je v tem, da jih
je tezko analizirati, zbirati in doloditi kriterije (Kolb, 2005, str. 122),

» vkljucenost porabnika (glede na stopnjo povezanosti z dogodkom, ki je podrobneje
definiran v tocki 2.1.2).

2.1.1 Glede na vrsto kulture

Umetnost se deli na ve¢ vrst umetnosti. V magistrskem delu opisujemo kulturne storitve v
uprizoritveni umetnosti, ki se deli na ve¢ podrocij, kot prikazuje Slika 3. V nadaljevanju zato

ne zelimo opisovati porabnike, ki se delijo na razline vrste umetnosti, ampak Zelimo
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prikazati razliko med popularno kulturo na eni strani in visoko kulturno na drugi. Vsekakor pa
se bomo dotikali zgolj uprizoritvene umetnosti.

Slika 3: Razlicne vrste umetnosti
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Vir: K. McCarthy, F., A. Brooks, J. Lowell, & L. Zakaras, A new framework for building participation in the
arts, 2001, str. 7.

Ena osnovnih delitev porabnikov kulture je glede na vrsto kulture. Kolbova (2005, str. 25)
pravi, da dandanes ni ve¢ izrazito zac¢rtane meje med popularno kulturo in visoko kulturo.
Vseeno pa je za oblikovanje uspesSne marketinske strategije potrebno poznati bistvene razlike.
Zanimivi so izsledki raziskave, kjer sta Marsden in Reed (v DiMaggio, 1987, str. 444)
analizirala Sirok spekter aktivnosti, ki se jih udelezujejo ljudje v prostem cCasu, kjer sta dobila
korelacije med popularno kulturo in visoko kulturo. Popularna kultura je mo¢no v povezavi z
obiskom prijateljev, v primerjavi z visoko kulturo, kjer je vecja povezava z naklju¢nim
druzenjem drug z drugim kot zgolj druzabna aktivnost, kot sta to ugotovila pri popularni
kulturi.

Visoka kultura je ustvarjena iz notranje vizije umetnika, kar se vidi v njegovem delu, saj
predstavlja njegovo edinstveno in osebno razlago ter s tem predstavlja umetnika. Umetniki
visoke Kkulture skrbijo za lastne interese in se ne ozirajo na mnenje porabnika kulture, ki bo
kupil vstopnico za ogled njegovega dela. Umetnik nima namena se ozirati na porabnika in ga
ne zanima njegovo mnenje. Pri popularni kulturi pa je fokus usmerjen na porabnika. Delo je
pravzaprav narejeno za porabnika in ko porabnik spremeni svoje potrebe in zelje, se bodo
producenti odzvali in naredili nov kulturni proizvod njim po meri. Opis razlik med visoko in
popularno kulturo po Kolbovi je vsekakor ekstremen. Preziveti morajo tako umetniki visoke
kot umetniki popularne kulture, zato je ponavadi praksa, da nemalokrat oboji Zelijo vedeti, kaj
si zelijo porabniki (Kolb, 2005, str. 25-26). Watersova (1989, str. 45) pa meni, da ni potrebno
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okrniti umetniske ustvarjalnosti s tem, da jo prilagodimo porabniku. Potrebno je le karseda
dobro spoznati svoje ob¢instvo in spoznanja uporabiti pri drugih elementih trZzenjskega spleta,
tako da celostna ponudba postane privlacna za porabnika.

2.1.2 Glede na stopnjo povezanosti z dogodkom

Abercrombie in Longhurst (1998, str. 4) sta prepri¢ana, da so se porabniki spremenili in jih ni
ve¢ mo¢ ocenjevati po enakih paradigmah kot 50 let nazaj. PreuCevala sta obCinstvo medijev,
vendar so njune ugotovitve in zakljucki aplikativni tudi na druge vrste porabnikov, tudi na
kulturne porabnike. Uporabnike sta razdelila v 5 skupin, in sicer: porabnik, obozevalec,
obozevalec doloCene =zvrsti, navduSenec, amaterski izvajalec. Z njihovo razdelitvijo
porabnikov se strinja tudi Kolbova (2005, str. 47—-48), ki pravi, da preve¢ definicij porabnika
kulture izhaja iz demografskih znacilnosti posameznika — druzbenega razreda, izobrazbe,
prihodkov itd. Tako Kolbova (2005, str. 47-51) kot tudi Abercrombie in Longhurst (1998, str.
4) se strinjajo, da bi morali porabnike meriti po njihovem vklju¢evanju, v nasem primeru v
kulturno dogajanje razli¢cnih zvrsti kulture. Glede na to, da Festival Ljubljana prireja
predvsem prireditve visoke kulture, ki se kot uprizoritvena umetnost delijo na ve¢ podzvrsti,
bomo kot primer uporabili katero izmed njih. Porabniki kulture so tisti, ki obis¢ejo dolo¢eno
predstavo naklju¢no in jih kultura na sploSno zanima. Njihov glavni motiv je sprostitev in
zabava ter so nakljuéno med vsemi alternativami sprostitve za nek vecer izbrali prireditev
visoke kulture. Obozevalci kulture so tisti, ki na predstave, koncerte, prihajajo bolj pogosto
in jih ponavadi zanima doloena zvrst uprizoritvene umetnosti (na primer opera) ali pa
spremljajo dela doloCenega reziserja, dirigenta, skladatelja itd. OboZevalci dolo¢ene zvrsti SO
tisti, ki jih zanima doloCena zvrst uprizoritvene umetnosti (na primer balet) in se pozanimajo
vse 0 koreografu, imajo tudi hobije, ki so povezani z zvrstjo, ki jo izberejo in se povezujejo v
skupine tistih, ki imajo enake oziroma podobne interese. Kulturni navdusenci so tisti, ki se
Se bolj kot predhodniki poglobijo in vedo veliko o kulturi, se udejstvujejo kulturnih
aktivnosti, se povezujejo s »prijatelji« festivala in so poznavalci kulture na splosno.
Prilagajajo svoj urnik okoli festivala in ne obratno. Kultura je del njihove identitete.
Amaterski izvajalci ponavadi ustvarjajo dolo¢eno zvrst kulture in imajo veliko znanja na tem
podrocju. Sami so prepricani, da bi festival, ki ga obiskujejo, lahko vodili tudi sami. Vsekakor
si kulturne organizacije Zelijo ¢im ve¢ kulturnih navdusencev ali amaterskih izvajalcev,
vendar je dejstvo, da je najve¢ obiskovalcev ravno porabnikov. Kolbova (2005, str. 51) meni,
da bi preobrazbo iz porabnika v navdusenca lahko dosegli z izobrazevanjem, kjer pa nastane
problem, saj so porabniki tisti, ki se ne zelijo izobrazevati na omenjenem podrocju.

Tiste, ki so zelo povezani s kulturno storitvijo, lo¢imo na dve skupini. Prva skupina je tista, ki
ima trajno stopnjo osebne povezanosti z uprizoritveno umetnostjo (Jain & Srinivansan, 1990;
Broderick & Mueller, 1999; v Hume et al., 2006, str. 305). Druga skupina pa je tista, ki ima
visoko stopnjo hedonisti¢nega vkljucevanja. Ta skupina je Custveno navezana in kaze moc¢no
potrebo po cCustvenem doseganju z udejstvovanjem Kulturnih prireditev uprizoritvene
umetnosti (Laurent & Kapferer, 1985; Broderick& Mueller, 1999; v Hume et al., 2006, str.
305).
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2.1.3 Kulturni turist

Posebna kategorija porabnikov kulture so vsekakor kulturni turisti, za katere menimo, da jim
dajemo premalo poudarka in bi lahko prinasali dobicek kulturnim organizacijam, Se posebno
festivalom, saj le-ti delujejo v poletnih mesecih, ko prihaja v Slovenijo najve¢ turistov. Tudi
trendi v turizmu Ze nekaj Casa kazejo na porast povprasevanja po potovanjih s kulturno in
duhovno potesitvijo (Osterman, 2001, str. 21). Richards (1996, str. 35) pravi, da je kulturni
turist tisti, ki pride z namenom obiska kulturnih atrakcij in te atrakcije navaja kot pomembne
ali celo zelo pomembne motivatorje pri izbiri destinacije.

Origet du Clusean (v Slovenska turisti¢na organizacija, 2009, str. 119) pravi, da je kulturni
turist praviloma starejsi, fleksibilen, izobraZen ¢lovek z vi§jimi dohodki. Profil kulturnega
turista predstavlja clovek, ki je starej$i od 40 let, ima nadpovprecno izobrazbo in
nadpovpreéen osebni dohodek. Zivi v gospodinjstvu z manj§im §tevilom otrok ali pa je brez
njih. Osrednji motiv potovanja je ogled zgodovinsko pomembnih zgradb, institucij oziroma
krajev. Zna ceniti celotno atmosfero mesta ali kraja in mu je izrednega pomena, da ima ¢as za
odkrivanje okolice okrog njega. Lo¢i tri tipe kulturnih turistov:

» kulturni turisti v oZjem smislu — so tisti turisti, katerim osnovni namen potovanja je obisk
kulturne ustanove ali udelezbe kulturnega dogodka,

» obcasni kulturni turisti — so tisti, ki v svoj program med potovanjem ponavadi vkljuéijo
ogled kulturne ustanove ali se udelezijo kulturnega dogodka,

» nakljucni kulturni turisti — so tisti turisti, ki obisk kulturne ustanove ali udelezbo na
kulturnem dogodku ne nacrtujejo v naprej, ampak se za njega odlocijo spontano.

Mckercher in Du Cros (v City Tourism & Culture ETC- European Travel Commission, 2005,
str. 4) pa gresta pri topologiji kulturnih turistov Se dlje. Kulturne porabnike razdelita glede na
pomembnost kulturnega turizma pri izbiri destinacije, poleg tega pa obravnavata Se njihovo
izkusnjo. Tako razdelita kulturne porabnike v pet skupin (glej Sliko 4):

» Nameren kulturni turist je turist, kateremu primaren motiv za potovanje je kulturni
turizem. Izkusnja, ki jo dozivi, je zelo intenzivna.

» Pri ogledujofem Kkulturnem turistu je enako kot pri namernem primaren motiv za
potovanje kultura, vendar njegova izkusnja ni tako intenzivna.

» Spontan kulturni turist res da ne potuje zaradi kulturnih potreb, vendar ¢e se odlo¢i za npr.
ogled kulturne prireditve, je njegova izkusnja globoka in intenzivna.

» Priloznostnemu kulturnemu turistu ni tako pomembna komponenta kulturnega turizma pri
izbiri destinacije, posledi¢no je tudi njegova izkusnja plitva.

» Nakljuéni kulturni turist ne potuje zaradi kulture, njegova izkusnja pa je prav tako plitva.
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Slika 4: Tipologija kulturnih turistov

Globoka
Spontan kultwni turist Nameren kultwmni turist
Plitva Nakljuénd kaltwmnd turist Prilomosten kultwmni turist Ogledujo¢ kultwmni twrist
Nizlca Visoka
[ Pomnembnost kultwmega tiizina pi1 1zbui destmacye ]

Vir: B. McKercher & H. Du Cros v City Tourism & Culture ETC- European Travel Commission, 2005, str. 4.

Mckercher (2002, str. 37-38) pravi, da je literatura na temo kulturnega turizma izredno
obsezna, vendar namesto, da se $tudije preve¢ obracajo na ugotavljanje velikosti trga, bi bilo
bolje, da se fokusiranjo na diferenciacije, ki obstajajo na tem trgu. Kulturni turizem je Se
vedno Vv porastu, zato je potrebno spoznati specifike tega trga, da bomo lahko ponudili, kar
porabniki potrebujejo in zelijo. Quinn (2005, str. 933) pa je mnenja, da bi morali festivali
igrati pomembno vlogo pri privabljanju turistov. Meni, da bi morala mesta z namenom, da v
mesta pripeljejo vec turistov, v svoji marketinski strategiji poudarjati prav festivale.

2.2 Motivacija porabnika kulture

Glede na to, da se je tip porabnika kulture bistveno spremenil tudi s hitrim na¢inom zivljenja,
kjer je posameznik vedno bolj zaseden in se je njegov Zivljenjski tempo bistveno spremenil,
ga je potrebno Se dodatno motivirati. Predstaviti jim je potrebno koristi, ki jih pridobi, ¢e se
odloc¢i za ogled dolocenih predstav, pri tem, ¢e predpostavljamo po prejSnjih ugotovitvah, da
je za vecino porabnikov kulture potrebno tekmovati z vsemi vrstami zabave, ki so na voljo.
Uprizoritvena umetnost, ki nekomu predstavlja zabavo, mora tekmovati v zelo konkuren¢ni
areni zabave. Hume in Mort (2008, str. 312) pravita, da morajo prireditve uprizoritvene
umetnosti tekmovati s Sportom in kinom. Prav zaradi tega je potrebno porabnika kulture
dandanes motivirati bolj kot kadarkoli prej.

Motiv je notranji dejavnik, ki usmerja z namenom zadovoljiti potrebe, torej je motiv zacetnik
odlocitvenega procesa (Iso-Ahola; v Crompoton, 1997, str. 125). Ule in Kline (1996, str. 166)
potrebe, katerih zadovoljitev je obisk kulturnih prireditev, razdelita na dve skupini: kognitivne
in eksperimentalne. Kognitivne potrebe predstavljajo potrebe po znanju, raziskovanju,
odkrivanju itd., eksperimentalne pa potrebe po uzivanju, sprostitvi. Na podrocju kulturnih
storitev obstajajo razlicne raziskave, ki odgovarjajo, zakaj se porabniki kulture obnasajo kot
se. Raziskave so predvsem stremele v raziskovanje stroskov, urnikov in razpolozljivosti, ki so
zelo pomembni faktorji, vendar bi se bilo morda bolje vprasati, zakaj se ljudje udelezujejo
kulturnih prireditev, kar pa je seveda stvar motivacije. To vprasanje zadeva notranje,
psiholoske sile, ki vplivajo na posameznika, da ustvari vedenjski odziv in s tem zagotovi
smernice za nadaljnje raziskovanje (Clary, Snyder & Stukas, 1996; v Swanson, Davis &
Zhao, 2008, str. 301).
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Crompton (1997, str. 430) razdeli motive, ki vodijo k obisku kulturne prireditve, v pet skupin,
in sicer: zeljo po novih izku$njah, Zeljo po interakciji z drugimi, statusno dokazovanje, Zeljo
po utrjevanju sorodstvenih vezi in Zeljo po obuditvi mladostniskega dozivljanja. Kolbova
(2005, str. 91) pa definicije motivacije porabnikov kulture razdeli v stiri razloge za ogled
kulturne prireditve: zanimanje za doloCenega avtorja oziroma kulturni dogodek, Zelja po
brezdelju in zabavi, udelezba v druzbenem ritualu in izobraZevanje samega sebe. Pri
zanimanju za doloCenega avtorja oziroma kulturni dogodek ni potrebna dodatna promocija,
saj bodo tisti, ki se zelijo udeleziti, prisli ne glede na nase napore. Pri drugih razlogih pa je
potrebna dodatna promocija, ¢e Zelimo, da bo kulturni dogodek uspesSen. Pri tistih, ki vzamejo
obisk kulturne prireditve kot nacin sprostitve in zabave, za druzenje s prijatelji, so to lahko
koristi, ki jih dosezejo tudi pri drugih aktivnostih in hobijih, torej je moznost, da se odlocijo
za kakSen drugacen nacin zabave velika in jih je potrebno resni¢no motivirati, da se bodo
odlo¢ili za ogled kulturne prireditve. Kjer odlo¢ilni razlog predstavlja moznost sodelovanja v
obliki druzbenega rituala, si porabniki tudi Zelijo sprostitve in zabave, vendar si Zelijo Se
nekaj ve¢ zase. Small (v Kolb, 2005, str. 92) je mnenja, da za tradicionalno ob¢instvo visoke
kulture predstavlja udejstvovanje tudi potrditev njihovih druzbenih vrednot. Anketa
obiskovalcev teatra v Franciji je pokazala, da so razlogi za obisk naslednji (Bouder-Pailler,
1999; v Kolb, 2005, str. 92):

P izobrazevalni (zanimajo se za umetnost, doloCenega avtorja in se od nje/njega Zelijo tudi
uciti, poleg tega pa jim to predstavlja izziv),

» intelektualni (osebna rast, intelektualni izziv),

» uzitek (komunikacija, zabava, uzivanje in druzenje).

Vsaj eden izmed zgoraj naStetih razlogov pa mora biti zadovoljen, ¢e Zelimo, da se bodo
odlo¢ili za obisk.

Vsekakor pa je eden izmed pomembnih motivov za obisk tudi izobrazevanje samega sebe.
Izobrazevanje porabnikov kulture v visoki kulturi predstavlja velik izziv, saj to za njih
predstavlja velik napor, ¢e si tega sami ne zelijo. Walsh (v Kolb, 2005, str. 93) je naredil
zanimivo primerjavo med uZivanjem v koncertu klasi¢ne glasbe in oblikovanjem telesa v
fitnesu. Pravi, da je pri obeh enako, saj brez napora ni rezultatov. V kolikor imamo Zeljo
uzivati v koncertu klasi¢ne glasbe, jo moramo razumeti, ¢e jo zelimo razumeti, se moramo
izobrazevati, ko se bomo izobrazevali in jo razumeli, bomo v njej znali tudi uzivati. Strinjamo
se s Kirchbergom (2000, str. 33), ki je v nabor motivov za obisk kulturne prireditve umestil:
zanimanje za umetnost, doloCeno zvrst umetnosti oziroma za dolo¢enega avtorja dela,
izobrazevanje na podrocju kulture, status v druzbi, druzenje in zabavo. Poleg tega pa morajo
biti poleg teh izpolnjene Se ¢lovekove potrebe po udobju, uzivanju, komunikaciji, izzivu,
ucenju, druzabnosti in dobrodoslici.

2.3 Nakupni proces

Vsak dan smo vpeti v odlo¢anje med dvema ali ve¢ alternativami (Ule & Kline, 1996, str.
217). Da se porabnik odlo¢i med danimi alternativami, pa se mora premikati po modelu
nakupnega procesa, da pride do stopnje, kjer se odloCi za nakup (Kotler, 1998, str. 194).
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Kotlerjev petstopenjski model nakupnega procesa, Ki je prikazan na Sliki 5, lahko apliciramo
tudi na nakupni proces porabnika kulture.

Slika 5: Petstopenjski model nakupnega procesa

Prepoznavanje . |Iskange L Ocenitev L |Makupna I Fonakaupno
potreb podatkoy moEnosh odloéitey vedenje

Vir: P. Kotler, TrZenjsko upravljanje, 1998, str. 194,

Prvi korak je, da porabnik prepozna potrebo. Porabnik lahko ¢uti potrebo po neki doloceni
kulturni prireditvi, si Zeli ogledati dela dolo¢enega avtorja, koreografa, dirigenta itd. Ima
potrebo po obisku neke kulturne prireditve visoke kulture, ker bi se rad na tem podro¢ju
izobraZeval, utrdil status v druzbi ali pa i8¢e zgolj zabavo in sprostitev, kjer je obisk kulturne
prireditve ena izmed alternativ. Ko prepozna potrebo, se loti iskanja informacij. Porabnik
i8¢e dogodke, ki so na voljo in bodo obenem zadovoljili njegovo potrebo. V kolikor je potreba
porabnika sprostitev in druzenje, kulturnim dogodkom konkurira celotna zabavna industrija in
na kulturnih organizacijah je, da ga usmerja v njihove dogodke. V primeru, da porabnik zeli
obiskati kulturni dogodek, je spet na kulturni organizaciji, da ga preprica, da se odlo¢i ravno
za njihovega. Kako aktivno in kje bodo informacije iskali, je odvisno tudi od njihove
motiviranosti, koli¢ine informacij, s katerimi ze posedujejo, tezavnost dostopa do le-teh,
vrednosti, ki jih dodatne informacije prinasajo, in zadovoljstva, ki ga daje (Kotler &
Armstrong, 1990, str. 166). Ce vzamemo za primer kulturnega turista, je izrednega pomena,
da so informacije lahko dostopne, razumljive, da kulturnega turista ne odvrnemo Ze zaradi
jezikovne pregrade. Vsekakor so pomembne tudi informacije o nakupu. Torej, kje se lahko
vstopnice kupijo, je katera izmed lokacij v blizini njihovega doma, je moznost parkiranja, e
se bom odloc¢il izvesti nakup, lahko kupim vstopnico preko interneta, obstajajo kaksni
popusti, ¢e sem njihov ¢lan ali ¢lan katere druge organizacije ali podjetja itd.

Sledi ocenjevanje moznosti. Ko porabnik prepozna potrebo in preisc¢e informacije, Se mora
odlociti med alternativami, ki so mu na voljo. Kot smo omenili v prej$nji tocki, kulturnim
organizacijam dandanes ne konkurirajo le druge kulturne organizacije, ampak tudi zabavna
industrija. V tem delu ima porabnik na voljo ze dovolj informacij, da naredi oZji izbor
moznosti, ki so mu na razpolago. Pri nakupnem odlo¢anju pride do dejanskega nakupa
vstopnice, saj porabnik ugotovi, da ima potrebo po obisku visoko kulturne prireditve in je
zbral o njej dovolj informacij, da se odloc¢i, da je to¢no ta predstava, koncert tisti/a, Ki v
najvecji meri zadovolji njegovo potrebo. Izrednega pomena za organizacijo pa je tudi
ponakupno vedenje. Kulturni porabnik si odgovarja na vprasanja, ¢e so bile zadovoljene
njegove potrebe in v koliksni meri, saj bo le-to vplivalo na ponovni nakup ali odloCitev za
drugo alternativo. V kolikor se porabnik pritozi, da ni prejel tistega, za kar je placal (npr. v
primeru presedanja), je izrednega pomena, da se posvetimo njegovi reklamaciji in poskusamo
resiti njegov problem, saj bo to vplivalo na njegovo odlocanje v prihodnosti.

14



2.4 Koncept razvijanja odnosov s porabniki kulture

Pri konceptu razvijanja odnosov s porabniki gre za vzpostavljanje in vzdrZzevanje odnosov
med ponudniki in porabniki ter drugimi na trgu (Gronroos, 1994, str. 355). Torej trZzenje ne
temelji ve¢ na transakcijah, temve¢ na odnosih (glej Tabela 1). Trzenje odnosov s porabniki je
relativno nov koncept, ki se je prvi¢ pojavil okoli leta 1980. Potrebne so Se raziskave, kako
lahko kulturne organizacije postanejo usmerjene na porabnika. Tako, da prepoznajo in
zadovoljijo potrebe obcinstva. Primarni fokus je seveda obcinstvo, predvsem pa je vecjo
pozornost potrebno usmeriti na del ob¢instva, ki bo z organizacijo snoval dolgotrajen odnos in
ne bo le predstavljal le enkratnega nakupa vstopnice. Vsekakor si vsaka organizacija zeli
lojalne porabnike, zato moramo stremeti k trzenju odnosov z njimi in jih prepoznati,
predvsem pa razumeti njihove potrebe in jih poskusati v najvec¢ji meri zadovoljiti (Rentschler
et al., 2001, str. 132-135). Po mnenju Kolbove (2005, str. 7) je potrebno vzpostaviti med
udelezenci enakovredno partnerstvo. Ta nacin odnosov je lahko viden kot trikotnik, kjer si
kulturna organizacija in ob¢instvo delita enako pomembnost, predvsem pa je pomembno, da
med njimi poteka komunikacija, kot prikazuje Slika 6.

Slika 6. Odnos med kulturno storitvijo, kulturno organizacijo in obéinstvom

Eultmma storitev

EKultmna organizacija —  Obcinstvo

Vir: B. Kolb, Marketing For Cultural Organisations: New Strategies For Attracting Audiences To Classical
Music, Dance, Museums, Theatre & Opera (2" ed.), 2005, str. 7.

3 ZAZNANA VREDNOST STORITEV S PODROCJA KULTURE

3.1 Opredelitev zaznane vrednosti

Vrednost za porabnika je vsekakor tema, ki navdusuje in povecuje zanimanje tako managerjev
kot tudi raziskovalcev. Moramo pa se zavedati, da Zivimo v 21. stoletju in so se navade, Zelje
in potrebe porabnikov zelo spremenile. Porabniki se vedno bolj zavedajo, kaj potrebujejo in
zelijo, vedno bolj so potisnjeni v hitri zivljenjski ritem, poleg tega pa je svet postal globalna
ne zgolj pridobili, ampak tudi obdrzali. V kolikor bomo porabniku ponudili dodano vrednost,
bo zadovoljen in lojalen, torej vrednost za porabnika prinasa dolgorocno konkuren¢no
prednost.
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Zeithamlova (1988, str. 14) je vrednost za porabnika opredelila kot celovito oceno kakovosti
proizvoda, ki temelji na dojemanju, kaj je porabnik dal in kaj v zameno prejel. Monroe (1990,
str. 46) pa pravi, da porabnikova percepcija vrednosti predstavlja kompromis med kakovostjo
ali koristmi, ki jih porabnik zazna v produktu in med zrtvijo, ki jo mora placati pri nakupu.
Porabnik dojema vrednost kot kakovost prilagojeno za relativno ceno izdelka (Gale, 1994, str.
Xiv). Vrednost pa velikokrat zamenjujemo s ceno, kar je zmotno (Rust & Oliver, 1994, str. 2).
Pri Sliki 7 je razvidno, da se vrednost povecuje z visanjem kakovosti in zmanjSevanjem cene.
Najslabsa vrednost za porabnika pa je pri obratnem procesu, in sicer zmanjSevanju kakovosti
in viSanju cene. Tudi Potocnik (2002, str. 451) se strinja, da je zaznana vrednost storitve
razmerje med kakovostjo in ceno.

Slika 7: Primeri razlicnih vrednosti za porabnika kot rezultat razlicnih razmerij med
kakovostjo in ceno

R -
E INFERIORNA VREDNOST SLABA VREDNOST POVPRECNA VREDNOST
L Kakovost pod standardoom Povpreéna  vrednost  pa Superoma  kakowvost  pri
A pri najvigji (pemium) ceni najvisji (premium) ceni najvisji (premium) ceni
T
| SLABA VREDNOST POVPRECNA VREDNOST BOLJSA VREDNOST
\ . ) . i

Kakovost pod standardom Povpretna kakovost pn Superoma  kakovost  pri
N pri povpreéni ceni povpreéni ceni povpredni ceni
A
c POVPRECNA VREDNOST BOLJSA VREDNOST SUPERIORNA VREDNOST
E Kakovost pod standardom Povpretna kakovost pri nizki Superioma kakovost pri nizki
N pri nizki ceni ceni ceni
A

NIZKA POVPRECNA VISOKA
RELATIVNA KAKOVOST

Vir: A. Kerin, R., V. Mahajan & R. Varadaraja, P. v D. Dubrovski, 1997b, Pomen zaznane kakovosti in
vrednosti pri nakupnih odlocitvah, str. 268.

Kotler (2004, str. 60) pravi, da je zaznana vrednost razlika med kupcevo oceno vseh koristi,
oceno vseh strosSkov in zaznanith nadomestnih mozZnosti. Z njim se strinjata tudi Naumann in
Jackson (1999, str. 71), ki pravita, da je vrednost za porabnika razmerje med pri¢akovanimi
koristmi in pri¢akovanimi izdatki. Duborovski (1997b, str. 266) pravi, da so zaznave
porabnikov racionalne, iracionalne in edinstvene, prav tako kot so porabniki med seboj
razli¢ni, individualisti. Ugotavljanje in merjenje porabnikovih zaznav je zato zahtevna naloga,
saj je potrebno v prvi vrsti ugotoviti, katere znacilnosti storitve so porabnikom pomembne, jih
prilagoditi, saj bo podjetje uspesno le, ko bo njihova ponudba ugodno zaznana s strani
porabnikov. Butz in Goodstein (1996, str. 63) pa pravita, da imamo pri vrednosti za porabnika
v mislih ¢ustveno vez, sklenjeno med porabnikom in proizvajalcem potem, ko je porabnik
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produkt ali storitev Ze uporabil in posledi¢no ugotovil, ali mu proizvod/storitev predstavlja
dodano vrednost.

Woodruff (1997, str. 141) opaza, da so kljub povecanemu fokusu na razlagah termina
vrednost za porabnika definicije velikokrat dvoumne. Zato (Woodruff; v Parasuraman, 1997,
str. 159) predlaga novo definicijo, ki bi bolj natan¢no definirala vrednost za porabnika. Pravi,
da je vrednost za porabnika pricakovana prednost lastnosti izdelka, atributi delovanja in
posledice, ki izhajajo iz uporabe, ki se najbolje priblizajo porabnikovih ciljem in hamenom
uporabe v situacijah. Stanley in Narver (2000, str. 120) pa pravita, da je vrednost za porabnika
ustvarjena, ko Kkoristi za porabnika v povezavi z izdelkom ali storitvijo presegajo Zivljenjske
stroske izdelka ali storitve za porabnika. Zivljenjski stroski pa zajemajo vse stroske od
iskanja, stroSkov delovanja, stroskov odstranjevanja, kot tudi cene, ki jo je porabnik placal pri
nakupu.

Ko pregledamo definicije vrednosti v trzenju, je najpogostejSe ujemanje definicij prav
razmerje med prejetimi koristmi in danimi zrtvami, ki mora biti v korist porabnika, ¢e Zelimo
ustvariti zaznano vrednost (Petterson & Spreng, 1997, str. 417). V primeru, ko ne moremo
povecati zaznanih Koristi za porabnika, je bistveno, da zmanjSamo porabnikove Zrtve in s tem
ustvarjamo zaznano vrednost.

Holbrook (2005, str. 46) definira vrednost za porabnika kot interaktivno, relativisti¢no
preferirano izku$njo. Interaktivno zato, ker gre za razmerje, odnos, relativisti¢no, ker porabnik
primerja in/ali jo jemlje osebno, poleg tega pa je ocena glede preference podana v dolo¢eni
situaciji. Glede na te ugotovitve je vrednost za porabnika prednost necesa pred drugim, ki je
ne daje objektu samemu, ampak izku$nji, ki jo je doZivel. Torej je vrednost za porabnika
interaktivna relativisti¢na preferenca porabnika, ki temelji na njegovih izku$njah. Holbrook (v
Gallaza & Saura, 2006, str. 439) pri tipologiji vrednosti za porabnika upoSteva osem
posameznih kategorij, ki temeljijo na tridimenzionalni paradigmi vrednosti (glej Tabelo 2).
Holbrook svojo definicijo kot tudi tipologijo res da opredeli kot vrednost za porabnika, vendar
v svoji definiciji ne omenja zaznanih Zrtev, torej opisuje zaznane Koristi. Zato smo tudi
Tabelo 2 poimenovali tipologija koristi za porabnika, ker gre za opis razli¢nih koristi, ki so
lahko aktivne ali pasivne, usmerjene v porabnika ali usmerjene v druge, poleg tega pa je
vrednost lahko ekstrinzi¢na (zunanja) ali intrinzi¢na (notranja).

Holt (2008, str. 3—13) pravi, da je vrednost za porabnika nekaterih izdelkov vec¢ja v pomenu
njihove simbolizacije kot pa njihove uporabnosti. Uspesne blagovne znamke imajo vrednost
za porabnika v obliki zgodbe, ki se skriva za dolo¢eno znamko, ta pa porabniku prinasa t. i.
vrednost identitete. VVrednost identitete predstavlja vidik vrednosti blagovne znamke, ki izhaja
iz prispevkov znamke, da se oseba lahko z njeno pomocjo in prek nje izraza. Porabniki se
oklepajo znamke, ker utelesa ideale, ki jih ob¢udujejo, znamke pa izrazajo to, kar porabniki
zelijo postati. Najbolj uspesne znamke, ki to naredijo, imenujemo ikoni¢ne blagovne znamke.
Kar naredi znamko ikonic¢no, pa je peS€ica nastopov, ki se porabnikom vtisnejo v spomin,
uspesna pa je zato, ker prinaSa porabniku posebno vrednost identitete, ki zadeva tako njegove
tesnobe kot zelje. Ikoni¢na blagovna znamka bazira na vrednostni znamki, ki temelji na

17



vrednosti in se poskusa priblizati kulturni ikoni. Kulturna ikona pa je oseba ali stvar, ki velja
za simbol predvsem kulture ali gibanja. Torej predstavlja osebo, organizacijo itd., ki je vredna
obcudovanja in spoStovanja. To pa organizacija lahko stori s pristopom, imenovanim kulturno
znamcenje (angl. cultural branding). Kulturno znamcenje (glej to¢ko 3.5) je sklop aksiomov
in strateskih nacel, ki usmerjajo razvoj in gradnjo blagovne znamke v kulturne ikone in se
zana$a na mit identitete, ki ga porabniki izkusijo skozi akcijo.

Pisnikova (2000, str. 91) je po razli¢nih avtorjih nasla skupne sti¢ne toc¢ke definicij:

» vrednost za porabnika je kompleksen, dinami¢en in vecplasten koncept,

» vrednost izdelka/storitve za porabnika je povezana z njegovo izkusnjo, s poznavanjem in
uporabo izdelka/ storitve,

» vrednost je za porabnike vezana na zaznavanje, ki ga organizacija ne more objektivno
dolo¢iti, saj gre za subjektivni koncept,

» vrednost izdelka/storitve pomeni kompromis med tistim, kar porabnik prejme (Kkorist) in
tistim, kar porabnik vlozi (Zrtev).

Zaznano vrednost za porabnika lahko zapisemo tudi v ena¢bi (Pisnik, 2000, str. 88):

Zaznana vrednost za porabnika = Uporabna vrednost — (stroski pridobitve in uporabe) (1)

Vsekakor je trzenje odgovorno, da porabnik prepozna vrednost storite, saj ta vzpostavi
razmerje med porabnikom in ponudnikom. V kolikor bo to razmerje ucinkovito, bo to imelo
vpliv tako na prodajo kot kupcevo zaznano kakovost, prav tako pa bo vplivalo na percepcijo
prihodnjih nakupov (Groth & Dye,1999, str. 274). V danasnjem podjetniskem okolju je tezko
preziveti, kaj Sele uspeti, razen takrat, ¢e podjetja ustvarijo dodano vrednost za porabnika
(Rackham & De Vincentis, 1999, str. 7), kar je odli¢en nacin, da si pridobimo prednost pred
konkurenti (Chen & Hu, 2010, str. 536). Da je vrednost za porabnika lahko konkurenéna
prednost, se strinja tudi Woodruff (1997, str. 139), ki pravi, da lahko to konkuren¢no prednost
pridobimo in Se bolj pomembno obdrZimo le s tem, ko nacrtno razmisljamo o vrednosti za
porabnika, se o njej u¢imo in jo izkazujemo v superiorni strategiji, ki bo povecevala vrednost
za porabnika. McDougall in Levesque (2000, str. 392) pravita, da bomo le z dodano
vrednostjo pridobili zadovoljne in lojalne porabnike, ki so bistvenega pomena za storitveno
dejavnost.

Upostevati moramo Zelje in potrebe porabnikov, saj zadovoljitev le-teh prinasa dodano
vrednost za porabnika. Porabniki so tisti, ki morajo zaznati oziroma prepoznati visoko dodano
vrednost, saj bodo s prepoznavanjem le-te zanjo pripravljeni tudi placati. Dovzan (2009, str.
5) pravi, da se dodana vrednost velikokrat razume le kot posledica vkljucitve zadnjih
tehnoloskih dosezkov, vendar imamo veliko uspeSnih podjetij, katerih uspeh ne temelji na
pristopu hi-tech, temve¢ na hi-touch. Da dodano vrednost za porabnika tvori dozivljanje, se
strinja tudi Kolbova (2005, str. 95). Pravi, da velikokrat festivali, ki ponujajo visoko kulturne
prireditve, Zelijo sporocati bodo¢im porabnikom, da so njihove prireditve visoko kvalitetne in
temu je primerna tudi cena. Premalokrat pa sporocajo, da je kvaliteta njihovega festivala
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dozivetje, ki bo doseglo njihova pricakovanja. Kot smo zvedeli v prejSnjem poglavju, SO
porabniki kulture razli¢no izobrazeni in je njihova vkljuéenost razli¢nih stopenj, zato morajo
ustvarjalci razumeti, da bodo tisti, ki so na kulturnem podro¢ju manj izobrazeni, Zeleli
celostno izkusnjo. Dozivljali bodo vzdusje lokacije, priro¢nost lokacije, stik z zaposlenimi
itd. Pricakovanja so pogosto vplivana s strani drugih porabnikov, ki so izkus$njo s kulturno
organizacijo Ze imeli ali pa sodijo po svoji lastni pretekli izkusnji. Pomembno je, da z njimi
ravnamo primerno njihovim pri¢akovanjem takoj, ko vstopijo na prizorisce.

3.2 Predhodniki zaznane vrednosti

V tem poglavju se bom osredotocila na pregled literature predhodnikov zaznane vrednosti. Na
Sliki 8 je prikazan osnovni konceptualni model zaznane vrednosti, ki na levi polovici
prikazuje predhodnike zaznane vrednosti, ki jih delimo na zaznane koristi in zaznane zrtve.
Pri zaznanih koristih bomo opisali zaznano kakovost in zunanje reputacijske resurse, pri
zaznanih zrtvah tako denarni kot nedenarni del zaznane cene in zaznana tveganja. Posledice
zaznane vrednosti, ki jih vidimo na desni polovici, pa bomo opisali v poglavju 3.3. Na Sliki 8
so prikazane zgolj neposredne povezave modela, poleg teh povezav pa se pojavljajo tudi
povezave med posameznimi konstrukti v modelu.

Slika 8: Osnovni konceptualni model zaznane vrednosti

FREDHODMIKI POSLEDICE

ZAZMANA
KAKOVOST

ZAZNAME
KORISTI

ZAZNANI
REPUTACIISKI

ZADOVOUSTVO
PORABNIKOWV

______________________________________ IATNANA

REDNOST \
DEMARMNI IM /
MEDEMARMI DEL IVESTOBA
ZAZNAME CENE FORABMIKOWV
%MNANE
ZRTVE

ZAZNANA

TVEGANJA

Vir: A. Pisnik, K., Oblikovanje in empiricno preverjanje modela zaznane vrednosti izdelka (doktorska
disertacija), 2008, str. 128.
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3.2.1 Zaznane koristi

Koristi so merjene skozi zaznano kakovost, vrsto lastnosti v primerjavi s pricakovanji
porabnika (Snoj, Pisnik & Mumel, 2004, str. 157). Solomon in drugi avtorji (2006, str. 157)
pravijo, da je »korist za porabnika pozitivna posledica uporabe storitve«. Z njimi se strinjata
tudi Peter in Olson (2002, str. 547), ki pravita, da je korist Zelena posledica, ki jo porabnik
i8¢e, ko uporablja storitev. Sheth, Newman in Gross (v Tapachai & Waryszak, 2000, str. 38)
pa so opredelili pet tipov vrednosti uporabe: funkcionalno, socialno, Custveno, epistemicno in
situacijsko vrednost. Pri epistemi¢ni vrednosti porabnik pridobi koristi, kot so znanje,
poteSena radovednost itd. Situacijska vrednost pa opisuje vrednost, ki se zgodi v dolo¢eni
situaciji in pod dolo¢enimi pogoji. V razlicnih kombinacijah od ene do vseh nastetih
vrednosti, odvisno od situacije, v kateri se porabnik nahaja, vplivajo na porabnikovo izkusnjo.

Holbrook (2005, str. 46) je sestavil tridimenzionalno tabelo zaznanih koristi za porabnika
(glej Tabela 2). Prva dimenzija predstavlja ekstrinizicno vrednost proti intrinzi¢ni vrednosti.
Ekstrinizi¢na vrednost je namenjena nadaljnjemu namenu, torej moramo z njo doseci nek
zunanji cilj, za razliko od intrinzi¢ne vrednosti, ki predstavlja vrednost, ki se nanasa na
preteklo izkusnjo. Drugo dimenzijo predstavlja vrednost, usmerjena na porabnika, proti
vrednosti, ki je usmerjena na druge. Vrednost, ki je usmerjena na porabnika, torej je koristnost
pomembna le za porabnika samega, za razliko od vrednosti, usmerjene na druge, ki
predstavlja vpliv, ki ga ima porabnik na druge s tem, ko kupi, uporablja doloc¢en
izdelek/storitev. Tretja dimenzijo pa predstavlja aktivna vrednost proti pasivni vrednosti.
Vrednost je aktivna, ko je v uporabi porabnika, pasivna pa takrat, ko jo porabnik zgolj
obc¢uduje (Holbrook, 2005, str. 46-47; Gallarza et al., 2006, str. 439).

Tabela 2: Tipologija koristi za porabnika

EKSTRINZICNA INTRINZICNA
Usmerjeno na porabnika
AKTIVNA Ucinkovitost Igra (zabava, prosti ¢as)
PASIVNA Sijajnost (kakovost) Estetika (lepota)
Usmerjena v druge
AKTIVNA Status (uspeh, vtis) Etika (pravica, morala)
PASIVNA Spostovanje (ugled, materializem, Duhovnost (svetost, upanje)

posedovatje)

Vir: M. Holbrook, B., Customer value and autoethnography: subljective personal introspection and the
meanings of photograph collection, 2005, str. 47.

Pisnikova (2000, str. 93) pravi, da je Zelena korist in zaznavanje koristi s strani porabnika
bistveni element. Ravno zaradi tega je potrebno, da organizacija ugotovi, kateri dejavniki
ponudbe so najpomembnejsi za porabnika, pri tem pa preuci zaznavne koristi primerljivih
storitev, ki jih ponuja konkurenca. Ce pogledamo Sliko 8, lahko vidimo, da je Pisnik Korda
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razdelila zaznane koristi na zaznano kakovost in zaznane reputacijske resurse, ki jih bomo
opisali v naslednjih tockah.

3.1.1.1 Zaznana kakovost

»Kakovost je mera ali pokazatelj, ki pokaze obseg oziroma rezultat uporabe vrednosti neke
storitve za zadovoljevanje to¢no doloc¢ene potrebe na doloCenem mestu in v dolocenem
trenutku.« (Injac, 2002, str. 64) Po Kotlerju (2004, str. 85) pa je kakovost skupek lastnosti
izdelka ali storitve, ki vpliva na zmoznost zadovoljitve izrazenih ali drugih potreb porabnika.
Kakovost pa predstavlja klju¢ do ustvarjanja vrednosti za porabnika. Lovelock (2001, str. 13—
14) pravi, da je za storitev najpomembnejSa ravno kakovost, zato je naloga organizacije, da
doseze in preseze pricakovanja porabnikov. Poleg tega pa je kakovost storitev bistvenega
pomena za diferenciacijo in izgradnjo lojalnega odnosa s porabnikom.

Vplivne dejavnike zaznavanja storitev s stani porabnikov sta Zeithamlova in Bitnerjeva
(1996, str. 104) razdelili na stiri dejavnike (glej Sliko 9). Prvi dejavnik je soocenje s storitvijo.
Porabnik v tem trenutku naredi trenuten pregled kakovosti storitve. Drugi je razvidnost
storitve. Ker je osnovna znacilnost storitve neotipljivost, porabnik is¢e otipljive dele storitve,
kot so ljudje, fiziéni dokazi itd. Na vrednost za porabnika vpliva tudi imidz. Cena pa je
indikator, ki vpliva na porabnikova pri¢akovanja v zvezi s kakovostjo storitev, kar se izkazuje
V njegovem zadovoljstvu.

Slika 9: Vplivni dejavniki na zaznavanje s strani porabnika

Soocenje s Razvidnost
storitvijo storitve

N\ '

Zaznavanie
storitve

Vir: V. Zeithaml & J. Bitner, M., Services marketing,1996, str. 104.

Zaznavna kakovost storitev je kupceva celotna ocena zmoznosti, mo¢i oziroma superiornosti
storitev (Ladhari & Morales, 2008, str. 355). Dubrovski (19974, str. 412) opozarja, da je lahko
dojemanje kakovosti razli¢nih uporabnikov iste storitve lahko razli¢no. Merilo o kakovosti in
priljubljenosti uprizoritvene umetnosti je lahko povprasevanje in nakup vstopnic za kulturne
prireditve festivala, saj je to ustrezen znak, da program ustreza preferencam velikega Stevila
porabnikov (Frey & Pommerehne, 2001, str. 61). Tudi zaposleni lahko moc¢no vplivajo na
porabnikovo zaznavanje kakovosti. Prav zaradi tega se podjetja velikokrat odloc¢ijo, da
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izobrazujejo in motivirajo zlasti tiste zaposlene, ki so v neposrednem stiku s porabniki
(Lovelock, 2001, str. 14).

Po Gronroosovem (2000, str. 63-64) mnenju lo¢imo kakovost na dve dimenziji. Prva je
tehni¢na kakovost, ki jo imenujemo tudi rezultatna kakovost. Pri tehni¢ni kakovosti je
predvsem pomemben medsebojni kontakt med porabnikom in izvajalcem pri soocenju z
storitvijo. Odgovarja, kaj je porabnik prejel z izvedbo storitve. To dimenzijo kakovosti
porabniki ocenjujejo dokaj objektivno. Pri funkcionalni kakovosti je predvsem odgovorjeno
na vprasanje, kako je storitev izvedena. Gre za oceno nacinov izvajanja storitev. Zaznavanje
je izredno subjektivno. Obe dimenziji kakovosti vplivata na podobo storitvene organizacije, ki
pa neposredno vpliva na zaznano kakovost storitev, kot je razvidno iz Slike 10.

Slika 10: Model zaznane kakovosti storitve

- -

Priakovana storitev Farnana storitew

——>| Zamana kakovost |<—>

- - sto11tve n

! i

TtZenjske aktivnost in A
{ romanf olivi J { PODOBA

STORITVEME
ORGAMIZACIIE

T 1

TEHHICHA FUMKCIOMALIMA
KAKOVOST KAKOVOST

I

Vir: G. Bateson, J.E., & D. Hoffman, K., Managing Services Marketing: text and reading, 1999, str. 16.

3.2.1.2 Zaznani Reputacijski resursi

Med zaznane reputacijske resurse spadata ugled in imidZz. Ugled je sodba opazovalcev, ki
temelji na podlagi ocen finan¢nega, druzbenega in okoljskega vpliva, ki ga pripisujejo
organizaciji v daljSem ¢asovnem obdobju (Barnet, Jermier & Lafferty, 2006, str. 13). Gray in
Balmer (1998, str. 679) pa ugled opisujeta kot sodbo vrednosti organizacije. Ta se razvije Cez
Cas kot rezultat konstantnih predstav, podprtih z ucinkovito komunikacijo, za razliko od
imidza, ki je lahko ustvarjen zelo hitro skozi dobro zasnovane komunikacijske programe.
Imidz organizacije naj bi predstavljalo, kar nam pade prvo na misel, ko sli§imo ime
organizacije ali vidimo njen logotip. Tako Barnet et al. (2006) kot tudi Gray et al. (1998) se
tako strinjata s Sliko 11, ki predstavlja imidz organizacije kot skupek vtisov o podjetju, ugled
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organizacije pa mnenje opazovalcev, ki predstavljajo interesne skupine, kot so porabniki,
dobavitelji itd., ki morajo verjeti v podjetje, da mu nudijo podporo.

Slika 11: Razclenitev imidza in ugleda

. L T N
Tdentiteta . Tinid Ugled organizacije
organizacije organizacije >

l l !

Zbirka simbolov Viisi o podietiu Minenja opazovalcey

Vir: M. Barnet et al., Corporate reputation: The Definitional Landscape, 2006, str. 21.

Gotsi in Wilson (2001, str. 24-29) sta po pregledu literature, ki opisuje definicije ugleda in
imidza ugotovila, da nekateri avtorji zamenjujejo ali pa enacijo te dva termina. Zato sta iz
pregleda literature skozi Cas naredila svojo definicijo, ki se glasi: Ugled organizacije je
sploSna ocena interesne skupine v daljSem c¢asovnem obdobju. Ta ocena temelji na
neposrednih izkusnjah z organizacijo ter drugimi oblikami komuniciranja in simbolike, ki
vsebuje informacije o ukrepih v organizaciji in/ali primerjavo z ukrepi drugih vodilnih
konkurentov. Ugotovila sta, da sta termina imidz in ugled organizacije v tesnem odnosu.
Pravita, da bi morali ugled organizacije obravnavati kot dinami¢ni konstrukt, ki vpliva in je
vplivan s strani vseh nacinov, ki jih organizacija nacrtuje: vedenje, komunikacija in
simbolizem, kot prikazuje Slika 12.

Slika 12: Opredelitev ugleda organizacije
Zunanje okolje, ki vpliva na imidz in ugled organizacije

Politicno Ekonomsko Diuzbeno Tehnolosko Konkurenéno

Imidz, ki temelji na
vedenju organizacije
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i
UGLED ORGANIZACIJE E
i
:

— o,

Imidz, ki temelji na podlagi Imidz, ki temelji na

- p

komuniciranja - sporoéilu simboliki organizacije

Vir: M. Gotsi & M. Wilson, A., Corporate reputation: seeking a definition, 2001, str. 29.
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3.2.2 Zaznane Zrtve

Ce pogledamo Sliko 8, vidimo, da so zaznane Zrtve razdeljene na denarni in nedenarni del
zaznane cene ter zaznanega tveganja. Denarni del cene je izraZzen v denarju. Obi¢ajno se ga
placa z denarjem (gotovina), kreditom (kreditno kartico) ali blagovno menjavo (Murphy &
Enis, 1986, str. 31). Zeithmalova (1988, str. 4) pravi, da nedenarni del cene predstavljajo vsa
prizadevanja, tveganja in negotovosti, ki jih ima porabnik, ki so povezane s pridobitvijo in
uporabo. Kotler in Zeithmalova (1971; v Murphy et al., 1986, str. 30) pravita, da poleg
denarnega dela cene v ceno Stejemo Se oportunitetne stroske, stroske porabljene energije in
psiholoske stroske.

Pri denarnem vidiku porabnikov kulture je ironija ta, da ljudje, ki si lahko privosc¢ijo polno
ceno, vstopnico ponavadi dobijo popust, ker imajo kupljen abonma, tisti, ki kupijo eno
vstopnico, pa si ponavadi tezje privoscijo nakup, poleg tega je v ceno njihove vstopnice
vkljucen $e dodaten znesek, da podpre popust, ki ga je prejel abonent (Wilson, 1996, str. 173).
V raziskavi, ki so jo izvedli Johnson, Sivadas in Garbarino (2008, str. 359) z namenom, da bi
merili zaznane zrtve glede ogleda kulturnih predstav, so obiskovalci navedli razli¢ne Zrtve,
najbolj pogosta pa sta bila odgovora ¢as in finanéni vidik.

Subjektivno pri¢akovanje izgube pa je definicija tveganja (Sweeney, Soutar & Johnson, 1999,
str. 81). Tveganja so lahko razli¢na, zato sta jih Hoyer in MacInnis (2007, str. 62) razdelila na
Sest tipov: funkcionalno, finan¢no, fizi¢no, socialno, psiholosko in ¢asovno tveganje. Pisnik
Korda (2010, str. 63) razdeli denarni in nedenarni vidik na napor in tveganje, kot je prikazano
v Tabeli 3.

Tabela 3: Razseznosti cene

RAZSEZNOSTI
NAPOR TVEGANJE
FINANCNI FINANCNO
DENARNI VIDIK » denar » osebno
» kredit » organizacijsko
» drugo
CAS POSLEDICE
NEDENARNI VIDIK » potovanja » socialne
» nakupovanja » psiholoske
» cakanja » fizicne
P izvajanja » funkcionalne

Vir: A. Pisnik, K., Zaznana vrednost bancnih storitev v Sloveniji, 2010, str. 63.

Murphy in Enis (1986, str. 32) sta ¢as opredelila kot nedenarni del cene, kot je prikazano v

Tabeli 1, le da sta dodala $e ¢as ucenja. Cas potovanja predstavlja &as, ki je potreben, da pride

do kraja, kjer lahko kupi izdelek oziroma storitev, v nasem primeru mora porabnik priti do

poslovalnic, kjer se prodajajo vstopnice za obisk kulturnih prireditev. Naslednji ¢as je Cas

nakupovanja, ki predstavlja ¢as, ki ga porabnik potrebuje za iskanje in ocenjevanje. Cas
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Cakanja predstavlja Cas, ki ga porabnik porabi, ko ¢aka na prodajalca ali izvedbo storitve. Na
primeru kulturnih prireditev bi ta ¢as lahko opredelili kot ¢as ¢akanja v vrsti za nakup. Cas
izvajanja je Cas, ki ga porabi, da izdelek lahko za¢ne uporabljati. Pri kulturnih storitvah je to
Cas, ki ga porabi za Cakanje v vrsti, preden vstopi na prizorisce, ko ¢aka, da mu varnostnik
pregleda karto in ga spusti na prizorise. Cas uéenja pa predstavlja ¢as, ki ga porabnik porabi,
da se nauci uporabljati izdelek. Pri kulturnih storitvah bi ta Cas lahko predstavljal cas, ko si
prebere koncertni ali programski list in ugotovi potek izvedbe storitve ter se pouci o
nastopajocih.

3.3 Posledice zaznane vrednosti

3.3.1 Zadovoljstvo porabnikov

Selnes (1993, str. 21) definira zadovoljstvo kot ponakupno oceno dolo¢ene transakcije.
Brookes (1995, str. 53) pa opredeljuje zadovoljstvo kot Custveno reakcijo porabnika, Ki
predstavlja odziv na kupljeno storitev. Razli¢ni avtorji zadovoljstvo opredeljujejo zelo
razli¢no, saj so definicije med seboj celo kontradiktorne. Avtorja Giese in Cote (2000, str. 4—
5) sta preucila razlicne definicije in izbrala lastnosti, s katerimi se vsi avtorji strinjajo.
Zadovoljstvo je Custvena ali kognitivna reakcija porabnikov. Ta reakcija izhaja iz fokusiranja
dolo¢enega parametra, lahko je to pri¢akovanje porabnikov, storitev ali izkusnja. Do
zadovoljstva pa pride v nekem dolocenem trenutku, ta je ponavadi med ali po uporabi.

Lovelock (v Gabbot & Hogg, 1997, str. 22) pravi, da na porabnikovo zadovoljstvo s storitvijo
vpliva interakcija med porabnikom in kontaktnim osebjem, vrsta storitve, drugimi
soudelezenci storitve in v primeru fizicne prisotnosti tudi kraj izvedbe storitve. Tudi
Duvgnaud, Abrahaus in Falassi se strinjajo (v Waterman 1998, str. 62-63), da tudi drugi
udeleZenci in interakcija med njimi vpliva na zadovoljstvo. Avtorji opisujejo prireditve
uprizoritvene umetnosti na kulturnih festivalih, kjer se umetniki, agenti, zaposleni in drugi
udelezenci sreajo v doloCenem ¢asu za dolocen ¢as, kjer so v interakciji drug z drugim v
okolju, ki ni za njih znacilen. V istem ¢asu udelezenci variirajo v stopnji pasivnosti do
aktivnosti, poleg tega pa proizvajajo vzdu§je, stanje okolja. Vse to ustvarja povratne
informacije, tako kulturne kot ekonomske in s tem postavljajo vsi udelezenci kot celota
okvirje za naslednjo prireditev ali celo naslednji kulturni festival. Holbrook (v Hirschman,
1983, str. 51) pravi, da obstaja konsenz med filozofi, ki se posvecajo ideji, da mora biti
objekt, v katerega pridemo na ogled kulturne prireditve, ze sam po sebi mojstrovina, ki ga
moramo obc¢udovati, spoStovati, obiskovati in biti hvalezni zaradi objekta samega.

Bitner in Hubert (v Rust & Oliver, 1994, str. 72-77) lo¢ita med zadovoljstvom s soo¢enjem s
storitvijo in splosnim zadovoljstvom s storitvijo in kakovostjo storitve. Zadovoljstvo s
soocenjem s storitvijo se nanaSa na to¢no doloceno storitev in odseva porabnikove obcutke
glede interakcije z organizacijo. Je odraz ocene vedenja in dogodkov, ki se nanasajo na to
storitev. Drugace je pri splosnem zadovoljstvu s storitvijo, kjer se ne zadovoljstvo nanasa na
interakcijo z organizacijo in splo$no zadovoljstvo, ampak se za razliko od zadovoljstva s
soocenjem s storitvijo pri tem uposStevajo vsi dogodki in interakcije, ki jih je porabnik
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kadarkoli dozivel v tej organizaciji. Kakovost storitve pa avtorja opredelita kot celoten vtis o
organizaciji in njenih storitvah.

3.3.2 Zvestoba ali lojalnost porabnikov

Oliver (1997, str. 392) pravi, da je zvestoba porabnikov globoka zaveza, da dosledno ponovno
kupijo Zeleno storitev ali izdelke v prihodnosti kljub moznosti menjave ponudnika. Selnes
(1993, str. 21) pravi, da zvestoba izraza namerno ravnanje v zvezi z izdelkom ali storitvijo. To
vkljucuje verjetnost prihodnjih nakupov ali podaljsanje storitvenih pogodb ali obratno, kako
verjetno je, da bo porabnik odsel k drugemu ponudniku storitev. V nadaljevanju nasteva veé
razlogov, zakaj je nek porabnik lojalen. Pravi, da je eden izmed vzrokov ta, ker zaradi
ekonomskih, tehniénih ali fiziénih faktorjev tezko zamenja dobavitelja. Se en pomemben
element zvestobe je predvidena podpora izdelka ali storitve, izrazena v komuniciranju svoje
izkusnje drugemu. Ko porabnik nekega izdelka ali storitve nekega podjetja priporoci to
storitev drugemu, se to izraza kot visoka stopnja lojalnosti.

Lojalni porabniki zagotavljajo podjetju konstanten vir prihodkov, saj opravljajo ponavljajo¢
in povecan nakup ter zmanjSujejo stroske, saj manj porabimo za promocijo, kar posledi¢no
povecuje dobiCek. Lojalnost pa je rezultat uspeSnih marketinskih strategij, ki ustvarjajo
vrednost za porabnika (Li & Green, 2011, str. 1), prav tako pa tudi vzpostavijo dolgotrajno
razmerje s porabnikom (Dick & Basul, 1994; Kanagal, 2009; Rust, Lemon & Zeithaml, 2001,
v Li & Green, 2011, str. 3).

Musek Lesnik (2007, str. 28) lo¢i zvestobo porabnikov na vedenjsko in Custveno raven.
Vedenjska raven zvestobe je izraZena v veckratnem vraCanju k podjetju, torej velik del svojih
dolocenih potreb zadovolji pri tem podjetju, Ceprav bi se lahko odlocil za konkurenco. Taksno
vracanje od porabnika zahteva manj napora in energije, to pa je ponavadi posledica navade in
naklonjenosti. Custvena raven zvestobe pa zajema porabnikova ¢ustva, dojemanje, obcutke,
naravnanost, pozitivno korelacijo med njim in stali§¢i podjetja. Porabnik se zavestno odlo¢i,
da se vrne k dolodenemu podjetju. Custvena raven zadovoljstva porabniku prinasa pozitivne
obcutke do dolo¢enega podjetja in zeljo po ohranjanju odnosa z njim.

3.4 Merjenje zaznane vrednosti

Na podrocju zaznane vrednosti obstajajo razlicni modeli merjenja zaznane vrednosti.
Sweeney in Soutar (2001, str. 208-211) sta razvila lestvico PERVAL, ki predstavlja merilni
instrument, ki ga lahko apliciramo tako na merjenje zaznane vrednosti izdelkov kot tudi
storitev. Empiri¢no preverjanje merilnega instrumenta se je izvajalo zgolj na izdelkih, kjer sta
prisla do ugotovitev, da porabniki ocenjujejo funkcionalno vrednost (tako koristi, pridobljene
na podlagi zaznane kakovosti in pricakovanj delovanja, kot koristi, ki izhajajo iz cene v
primerjavi s tem, kar so za to ceno dobili), ¢ustveno vrednost in socialno vrednost. Petrick
(2002, str. 123-125) je razvil merilni instrument SERV-PERVAL, ki je bil v osnovi izdelan
za merjenje zaznane vrednosti restavracij. Merilni instrument meri kakovost, ceno (denarni in
nedenarni del), ugled in Custveni odziv. Vecina merilnih instrumentov meri le dolo¢ene
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elemente zaznane vrednosti, zato smo se po pregledu le-teh odlo¢ili za merilni instrument za
merjenje globalne vrednosti storitev, imenovan GLOVAL (GLObal purchase perceived
VALue). GLOVAL se nam zdi najbolj primeren za merjenje zaznane vrednosti porabnikov
kulture, saj je kulturna storitev ve¢dimenzionalna storitev, ki jo porabniki ocenjujejo kot
celoto, torej zaznano vrednost storitve, zaznano vrednost organizacije, kjer se nakup opravi ter
interakcijo s kontaktnim osebjem. Merilni instrument so razvili Sanchez, Callarisa, Rodriguez
in Moliner (2006, str. 395-400), in sicer so merili zaznano vrednost na podro¢ju turisti¢nih
organizacij, kjer so preucevali naslednje dimenzije:

» funkcionalno vrednost turisti¢ne agencije,

» funkcionalno vrednost kontaktnega osebja v turisti¢ni agenciji — profesionalizem,
» funkcionalno vrednost turisticnega paketa — kakovost,

» funkcionalno vrednost cene,

» emocionalno vrednost,

» socialno vrednost.

Lestvica GLOVAL je torej sestavljena iz funkcionalne in emocionalne vrednosti.
Funkcionalna dimenzija ocenjuje oziroma vrednoti ustanovo, zaposlene, kakovost storitev in
ceno. Emocionalna dimenzija pa je sestavljena iz Custvene komponente, ki se nanaSa na
notranja Custva in socialne komponente, ki se nanasa na socialni vpliv opravljenega nakupa.
NajpomembnejSa ugotovljena kognitivha komponenta pri raziskavi turistinih paketov je
cena, saj so ugotovili, da ta igra pomembno vlogo pri nakupu kot tudi kasneje, ko turisti
podajajo vsesplosno oceno izkuSnje. Vendar pa se vrednost storitve turistiCnega paketa ne
sme meriti zgolj z racionalnega vidika. Seveda sta cena in kakovost izrednega pomena, vendar
ne bi spoznali porabnikovega vedenja brez vkljucitve afektivnin komponent. Posebno se je v
raziskavi izkazala pomembnost socialne vrednosti. Porabnikom je izredno pomembno, kako
jih drugi sprejmejo oziroma da z nakupom pridobijo ali obdrZijo doloCen status. Prav zaradi
tega avtorji lestvice predlagajo turisti¢ni agenciji, da je pri oblikovanju marketinske strategije
pomembno, da naredijo blagovno znamko, s katero se lahko porabniki poistovetijo, poleg tega
pa odrazajo nek status, ugled (Sanchez et al., 2006, str. 402—406). Lestvico GLOVAL bomo
priredili za potrebe merjenja zaznane vrednosti kulturnih prireditev in upostevali vse
dimenzije, ki jih obravnava.

3.5 Pristopi in orodja za izboljSanje vrednosti za porabnika kulture

Na podro¢ju uprizoritvene umetnosti in porabnikih tak$nih kulturnih prireditev je bilo
narejenih kar nekaj raziskav. Na podlagi naslednjih raziskav smo povzeli njihova spoznanja in
jih bomo povezali v sticne tocke, ki bi lahko koristile kulturni organizaciji, ki jo
obravnavamo.

Za doseganje povecanja obiska je v prvi vrsti potrebno razumeti, zakaj se porabniki kulturnih

storitev vracajo in zakaj se nekateri ne zelijo vracati? Razumeti moramo, kaj porabniku

kulture prinasa zadovoljstvo in kaks$no vlogo pri tem igra pri vplivanju na namerni ponovni

nakup storitve. Potrebno je preuciti tudi druge faktorje, kot so vrednost, kakovost storitev in
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Custva (Hume et al., 2007, str. 136). Raziskava leto prej (Hume et al., 2006, str. 321) je
pokazala, kako pomembno vpliva emocionalni vidik na kulturne porabnike v uprizoritveni
umetnosti.

Zvestoba je definirana kot porabnikova zaveza in predanost, zaradi katere ponovno kupi
doloc¢en produkt ali storitev (Oliver, v Hume et al., 2007, str. 137) in se ne sme zamenjevati z
namernim ponovnim nakupom, ki predstavlja zgolj namerno vedenje (Hume et al., 2007, str.
136). Dokazano je, da edino zaznana vrednost povezuje in ima pozitivne korelacije z zvestobo
in ponovnim nakupom (Patterson & Spreng 1997; v Hume et al., 2007, str. 138) in je poleg
tega Se neposredni napovedovalec in moderator kvalitete in zadovoljstva storitve (Caruana et
al., 2000; v Hume, et al 2007, str. 138). Porabniki morajo zaznati vrednost, da ocenijo storitev
kot kvalitetno in izpopolnjujoco izkusnjo (Hume et al. 2007, str. 138).

Na podlagi raziskave so ugotovili, da je namerni ponovni nakup v uprizoritveni umetnosti
vecdimenzionalna enac¢ba. Raziskava je pokazala tudi, da porabniki ocenjujejo preko njihovih
potreb in merijo storitev tako subjektivno kot tudi objektivno. Ko so porabniki ocenjevali
zadovoljstvo, so ga ocenjevali s strani tehni¢ne kakovosti predstave. Celotna predstava in
izkuSnja je bila v povezavi s Custvi in/ali s funkcionalno kakovostjo storitve, kar pomeni, da
so ocenjevali kakovost lokacije, celotno izpeljano storitev itd. Potrebno je razumeti, da
moramo ne zgolj poznati posameznike, ampak posameznike povezati v segmente in glede na
segmente uporabiti marketinski pristop. Pravijo, da vsekakor ne smemo zanemariti njihovih
custev, saj imajo v uprizoritveni umetnosti veliko vliogo pri zadovoljevanju porabnika (Hume
et al. 2007, str. 145).

Moramo se zavedati, da zaznana vrednost porabnika in njegovo zadovoljstvo v uprizoritveni
umetnosti presega koncept umetniske vrednosti in jedro storitve (Hume & Mort, 2010, str.
178). Vendar se moramo zavedati, da je tudi ta pomembna, saj tudi slava nastopajocih v€asih
veliko pripomore k povprasevanju porabnikov (Kotler & Scheff, 1977; v Johnson &
Garbarino, 1999b, str. 72). Na podlagi raziskave porabnikov kulturnih storitev uprizoritvene
umetnosti porabniki ne vidijo uspeha predstave kot merilo za vsesplo$no vrednost, ampak
zgolj kot povecano stopnjo zadovoljstva (Johnson & Heineke; Hume et al; v Hume 2008, str.
352).

Raziskava (Hume, 2008, str. 363) je pokazala, da strategi velikokrat spregledajo porabnikovo
zaznavanje individuuma in zelijo enostavno zadovoljiti maso ljudi kot celoto. To je pokazala
tudi raziskava dve leti poprej (Hume et al., 2006, str. 320-321), ki je ugotovila, da se kulturne
organizacije preve¢ usmerjajo na segment, ki je njim najblizji. To so ljudje, ki so globoko
zasidrani v kulturo. Vendar avtorji poudarjajo, da je veliko tudi tistih, ki is¢ejo zgolj zabavo in
je potrebno ugoditi tudi njim. Tako predlagajo repozicioniranje kulturne storitve in Zelijo z
druga¢no komunikacijo dose¢i nove segmente. Potrebno je dizajniranje storitve tako, da
dodamo storitve, ki prinaSajo zadovoljstvo, kot npr. oblikovanje paketov, razsiritev ponudbe
in osebni pristop. Porabniki kulture vseh segmentov is¢ejo dodano vrednost, ki je ne bodo
nasli pri konkurentih v t. i. zabavni industriji. Potreben je element zabave. Moramo se
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zavedati, da dizajniranje storitev v njeni implementaciji prinaSa strosek in tveganje, da se tako
sedanji kot potencialni porabniki ne bodo odzvali.

Hume (2008, str. 363) ugotavlja, da je na podlagi preprianja, da je predstava
najpomembnejsi vidik zagotavljanje vrednosti in zadovoljstva, bila velikokrat poudarjena
zgolj kvaliteta predstave. Raziskava pa je pokazala, da je potrebno fokus umakniti z zgolj
zagotavljanja kvalitetne storitve, ampak se poleg tega fokusirati na boljSe razumevanju
zaznane vrednosti, porabnikovo zadovoljstvo in vzbuditi Zeljo, da porabnik ponovno kupi
kulturno storitev. Dokazi te raziskave nakazujejo pomembnost, da morajo kulturne
organizacije poslusati svoje porabnike in vkljuciti elemente, ki so pomembni za porabnika.
Kriti¢na potreba kulturnih organizacij je torej poznavanje trga in njihovih porabnikov (tako
sedanjih kot bodocih). Tusi Scheff & Bernstein (v Edvardsson, Tronvoll & Gruber, 2011, str.
334) se strinjata, da je potrebno preuciti trende, zivljenjske stile, potrebe in Zelje obeh —
potencialnih in obstojecih porabnikov kulture.

Hume (2008, str. 364) je zakljucil z ugotovitvijo, da mora biti ¢as, ki je posvecen jedru
storitve, kot so generalke, kvaliteta ozvocenja, izbor igralcev, pevcev itd., posvecen tudi
spremljajoc¢im storitvam kulturne prireditve, saj je raziskava pokazala, kako pomembne so za
ustvarjanje vrednosti. Pri tem pa je dokazano, da dizajniranje storitve igra pomembno vlogo
pri zagotavljanju te dodane vrednosti za porabnika. Tudi raziskava iz leta 2006 (Hume et al.,
2006, str. 322) je pokazala ravno to, da se kulturne organizacije premalo posvecajo
spremljajo¢im storitvam. Z dizajniranjem storitev pa bi lahko managerji pripeljali §irsi krog
obcinstva in ga prepricali, da se vraca.

Inovativen pristop, ki bi ga lahko adaptirali v kulturno organizacijo in bi bil koristen Se
posebno na podrocju trzenja, pa je kulturno znamcenje. Holt (2008, str. 63) pravi, da moramo
pri kulturnem znam¢enju podati pravi mit, ki ga moramo izraziti in izraZati na pravi nacin. V
kulturnem znamcenju mora biti zgodba, mit v srediScu strategije, ker je ta gonilna sila
vrednosti identitete. Holt (2008, str. 215) pravi, da je strategija kulturnega znamcenja nacrt, ki
usmerja blagovne znamke proti posebni vrsti mita in tudi navaja, kako ta mit sestaviti. Ta
pristop zahteva od managerjev, da postavijo ve¢jo tezo na inovativnih pristopih, kot je
pripovedovanje zgodb in s tem izbolj3ajo eksestencionalno percepcijo (Kolar & Zabkar, 2010,
str. 661), v nasem primeru v odnosu s porabniki kulture.

V vseh raziskavah, ki so jih opravili in smo jih opisali v tej tocki, se avtorji strinjajo:

» da je potrebno spoznati razliéne segmente in trzno komunicirati za razlicne segmente
porabnikov kulture,

» da je potrebno poznati, kaj porabnikom kulturnih storitev prinasa vrednost,

» da je potrebno storitev dizajnirat.

Veliko raziskav, ki jih v tej to¢ki nismo omenili, je bilo narejenih na tistih, ki imajo abonmaje,
za primerjavo s tistimi, ki jih nimajo. Na podlagi te osnovne razlike so bile potem raziskave
narejene na razli¢nih podro¢jih, ki obravnavajo vrednost za porabnika kulture. Pri prebiranju
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le-teh se nam zdi pomembno razmisliti, ali bi tudi porabniki kulture Festivala Ljubljana
sprejeli uvedbo razliénih paketov ali abonmajev kot dodano vrednost.

Avtorji se strinjajo, da je potrebno v prvi vrsti spoznati in prepoznati razlicne segmente
porabnikov kulture. Te bomo poskusali spoznati z anketnim vpraSalnikom. Prav tako pa bomo
z anketnim vprasalnikom ugotovili, kaj razli¢cnim segmentom porabnikov kulture prinasa
dodano vrednost. Ko bomo dolocili segmente in ugotovili, kaj jim prinasa dodano vrednost,
bomo s pomocjo ekipe Festivala Ljubljana ter pristopi in orodji, ki jih predlaga metoda
service design thinking (glej tocko 4), poskusali dizajnirati storitev.

4 STORITVENO DIZAJNERSKO RAZMISLJANJE (SERVICE DESIGN
THINKING)

4.1 Opredelitev metode service design thinking

»Service design« (v nadaljevanju SD) pomeni dizajniranje storitev. Letts (2012) pravi, da
prav lahko tako kot dizajniramo izdelke, dizajniramo tudi storitve. Glede na to, da zivimo v
»storitveni« ekonomiji, je pomembno, da so storitve dizajnirane. Inovativno dizajniranje pa ni
le domena oddelka za dizajn, ampak zdruzuje druge oddelke, kot so management, trZenje,
inzeniring, arhitektura itd. Povezati razlicne oddelke v uéinkovit tim, ki govori isti jezik,
imenujemo »service design thinking« (This is Service Design Thinking — Explainer, 2012), v
nadaljevanju SDT.

Stickdorn (2011b, str. 34-45) opisuje pet principov SDT. Pravi, da mora biti usmerjeno k
porabniku, kar pomeni, da storitev gledamo skozi porabnikove o¢i. Usmerjenost k porabniku
pa predstavlja tudi skupni jezik, ki ga vsi govorimo in pomaga se sporazumeti, ko ekipe
delujejo v interdisciplinarnem pristopu, kjer se v¢asih med seboj ne znajo sporazumeti, saj
prihajajo iz razliénih okolij in z razliénimi izku$njami. Druga pomembna tocka je
soustvarjanje. Torej se morajo v SD vklju¢iti vse interesne skupine. Soustvarjanje
predstavlja tekoCo interakcijo med njimi in predstavlja zadovoljstvo tako zaposlenih kot tudi
porabnikov in drugih skupin v procesu. Bolj ko se porabnik vklju¢i v ustvarjanje, vecja je
verjetnost, da bo ta odnos bolj spominjal na lastni$tvo, kar prinasa porabnikovo lojalnost in
dolgoro¢no vkljucenost. Pri tem so pomembna tudi zaporedja. To pomeni, da lahko
porabnikovo vedenje spremljamo v zaporedjih, ki jih ozna¢imo s tockami. Na vsaki tocki
potekajo interakcije, ki so lahko med ¢lovekom in drugim clovekom, med ¢lovekom in
napravo ali celo med napravo in napravo. Ta zaporedja pa morajo pripeljati do dokazov.
Dokazi so zelo pomembni, saj s tem lahko neopredmeteno storitev naredimo oprijemljivo.
Vsekakor pa mora biti SDT celostno. Pred seboj moramo imeti veliko sliko in zdruziti vse
principe, ki smo jih nasteli in obravnavati proces kot celoto.

4.2 Delovanje metode

Stickdorn (2011, str. 122-123) pravi, da delovanje metode poteka v Stirih fazah:
raziskovanje, oblikovanje, refleksija in implementacija. Ti koraki so res osnovni pristop
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strukturiranja, sicer izredno kompleksnega procesa imenovanega SDT (Sticdorn, 2011, str.
126). Razli¢ni avtorji uporabljajo razli¢ne izraze za te korake, vendar je postopek izredno
podoben. Brown (2008, str. 4-5) pravi, da ima vsak proces design thinkinga tri osnovne
korake — navdih, postavljanje ideje in implementacijo. Pri tem navdih opredeljuje okolis¢ine,
ki lahko predstavljajo ovire ali priloznost. Ta korak bi lahko primerjali z raziskovanjem. Pri
postavljanju ideje gre za generiranje, razvoj in testiranje idej, ki bi lahko pripeljale do
ustrezne reSitve. Ta korak bi lahko primerjali z oblikovanjem in refleksijo. In zadnji korak je
implementacija, ki jo najdemo tudi pri korakih po Stickdornu. Tudi Beckman in Barry (2007,
str. 29) opisujeta $tiri korake, in sicer dozivljanje, refleksijo, premisljevanje in akcijo, ki so
tudi konsistentni z definicijo Stickdorna.

Sicer faze opisuje v zaporedju, kot smo jih nasteli, vendar avtor poudarja, da se lahko
kadarkoli vrnemo na katerokoli tocko. Z obliko dvojnega diamanta, kot je prikazan na Sliki
13, se lahko iz neke tocke vrne§ nazaj na prejSnjo ali nadaljuje$ na naslednjo, odvisno od
konkretnega primera. Ta model dvojnega diamanta je razvil Design Council (2005), ki je v
svojem postopku tudi uporabil §tiri korake, ki jih je poimenoval odkriti, dolo€iti, razviti in
dostaviti.

Slika 13: Dvojni diamant

Odkriti Dolotiti Razviti Dostaviti

Vir: Design Process, 2012.

V prvi fazi, fazi raziskovanja, je vse v odkrivanju. Dizajnerji bodo v tej fazi Zeleli pridobiti
nov pogled na storitev (Van Dijk, Raijmakers & Kelly, 2011, str. 149). Za uspeh v bodoce je
klju¢no, da razumemo situacijo storitve S Strani sedanjih in bodocih porabnikov (Stickdorn,
2011, str. 128). Druga faza je oblikovanje. Pri tej fazi identificiramo potrebe in Zelje
porabnikov, njihove motive, pricakovanja itd. Pri tem je pomembno, da bistvo SDT ni v tem,
da ne delamo napak, ampak raziskati kar se da veliko napak (Sticdorn, 2011, str. 131). Van
Dijk in drugi (2011, str. 149) opisujejo oblikovanje kot vizualizacijo idej in konceptov. Van
Oosterom pravi, da je vedno presenecen, koliko talenta in prizadevanja ljudje vlozijo v to
fazo, ko jih prosis za sodelovanje (Van Oosterom, 2011, str. 228).

Sledi faza refleksije, ki vkljucuje testiranje idej in konceptov z namenom nadaljnje
izboljSave. Pri fazi oblikovanja in refleksije je potrebno zdruziti kar se da veliko ljudi
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razli¢nih interesnih skupin, ki pomagajo pri tem procesu. Orodja pa omogocajo, da se ideje
razvijejo v prototipe, ki se jih testira in v primeru pomanjkljivosti izboljsuje (Van Dijk, et al.,
2011, str. 149). Prototipi morajo delovati resni¢no in jih uporabiti v okolis¢inah, ki se kar
najbolje priblizujejo resni¢nim (Stickdorn, 2011, str. 133). Zadnja faza pa je implementacija.
Orodja v tej fazi omogocajo, da izboljSano ali popolnoma novo storitev prenesemo v vse
sekcije organizacije. Implementacija ideje spremeni v akcijo (Van Dijk et al., 2011, str. 149).

4.3 Orodja metode

Za vse faze, ki smo jih opisali v tocki 4.2, so za njihovo uresni¢evanje in izvedbo potrebna
orodja, s katerimi lahko korake pripeljemo do Zelenih rezultatov. V tej to¢ki bomo nasteli
orodja in podrobneje opisali nekatera izmed njih, ki jih bomo kasneje uporabili tudi na
primeru kulturnih storitev. Vsa orodja se lahko med seboj kombinirajo, dopolnjujejo in ni
pravila, kako in v kak§nem zaporedju naj bi se uporabljala. Van Dijk in drugi (2011, str. 148),
po katerih bomo povzeli orodja, pravijo, da lahko dodamo tudi orodje, ki ni opisano, saj so
ravno tako nastala vsa ta orodja, ki so jih opisali. Ta orodja niso iznasli zgolj Van Dijk in
drugi omenjeni avtorji, ampak jih je poleg njih ustvarjalo Se skoraj sedemdeset drugih
avtorjev, ki se ukvarjajo s tem podro¢jem in so prispevali svoje ideje.

Razli¢na orodja prikazujejo razlicne korake, ki smo jih opisali, in sicer: raziskovanje,
oblikovanje, refleksijo in implementacijo. Za vsak korak v tem procesu uporabljamo razli¢na
orodja. V prvi fazi raziskovanja avtorji Van Dijk in drugi (2011, str. 148-179) predlagajo
razli¢na orodja:

» zemljevid interesnih skupin,
» safari storitev,

» sencenje,

» zemljevid potovanja porabnika,
» vsebinski intervjuiji,

P pet »zakajev,

» kulturne sodbe,

» mobilna etnografija,

» tipi¢en dan,

» zemljevid pricakovanj,

» personalizacija.

Zemljevid interesnih skupin je zemljevid, ki predstavlja vse interesne skupine, ki so
vkljuceno v doloceno storitev. Najprej je potrebno dolociti, kdo sploh so interesne skupine, ki
obkrozajo neko organizacijo ali podjetje, in razkriti njihove motive in interese obeh strani. Ko
ugotovimo, katere so interesne skupine, moramo ugotoviti, kako so med seboj povezane. S
tem omogocimo vidni pregled vseh interesnih skupin in osvetlimo probleme, ki zadevajo
vsako izmed njih. UpoStevati moramo vse interesne skupine, saj vse vplivajo na to, kako je
storitev sprejeta in zaznana. Zemljevid predstavlja obsezen, a pregleden nacin, ki je bistven za
poskuse izboljsanja vkljucevanja (Van Dijk et al., 2011, str. 150-151). Van Oosterom (2011,
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str. 225) razlaga, da iz zemljevida lahko nariSemo t. i. »bikovo oko«. Pri tem, ¢e delamo s
porabniki, postavimo porabnika v sredino, povezave z njim pa delamo, s tem, da si
odgovarjamo na vprasanja, kaj naredimo za njega in kaj on naredi za nas. Pridobiti moramo
celostno sliko o tem, kaj je v porabnikovih mislih, saj le tako razumemo njegovo obnasanje.

Eden najenostavnejsih nac¢inov, da postavis raziskovalce v ¢evelj porabnika, omogoca orodje,
imenovano safari storitev. S tem, ko ljudje izkusijo storitev, pa dvigujejo ozave$Canje o
kakovosti dolo¢ene storitve. Sencenje je zopet orodje, kjer se morajo raziskovalci postaviti in
hoditi v ¢evljih porabnika. Tako lahko na samem Kraju iz prve roke ugotovijo problem, ki ga
vCasih ne opazijo niti porabniki niti zaposleni. Pri opazovanju pa je klju¢no tudi to, da
raziskovalci opazijo situacije, ko porabniki nekaj govorijo in drugo delajo.

Strukturirano vizualizacijo celotnega procesa storitve pa naredimo z zemljevidom potovanja
porabnika. Pri tem moramo identificirati tocke, kjer se porabnik sreca s storitvijo. Zemljevid
potovanja porabnika zagotavlja visoko raven pregleda dejavnikov, ki vplivajo na porabnikovo
izkusnjo z njegove perspektive. Da pa bi razumeli ne samo porabnike, ampak tudi druge
interesne skupine, pa so primerni vsebinski intervjuji, saj nam prinasajo poglobljeno
razumevanje izbranih skupin. lzvedemo ga v okolju ali kontekstu, kjer se proces storitev
dogaja. Prav zaradi tega lahko raziskovalci tako izkusijo kot tudi ocenjujejo vedenje, ki jih
zanima. Enostaven nacin, da razkrijemo podzavestne motive interesnih skupin pa omogoca
orodje pet zakajev. Ponavadi se ga uporablja, da spoznamo problem v globino.

V vseh do sedaj opisanih orodjih in tehnikah je na teren moral stopiti raziskovalec. Pri
kulturnih sodbah pa so porabniki tisti, ki hodijo v ¢evljih raziskovalcev, kjer v daljsem
casovnem obdobju zbirajo materiale, ki so klju¢ni vir za navdih dizajniranja storitev. Za
razliko od kulturnih sodb, Kkjer je raziskovalec oseba, pa je pri mobilni etnologiji raziskovalec
tehnika. Tako porabniki sami ugotovijo, kje je njihovo sooCenje s storitvijo in to tudi
dokumentirajo s fotoaparatom, mobilnim telefonom itd. Res je, da vcasih porabniki
potrebujejo usmerjanje, vendar moramo paziti, kje je meja, saj v nasprotnem primeru orodje
izgubi pomen.

Razli¢ne perspektive na storitev nam lahko 1zdajo razli¢ne segmente porabnikov, ki obstajajo
na nekem trgu. Sicer gre za izmiSljene profile ljudi, vendar gre za resni¢ne motive in reakcije
ljudi. Konéni rezultat je torej vizualizacija skupine ljudi, ki prikazuje reprezentativne
segmente trga. Orodje, s katerim lahko to naredimo, je personalizacija. Orodje, ki pojasnjuje
ozadje sooCenja s storitvijo, pa imenujemo tipi¢en dan. Gre za zbiranje raziskovalnega
materiala, ki se nanaSa na tocno doloCen segment, ki smo ga predhodno opredelili v
personalizaciji. Kot smo ugotovili ze v preteklem teoreticnem delu, so pomembna
pri¢akovanja porabnikov. Le-ta lahko razkrijemo z zemljevidom pri¢akovanj. Uporablja se
kot diagnosti¢no orodje, ki opozarja na tiste dele storitev, za katere porabnik meni, da ne
dosegajo njegovih pri¢akovanj.

V drugi in tretji fazi, torej oblikovanje in refleksija, avtorji predlagajo naslednja orodja (Van
Dijk et al., 2011, str. 178-199):
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» generiranje idej,

» kaj ¢e ...?,

» dizajniranje scenarijev,
» tabla zgodb,

» namizni potopis,

» prototip storitve,

» zaigrana storitev,

» razvoj storitve,

» so-ustvarjanje.

Strukturirano in navdihujoce viharjenje mozganov predstavlja orodje generiranje idej. Pri
tem orodju se lahko uporabljajo razlicne miselne tehnike. Orodje Kaj ¢e ...? je orodje in
hkrati vpraSanje, ki ga zastavljajo dizajnerji Storitev z namenom, da izzovejo nenavadne
scenarije, ki bi se lahko zgodili v prihodnosti. S tem pripravijo organizacijo, da se pripravi na
spremembe, ki jih bodo doletele v prihodnjih letih, desetletjih. Pred dobrim desetletjem si
verjetno nih¢e v Sloveniji ni predstavljal, da bodo mobilni telefoni preplavili drzavo, zato se
moramo pripraviti in primerno odzvati na spremembe, ki lahko ogrozijo in bistveno
spremenijo poslovanje organizacije. TakSne in drugacne scenarije ter razlago klju¢nih
elementov idej in zgodb pa lahko pripravimo z dizajniranjem scenarijev. Ceprav gre za
hipoteti¢ne zgodbe, so dovolj podrobne, da je smiselno raziskati dolocen aspekt storitve.
Dizajniranje scenarijev lahko uporabimo v vsaki stopnji procesa SDT.

V kolikor si zelimo vizualizacijo teh konceptov in zamisljanje nove storitve, pa je primerno
orodje tabla zgodb. Gre za serijo narisanih slik ali fotografij, ki nam s pomo¢jo vizualizacije
prikazejo doloc¢eno zaporedje dogodkov v storitvi. Uporabljamo ga lahko tako za obstojece
storitve kot tudi za ustvarjanje novih. Za vizualizacijo pa gre tudi pri namiznem potopisu. Pri
tabli zgodb zgodbo nariSemo, pri namiznem potopisu pa izdelamo storitev v pomanj$ani 3D
obliki, ki prikazuje okolje storitve. V kolikor imamo moznost oblikovanja okolja storitve S
prototipi naravne velikosti, pa je primerno orodje prototip storitve. Pravzaprav gre za
simulacijo storitve, ki zaradi svoje realne slike omogoca bolj poglobljeno razumevanje
storitve. Podobno kot pri prototipu storitve je pri zaigrani storitvi, kjer gre za testiranje z
razlicnimi interesnimi skupinami. Z zaigrano storitvijo interesne skupine v proces vkljucijo
Custva in tudi govorico telesa. Razvoj storitve pa je tisto orodje, ki dovoli, da se projekt
razvija in raste sCasoma in vkljuci spreminjajoCe se potrebe porabnikov in tudi naredi izbor
materialov, s katerim dizajnerji ustvarijo projekt.

Soustvarjanje je osrednji vidik filozofije design thinkinga. Van Oosterom pravi, da resni¢no
soustvarjanje temelji na razvoju rezultatov skupaj s porabniki (Van Oosterom, 2011, str. 228).
Vendar k sodelovanju lahko povabimo katerokoli od interesnih skupin, ki bo z nami pregledal
in ocenila dano storitev. Na diskusijo se je potrebno dobro pripraviti, in sicer z naborom
problemov, s katerimi se porabnik srecuje pri opravljanju storitve. Pri tem pa velikokrat
nastanejo zagate, saj se nekateri velikokrat bojijo, da ne recejo napacnih stvari, poleg tega je

tukaj Se strah pred nadrejenimi, ko gre za interesno skupino zaposlenih, nepoznavanje orodja
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in metode itd. Pomembno je, da "moderator” zna pristopiti in premaga strahove, s tem vodi
skupino tako, da se bo odzvala z informacijami, ki so pomembne za pregledno stopnjo, torej
implementacijo, da bo se odzvala z informacijami, ki so pomembne za naslednjo stopnjo,
torej implementacijo. To ne pomeni, da dizajniranje storitve kar naenkrat postane skupinska
odlo¢itev, ampak da le najboljSe in najbolj objektivne predloge generiramo v nadaljnji korak.
Vsekakor pa nam da Sirok pregled in pogled iz drugih zornih kotov v procesu. Dodatna
vrednost skupinskega dela pa je tudi obcutek lastnistva, kar pripelje v ve¢jo pripadnost (Van
Dijk et al., 2011, str. 198-200). Van Oosterom pravi, da resni¢no soustvarjanje temelji na
razvoju rezultatov skupaj s porabniki (Van Oosterom, 2011, str. 228).

Zadnja faza procesa, torej implementacija, predlaga naslednja orodja (Van Dijk et al., 2011,
str. 202-213):

P naclrti storitev,

» pripovedovanje zgodb,
» igranje vlog,

» zivljenjski cikel storitve,
» poslovni model.

Nadrti storitev so specifikacija vseh delov storitve. Storitev razdelimo na posamezne enote in
jih vizualno sistemati¢no prikazemo tako, da pokazemo perspektivo tako uporabnika kot
ponudnika in drugih vkljucenih akterjev. Pri tem orodju zberemo razlicne oddelke v
organizaciji ponudnika storitve. Z opisom in predstavitvijo vseh elementov storitve nacrt
omogoca identifikacijo najbolj kriticnih podrocij, obenem pa razkriva tudi podrocja, ki se
prekrivajo ali celo podvajajo. Dokument spodbuja timsko delo, poleg tega pa ponudnik
storitve dobi jasno predstava, katera sredstva in ljudi ima na razpolago. Orodje pomaga
zagotoviti jasen nacrt za dejansko izvajanje storitev (Van Dijk et al., 2011, str. 204-205). Cilj
mora biti nacrt, ki predstavlja reSitev. Vsebovati mora naslednje elemente: cilj predlagane
reSitve v smislu u€inka na porabnikovo izku$njo in nacrt storitve s funkcionalnega vidika,
prav tako pa tudi vizualnega vidika in vidika obcutenja (Van Oosterom, 2001, str. 230). Z
vizualizacijo nacrta storitve dobimo pregled storitve, ki je razdeljen na enote (Hegeman, 2011,
str. 271). S tem orodjem lahko odgovorimo na vprasanja ustvarjalno in kar je najbolj
pomembno za podjetja tudi cenovno ugodno (Drummond & Currie, 2011, str. 242).

Pripovedovanje zgodb je metoda, ki spodbuja posredovanje informacij o konceptu nove
storitve po celotni organizaciji. S pripovedovanjem zgodb postane predlog nove ali izboljSane
obstojece storitve veliko bolj prepricljiv. Organizacijam je v pomo¢, ko Zelijo organizacijo in
storitev orientirati okoli nacel, ki jih predlaga SDT. Orodje, ki prav tako nudi podporo
organizacijam in tudi zaposlenim, pa predstavlja igranje vlog. Z igranjem vlog zaposleni
bolje razumejo, sprejmejo in izboljSujejo storitev. Zaposlene se prosi, da se postavijo enkrat v
vlogo zaposlenega, enkrat v vlogo porabnika, enkrat v vlogo managerja in odigrajo razli¢ne
interakcije, ki med njimi prihajajo v resni¢nem zivljenju. Tako na dan pridejo problemi, ideje,
novi pogledi, ki jih v nadaljevanju tudi preverjajo.
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Orodje, imenovano Zzivljenjski cikel, je namenjeno vizualizaciji celotnega razmerja med
porabnikom in ponudnikom storitve. Uporablja se ga predvsem za vizualizacijo potencialnih,
obstojecih, lojalnih in izgubljenih porabnikov. Kot zadnjega izmed orodij pa avtorji opisujejo
poslovni model. To orodje je uporabno za deskripcijo, analizo in dizajniranje poslovnega
modela. Pravzaprav gre za preverjanje, ujemanje in povezovanje poslovne strategije
organizacije in SD.

5 PREDSTAVITEV JAVNEGA ZAVODA FESTIVAL
LJUBLJANA

Zacetki ljubljanskega festivala segajo ze v leto 1952, tako je v pretekli sezoni 2012 praznoval
60. letnico obstoja. Festival se je z leti razvijal in zrasel v izjemno pomemben festival, ki
letno predstavi med 70 in 80 dogodkov in velja za eno najpomembnejsih kulturno-umetniskih
institucij v tem delu Evrope (Zgodovina Festivala Ljubljana). Festival Ljubljana slovenski in
tuji javnosti zagotavlja kulturno-umetniske vsebine vrhunske kvalitete mednarodno priznanih
umetnikov. Vsako leto v okviru razli¢nih projektov gosti priblizno 4000 umetnikov iz vsaj 50
drzav sveta. Poleg tega pa da priloZznost tudi mladim upom, ki bodo neko¢ morda polnili
najprestiznejSe dvorane na svetu, da se predstavijo in osvojijo SirSo publiko (Dejavnost
Festivala Ljubljana). V okviru dejavnosti Festivala Ljubljana kot osrednjo prireditev prireja
poletni festival Ljubljana Festival, ki zajema koncerte simfoni¢ne in komorne glasbe, opere,
baletne in gledaliske predstave, organizira glasbeni cikel Mladi virtuozi, kjer se predstavljajo
mladi glasbeniki, prireja tudi Slovenske glasbene dneve, ki so sestavljeni iz koncertnega in
simpozijskega dela itd. (Katalog informacij javnega znacaja). Festival Ljubljana je ¢lan
mednarodne organizacije Evropskega zdruZenja festivalov (EFA) s sedezem v Gentu
(Belgija), ki zdruzuje 111 festivalov, nacionalnih festivalskih zdruZenj in kulturnih mrez iz 40
drzav. Poleg tega pa je ¢lan Mednarodnega zdruZenja za uprizoritveno umetnost (ISPA), kjer
z aktivnim sodelovanjem v obeh zdruzenjih soodloca o aktualnem kulturnem dogajanju v
Evropi. Festival Ljubljana sicer domuje v Krizankah ter s tem zeli povecati tudi njeno
prepoznavnost, vendar pa s svojimi dogodki gostuje tudi na Kongresnem trgu kot tudi s
kulturnimi centri (Cankarjev dom, Slovenska filharmonija, SNG Opera in balet Ljubljana,
Moderna galerija itd.) ter manj$imi prireditvenimi prostori (Dejavnost Festivala Ljubljana).

V empiri¢ni raziskavi (glej tocko 6) bomo merili zaznano vrednost kulturnih storitev Festivala
Ljubljana, ki je sestavljena iz funkcionalne in emocionalne vrednosti, kjer smo funkcionalni
del razdelili na objekt, kontaktno osebje, ceno in kakovost, emocionalno vrednost pa na
custveno vrednost in socialno vrednost. Festival Ljubljana v preteklosti ni meril zaznane
vrednosti njihovih storitev, vsako leto pa spremljajo Stevilo obiskovalcev, Stevilo
nastopajocCih, Stevilo obiskovalcev internetne strani ter stroSke in financiranje poletnega
festivala.

Priblizno $tevilo obiskovalcev se v sezoni 2011 ter tudi v sezoni 2012 ocenjuje na 50.000. Pri
merjenju zaznane vrednosti bomo pri funkcionalni vrednosti merili tudi kakovost, kjer bo ena
izmed trditev, da je program z izvajalci raznolik. Priblizno Stevilo nastopajo¢ih umetnikov se
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je za sezono 2011 ocenilo na 3000, za sezono 2012 pa se je Stevilo povecalo na 3300. Pri
merjenju kakovosti pa bomo med drugim vprasali obiskovalce, v kolik§ni meri se jim zdi
izvedba kakovostna in kak$no pomembnost pripisujejo kakovosti prireditve. Kakovost
prireditve pa je v vecini primerih pogojena tudi s skupnimi stroski festivalskega programa, saj
imajo bolj prepoznavni in uveljavljeni umetniki tudi vec¢ji honorar. Poleg tega pa skupni
stroski programa vplivajo tudi na ceno vstopnic in tako vplivajo na porabnika. Stroski
programa za preteklo sezono so se zmanjsali za 500.000 €, in sicer z 2,7 milijona € (2011) na
2,2 milijona € (2012).

Tako Festival Ljubljana kot tudi druge kulturne institucije pa se sreCujejo z zmanj$evanjem
sredstev, tako drzavnih kot tudi prilivov s strani sponzorjev, saj je recesija okrnila tudi to
podrocje financiranja. Na Sliki 14 je prikazano, da je Mestna ob¢ina Ljubljana v letu 2011 kot
tudi 2012 financirala 600.000 €, poleg tega pa pokriva tudi place zaposlenih in nekatere
materialne stroS§ke. Ministrstvo za kulturo je zmanjsalo svoja sredstva za 35,42 % (18.425 €)
iz 52.025 € (2011) na 33.600 € (2012), tudi prilivi od prodanih vstopnic so se zmanjsali za
100.000 € (15,63 %), in sicer s 640.000 € (2011) na 540.000 € (2012). Prilivi sponzorjev pa
so se zmanjsali za 2,21 % (21.000 €), in sicer z 991.000 € (2011) na 970.000 € (2012).

Slika 14: Viri financiranja za sezoni 2011 in 2012

Pr-ll-lv-l * DnEDr:IEU _

Prilivi od prodanih vstopnic

N 2012

N 2011
Ministrstvo za kulturo

Mestna ohiina Ljubliana

400000 800000 1200000

Q

Vir: Festival Ljubljana, Porocilo Ljubljana Festival, 2011, str. 4; Festival Ljubljana, Porocilo Ljubljana
Festival, 2012 str. 4.

Na zacetku ankete bomo obiskovalce vprasali tudi, kje pridobijo informacije o kulturnih
prireditvah Festivala Ljubljana, v delu, ko bomo merili zaznano vrednost, pa bomo v
komponenti cene, ki zajema tako denarni kot nedenarni del, v nedenarnem delu cene med
drugim sprasevali, ali so informacije o kulturnih prireditvah lahko dostopne, ali za iskanje le-
teh porabijo malo ¢asa in kako pomembno jim je, da so informacije lahko dostopne ter da se
jih da hitro najti. Prav zaradi tega se mi zdi smiselno, da Festival Ljubljana vodi evidenco
obiskanosti njihove spletne strani, ki predstavlja eno izmed pomembnih alternativ pri iskanju
informacij v danasnjem casu. Iz Slike 15 je razvidno, da obiskanost strani narasla, saj so
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obiskovalci spletno stran v letu 2011 obiskali 170.309 krat, v letu 2012 pa kar 180.938 krat.
Tudi Stevilo razli¢nih obiskovalcev, ki so si ogledali internetno stran, je naraslo iz 109.552
obiskovalcev (2011) na 120.944 obiskovalcev (2012). Pri tem je povprecno trajanje obiska v
letu 2011 trajalo 2.21 minut, v letu 2012 pa 2.28 minut.

Slika 15: Obiskanost internetne strani v letu 2011 in 2012
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® Stevilo obiskov

B Stevilo razlicnih
ohiskovalcev

2011
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Vir: Festival Ljubljana, Letno porocilo javnega zavoda Festival Ljubljana za poslovno leto, 2011, str. 42;
Festival Ljubljana, Letno porocilo javnega zavoda Festival Ljubljana za poslovno leto, 2012 str. 60.

6 EMPIRICNA RAZISKAVA

6.1 Postopek raziskave

Pri raziskavi smo najprej opredelili problem, kjer smo dolo¢ili tudi cilje raziskave, zatem smo
izbrali metodo zbiranja podatkov, sestavili vprasalnik, izvedli anketo in na podlagi rezultatov
ankete s pomocjo orodij, ki jih predlaga SDT, podali predloge in pristope, s katerimi bi
Festival Ljubljana lahko izboljSal vrednost za porabnike kulturnih storitev.

6.1.1 Opredelitev raziskovalnega problema in ciljev raziskave

Iz teoreti¢nega dela magistrske naloge je razvidno, kako pomembno je poznati segmente
kulturnih storitev in preuditi, kaj jim prinasa vrednost. Poleg tega pa je Slovenska turisticna
organizacija v strategiji razvoja kulturnega turizma (2009) ugotovila, da slovenske kulturne
organizacije ne poznajo svojega obcinstva, zato je namen magistrske naloge ugotoviti, kdo so
porabniki kulture javnega zavoda Festival Ljubljana, poleg tega pa ugotoviti, kaj jim prinasa
dodano vrednost in kje so podro¢ja storitve, ki jih bo potrebno izboljsati.

Cilji raziskave so:
» spoznati strukturo obiskovalcev,
» ugotoviti, kako ocenjujejo vrednost kulturnih storitev Festivala Ljubljana,
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» ugotoviti, kak§no pomembnost pripisujejo dolo¢enim komponentam zaznane vrednosti,
» ugotoviti, kako zaznana vrednost vpliva na ponovni nakup.

Na podlagi ciljev raziskave smo si postavili $est hipotez:

H1: Najvedji delez obiskovalcev Festivala Ljubljana je porabnikov kulture.

H2: Najnizja zaznana funkcionalna vrednost bo izmerjena pri ceni.

H3: Najvisja zaznana emocionalna vrednost bo izmerjena pri ¢ustveni vrednosti.

H4: NajpomembnejSa komponenta funkcionalne vrednosti bo izmerjena pri kakovosti.
H5: NajpomembnejSa emocionalna vrednost bo izmerjena pri ¢ustveni vrednosti.

H6: Celotna zaznana vrednost pozitivno vpliva na namerni ponovni nakup.

H1 smo postavili na podlagi Kolbine teorije (glej to¢ko 2.1.2) segmentacije porabnikov na
podrocju kulture glede na njthovo povezanost z dogodkom. Ugotovila je, da je najvec
obiskovalcev prireditev  uprizoritvene umetnosti prav  porabnikov  kulture, zato
predpostavljamo, da je tudi najvecji delez obiskovalcev Festivala Ljubljana porabnikov
kulture. H2 smo postavili na podlagi raziskave avtorjev Sanchez et al., ki so avtorji merilne
lestvice GLOVAL in so z njo merili zaznano vrednost turisti¢nih storitev, kjer je raziskava
pokazala, da je cena najpomembnejSa komponenta funkcionalne vrednosti. Tudi v raziskavi
avtorjev Johnson et al. (2008), kjer so merili zaznane Zrtve glede ogleda kulturnih prireditev,
so ugotovili, da je cena najpomembnejSa komponenta, ki je nadpovpre¢no izpostavljena pri
zaznavanju s strani porabnikov. Prav zaradi visoko kakovostnega programa Festivala
Ljubljana so cene relativno visoke, zato predvidevamo, da bo cena najniZje zaznana pri
komponentah funkcionalne vrednosti.

Na podlagi rezultatov raziskav v uprizoritveni umetnosti (Hume et al., 2006; Hume et al.,
2007), ki smo jih opisali v tocki 3.5, smo postavili hipotezi H3 in H5, saj menimo, da je
Custvena komponenta izrednega pomena. Na podlagi izsledkov omenjenih raziskav menimo,
da bodo obiskovalci Festivala Ljubljana custveno vrednost kot del emocionalne vrednosti
najvisje zaznali in jo tudi ocenili za najpomembnejSo. H4 pa smo postavili na podlagi
avtorjev, ki opisujejo kulturno storitev (Caldwell et al.; Moses; v Hume et al., 2008) in
pravijo, da je v prvi vrsti potrebno zagotoviti izkusnjo predstave, poleg tega pa izpolnjevati
kulturne in umetniSke cilje sponzorjev ter prispevati k izobrazevanju, skupnosti,
gospodarstvu, turizmu in dobremu pocutju. Torej je predstava tista, ki predstavlja jedro
kulturne storitve, zato menimo, da se bodo obiskovalci opredelili, da jim kakovost predstavlja
najpomembnejSo komponento funkcionalne vrednosti. H6 pa smo postavili na podlagi
raziskav (Patterson & Spreng 1997; v Hume et al., 2007, str. 138), ki pravijo, da zaznana
vrednost povezuje in ima pozitivne korelacije z zvestobo in ponovnim nakupom. Na podlagi
rezultatov, pridobljenih z anketo, zelimo preverjati postavljene hipoteze in pripraviti predloge
za izboljSanje zaznane vrednosti v o¢eh porabnika z metodo SDT.
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6.1.2 Izbira metode zbiranja podatkov in predstavitev poteka raziskave

V raziskavi smo uporabili merjenje na podlagi anketnega vpraSalnika (glej Priloga 1). Pri
raziskavi smo zeleli anketirati zgolj tiste, ki se so ze kdaj v preteklosti udelezili kulturne
prireditve omenjenega festivala. Anketo smo Zeleli poslati kulturnim porabnikom, ki so
v€lanjeni v klub Festivala Ljubljana, vendar zaradi zakonskih dolo¢b to ni bilo mozno, zato
smo anketo ponudili na Facebook strani Festivala Ljubljana, poleg tega pa smo posredovali
elektronska sporocila z omenjeno anketo vsem zaposlenim na festivalu, ki so anketo
posredovali svojim prijateljem, sorodnikom in znancem, za katere vedo, da obiskujejo
prireditve omenjenega festivala.

Pri sestavi vprasalnika smo0 upostevali splosna pravila za sestavo vpraSalnika: torej, da so
vprasanja jasna, kratka, razumljiva, brez zapletenih strokovnih izrazov, izogibali smo se
nejasnim, dvoumnim in tudi nepotrebnim vprasanjem. Obcutljiva vprasanja smo zastavili
proti koncu vprasalnika, prehajali pa smo od splo$nih h konkretnih vprasanjem. Anketni
vprasalnik je sestavljen iz 20 vpraSanj. Od tega je 17 zaprtih in 3 odprta vprasanja. Prvo
vprasanje se nanaSa na pogostost obiska kulturnih prireditev Festivala Ljubljana. Drugo
vpraSanje se nanaSa na pridobivanje informacij o kulturnih prireditvah Festivala Ljubljana.
Odgovori na to vprasanje nam bodo pomagali predlagati vodstvu, kateri nacini oglaSevanja so
najprimernejSi za vV bodoée. Vprasanja od tretjega do vkljutno osmega se nanaSajo na
funkcionalno in emocionalno vrednost. Z odgovori bomo ugotovili, kateri dejavniki zaznane
vrednosti kulturnih storitev so bistveni za porabnika kulturnih storitev, poleg tega pa bomo
videli, kak§no pomembnost pripisujejo dolo¢eni komponenti vrednosti. Z odgovori bomo
potrdili ali ovrgli H2, H3, H4 in H5.

Deveto vpraSanje prinaSa samo ocenitev porabnikov, na podlagi katere jih bomo razdelili v
pet segmentov porabnikov kulture Festivala Ljubljana glede na njihovo povezanost z
dogodkom po vzoru Kolbove (2005, str. 47-51), ki smo jih opisali v toc¢ki 2.1.2. Na podlagi
tega smo postavili H1. Kako pomembno je prepoznavanje segmentov Vv uprizoritveni
umetnosti, pa priznavajo tudi drugi avtorji, ki so na podro¢ju uprizoritvene umetnosti izvajali
raziskave (Hume et al., 2006; Hume et al., 2007; Scheff et al., 2007; Hume et al., 2008),
njihove izsledke pa smo predstavili v tocki 3.5. Deseto vprasanje meri namerni ponovni
nakup. To vprasanje bom0 s pomocjo logisticne regresije povezali s celotno zaznano
vrednostjo in ugotovili, kako zaznana vrednost vpliva na ponovni nakup. Na podlagi
rezultatov bomo preverili H6.

Od enajstega do vkljucno trinajstega vprasanja so vprasSanja odprtega tipa, ki nam bodo
prinesla vpogled, kaj je pri to¢no doloceni prireditvi porabnikom prineslo vrednost in na drugi
strani, kaj jim je vrednost okrnilo. Zanimajo pa nas tudi mnenja, ki zadevajo pri¢akovanja,
kak$no kulturno storitev si porabniki zelijo. Ta vprasanja niso obvezujoca in jih reSevalec
ankete lahko preskoc¢i. Od stirinajstega do vklju¢no dvajsetega vprasanja pa so osebne narave,
s katerimi bomo ugotovili demografske in geografske podatke porabnikov kulturnih storitev
Festivala Ljubljana in preverili, ali so tudi porabniki kulturnih storitev Festivala Ljubljana
bolj izobrazeni, premoznejsi posamezniki, kot navaja literatura.

40



Na podlagi teoreti¢nih izhodis¢ smo oblikovali komponente zaznane vrednosti, ki temeljijo na
lestvici GLOVAL, ki smo jo prilagodili za potrebe raziskovanja zaznane vrednosti
porabnikov kulture, kot prikazuje Slika 16. Kulturna storitev je sestavljena tako iz njenega
jedra, ki vkljucuje pripravo nastopajocih, osvetlitev, ozvoCenje, pripravo odra itd., kot tudi iz
spremljajocih storitev, kot so ¢akalni prostori, kontaktno osebje, faktor dostopnosti itd.
Vprasanja v anketi so razdeljena na funkcionalno in emocionalno vrednost, saj je slednja za
porabnika kulture, ¢e sklepamo iz tujih raziskav, zelo pomembna. Funkcionalna vrednost je
sestavljena iz ocenjevanja objekta, osebja, denarnega in nedenarnega dela cene in zaznane
kakovosti. Le z vkljucitvijo in ocenjevanjem tako funkcionalne kot emocionalne vrednosti s
strani porabnikov bomo lahko izmerili celotno zaznano vrednost celotne kulturne storitve,
tako njenega jedra kot spremljajocih storitev. Po zakljuc¢ku anketiranja porabnikov kulture
bomo pridobljene rezultate racunalnisko obdelali in prikazali v naslednji tocki, kjer bomo
poleg graficnega prikaza rezultatov rezultate tudi pokomentirali v tocki 6.2.

Slika 16: Merjenje celotne zaznane vrednosti

Osvetlite in Calalni prostori
OZROcEn]e

P ot Varmostuiki Hostese
KEULTURNA STORITEV
- Eontakin ]
Jedvo storitve Spremljajoée storitve |/[ o © ose Je]
\ Zaposle!ni pii festivaln
Priprava nastopajocih :
[Faktor dostopnost
| Parkirisce
Javno prevezne povezave
ZAZNANA VREDNOST

Objekt Funkcionalna vre-[hmstl [Finocionalna vrednost
L Eontalktno osebje J [Socia]navrednost ] [_éustvena prednost ]

( Denarmi i nedenarm del cene 1

6.2 Rezultati raziskave

Anketo je zacelo reSevati 305 ljudi, celotno anketo pa je reSilo 115 ljudi. Od tega jih 13 nikoli
ni bilo na katerikoli prireditvi Festivala Ljubljana, zato smo jih iz raziskave izvzeli in
upostevali vzorec 102 anketirancev. V nadaljevanju bomo predstavili rezultate (glej Priloga
2), ki smo jih pridobili na podlagi anketnega vprasalnika (glej Priloga 1). Rezultate bomo
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opisali na dve decimalni mesti natan¢no in prikazali v razli¢nih grafih, kjer bodo odstotki
zaradi vecje preglednosti zaokrozeni na celotno $tevilo, brez decimalne Stevilke.

Rezultati ankete so pokazali, da je vecina obiskovalcev Zensk, kar 76,47 %, 23,53 % pa
predstavlja odstotek moskih, Kot je razvidno iz Slike 17.

Slika 17: Spol anketirancev (v %)

H Moski

B Zenski

Iz Slike 18 je razvidno, da so obiskovalci tudi starostno zelo razli¢no zastopani. Najve¢ je
mladih od 21 do 30 let, ki predstavljajo 35,29 % vzorca, sledi jim skupina od 31 do 40 let s 35
%, sledijo jim obiskovalci od 41 do 50 let, ki predstavlja 24,51 % vzorca, nato skupina od 51—
60 let, ki predstavljajo 18,63 %, vsaka izmed starostnih skupin od 61-70 in tistih nad 71
predstavljata 1,96 %, skupina mladostnikov do 20 let pa je najslabse zastopana z le 0,98 %
vzorca.

Slika 18: Starost anketirancev (v %)

m Do 20 let
W21-30 let
W 31-40 let
W 41-50 let
W 51-50 let
W 51-70 let

myet kot 71 let
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Vecina, kar 61,77 %, porabnikov prihaja iz Ljubljane, 23,53 % jih zivi od 10-20 kilometrov
iz Ljubljane, najmanj 5,88 % jih prebiva 21-30 kilometrov iz prestolnice, 8,82 % pa jih zivi
31 kilometrov iz Ljubljane, kar prikazuje Slika 19.

Slika 19: Prebivalisce anketirancev (v %)

N Ljubljana

W 10-20 kilometrov iz
Ljubljane

W 21-30 kilometrov iz
Ljubljane

B Vet kot 31 kilometrov iz
Ljubljane

Izobrazbena struktura, Ki je prikazana na Sliki 20, je izredno visoka, saj jih ima skoraj 62 %
vi§jo ali visoko ali ve¢ kot visoko izobrazbo. Od tega jih ima 46,08 % visjo ali visoko, 15,69
% respondentov pa ima ve¢ kot visoko izobrazbo. Srednjo Solo je dokonc¢alo 38,24 %, nihée
pa se ni opredelil, da je njegova stopnja izobrazbe koncana osnovna $ola.

Slika 20: Izobrazbena struktura anketirancev (v %)

M Srednja
BV izja ali visoka

B Vet kot visoka

Umetnisko izobrazbena struktura pa je nizka, saj jih skoraj 66 % (65,69 %) nima umetniske
izobrazbe. Od tistih, ki jo imajo, pa ima 21,57 % nizjo, 7,84 % srednjo in 4,9 % vi§jo ali
visoko, nih¢e pa nima ve¢ kot visoke umetniske izobrazbe, Kar je razvidno iz Slike 21.
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Slika 21: Izobrazbena umetniska struktura anketirancev (Vv %)

B Ni3ja

m Srednja

mVigja ali visoka

B Nimam umetnitke
izabrazbe

Brez rednega mesecnega dohodka je 6,86 %, enak odstotek jih je tudi takih, katerih mese¢ni
dohodek predstavlja 400 €, za kar predvidevam, da so se izrekli nezaposleni in dijaki ali
Studentje. Do 1000 € zasluzi 35,29 % anketirancev, kar predstavlja tudi vecinsko populacijo
vzorca. Do 1400 € prejema 25,49 %, do 2000 € zasluzi 17,65 %, nad 2000 € pa zasluzi 6,86
% anketiranih porabnikov kulturnih storitev festivala, kar prikazuje Slika 22.

Slika 22: Visina osebnega neto mesecnega dohodka anketirancev (Vv %)

M Brez rednega mesecnega
dohodka
N Do 400€

u Do 1000

N Do 1400

B Do 2000

N Vet kot 2000€

Najve¢ vprasanih, kar 73,53 %, je zaposlenih, sledijo jim dijaki in Studentje s 13,73 %, nato
upokojenci, ki predstavljajo 6,86 %, in nezaposleni, ki predstavljajo 5,88 % vzorca, kot
prikazuje Slika 23.
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Slika 23: Zaposlitveni status anketirancev (v %)

m Dijak ali Student
W Zaposken
U pokojen

M Mezaposlen

Deveto vprasanje (glej Prilogo 1) je bilo sestavljeno iz petih trditev, pri katerih so se morali
anketiranci opredeliti, s katero izmed nastetih trditev se lahko najbolj poistovetijo glede
prihajanja na kulturne prireditve. Teh pet trditev je bilo sestavljenih iz Kolbine (2005, str. 47—
51) teorije porabnikov kulture, ki jih je razdelila glede na njihovo povezanost z dogodkom
(glej tocko 2.1.2). Tudi mi smo jih po njenem primeru razdelili v pet skupin, in sicer na:
kulturne porabnike, obozevalce kulture, oboZevalce dolo¢ene zvrsti, kulturne navdusence in
amaterske izvajalce. Od tega jih je kar 63,73 % anketiranih obiskovalcev porabnikov kulture,
kar pomeni, da predstavljajo ljudi, ki jih kultura na splo$no zanima, vendar je njihov glavni
motiv sprostitev in zabava ter na podlagi motiva naklju¢no izberejo prireditev Festivala
Ljubljana kot eno izmed alternativ, ki obstajajo v danem trenutku. Presenetil je rezultat, da je
kar 19,61 % vpraSanih kulturnih navdusencev, kar pomeni, da so to obiskovalci, ki vedo
veliko o kulturi in se na splosno udejstvujejo kulturnih prireditev in aktivnosti. Kultura jim
tako predstavlja del njihove identitete. Sledijo jim amaterski izvajalci s 5,88 %, ki imajo Se
ve¢ znanja o kulturi kot kulturni navdusenci, poleg tega pa ustvarjajo dolo¢eno zvrst kulture.
Prav tako kot amaterski izvajalci, pa so tudi obozevalci dolo¢ene zvrsti zastopani S 5,88 %. Ti
obiskovalci so tisti, ki spremljajo dolo¢eno zvrst kulture, saj jih le-ta najbolj zanima in bodo
obiskali le prireditve, ki predstavljajo to zvrst. Najmanj 4,9 % pa predstavljajo obozevalci
kulture, ki pa podobno kot obozevalci dolocene zvrsti ponavadi spremljajo doloeno zvrst
kulture, vendar nimajo tako obseznega znanja na tem podro¢ju. Segmentacija porabnikov
kulture glede na njihovo povezanost z dogodkom pa je prikazana na Sliki 24.
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Slika 24: Segmentacija porabnikov kulture glede na povezanost z dogodkom (v %)

®m porabniki kukture

B Oboievalci kulture

m Oboievalci dolofene zvrsti
B Kulturni navdusenci

W Amaterski izvajalci

Tudi njihova dosedanja udeleZba je razli¢no zastopana, kot je razvidno iz Slike 25. Najveé
obiskovalcev je v preteklosti obiskala kulturne prireditve Festivala Ljubljana od dvakrat do
Stirikrat (46,08 %), sledijo jim tisti, ki so bili na kulturni prireditvi zgolj enkrat, z 19,61 %,
nato tisti, ki so si ogledali od pet do deset kulturnih prireditev festivala z 16,67 %, 10,78 % si
je ogledalo prireditve ve¢ kot dvajsetkrat, enajstkrat do dvajsetkrat, pa si jih je ogledalo 6,86
% vpraSanih obiskovalcev.

Slika 25: Pogostost udelezbe anketirancev (V %)

mEnkrat
B Dvakrat do Stirikrat
W Petkrat do desetkrat

B Enajstkrat do dvajsetkrat

mvyet kot dvajsetkrat

Pri vprasanju o pridobivanju informacij o kulturnih prireditvah Festivala Ljubljana je bilo na
voljo ve¢ odgovorov, torej gre za kombinacije med njimi. V najve¢ji meri, kar 60,78 %, pri
iskanju informacij uporabljajo med drugim tudi internet, tako internetne strani kot Facebook
strani, sledi iskanje informacij, ki vkljucuje plakate s 53,92 %, nato dnevni Casopisi s 45,10
%, programska knjizica z 41,18 %, sledi radio s 35,30 %, od prijateljev in znancev s 34,31 %,
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na Festivalu Ljubljana samem z 28,43 %, v Eventimovih poslovalnicah pa informacije dobi
zgolj 18,63 %, 1,96 % vprasanih pa uporablja druge nacine iskanja informacij.

V nadaljevanju bomo prikazali rezultate merjenja zaznane vrednosti, Kjer je bila ocenitev
dejanskega stanja kot tudi ocena pomembnosti komponent. Najprej bomo opisali rezultate
funkcionalne vrednosti, kjer so obiskovalci ocenjevali objekt, osebje, kakovost in denarni ter
nedenarni del cene, kot je prikazano na Sliki 26. Tako pri funkcionalni kot emocionalni
vrednosti pa so anketiranci ocenjevali trenutno stanje kot tudi pomembnost, ki ji pripisujejo.
Pri tem so pri strinjanju (ocenitev dejanskega stanja) ocenjevali z ocenami od 1 do 5, kjer 1
pomeni sploh se ne strinjam, 2 se ne strinjam, 3 niti eno niti drugo, 4 se strinjam in 5
popolnoma se strinjam. Pri pomembnosti pa so ravno tako ocenjevali od 1 do 5, kjer 1 pomeni
zelo nepomembno, 2 nepomembno, 3 niti eno, niti drugo, 4 pomembno in 5 zelo pomembno.
Tako pri strinjanju kot pomembnosti pa so lahko izbrali odgovor X, ki je predstavljal ne vem,
vendar jih pri prikazu povpreénih vrednostih nismo upostevali.

Slika 26: Funkcionalna vrednost

Zaznana vrednost

/

Funkcionalna vrednost Emocionalna vrednost

L N

a)OBJEKT c)KAKOVOST

| b)OSEBJE d)CENA

Prvi sklop trditev je pripadal ocenjevanju objekta, ki smo ga razdelili na dva sklopa, in sicer
so ocenjevali trditve z vidika strinjanja na eni strani, na drugi strani pa s strani pomembnosti.
Objekt so ocenili s povprec¢jem 4,15, pomembnost pa s povprecno oceno 4,43. Ocenjevali so
Cistost in urejenost prostorov, usmerjevalne znake, zgradbo, javne prevozne povezave in

parkirna mesta. Najvecje razlike med strinjanjem in pomembnostjo so v tem sklopu zaznali
pri razpoloZljivosti parkirnih mest, saj so jih ocenili S povpre¢no oceno 3,37, njihovi
pomembnosti pa so pripisali povpre¢no oceno 4,45. Na Sliki 27 so prikazana vsa povprecja
ocen v sklopu ocenjevanja objekta.
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Slika 27:Prikaz aritmeticnih sredin strinjanja in pomembnosti objekta

Celotna ocena chiekta

Parkirna mesta so na volio.
Mavoljo so javno prevozne povezave.
Zgradba, kjer poteka prireditev je B Pomembnost
primerna za visoko kulturno prireditev.
Zeradba, kjer poteka prireditev je na W 5trinjanje
dobri lokaciji (lahko jo je najti).
U=merjevalni znakivhoda dvorane in
sedeinega reda so dobro cznaceni.
Prostori prireditve so Cistiin lepo
urejeni.
T T T T
3 3,5 4 4,5

B = 5

Drugi sklop trditev v delu funkcionalne vrednosti je pripadal ocenjevanju osebja, ki je
zajemalo tako zunanje sluzbe, kot so varnostniki in hostese, kot notranje, ki predstavljajo
zaposlene na Festivalu Ljubljana. Ocenjevali so njihovo profesionalnost, usposobljenost in
prijaznost. Pomembnost osebja so ocenili s povpreéno oceno 4,56, strinjanje s trditvami pa
4,25. Na Sliki 28 so prikazana vsa povprecja ocen v sklopu ocenjevanja osebja, kjer je bila
najslabSe ocenjena usposobljenost in profesionalnost varnostnikov s povpre¢no oceno 4,18,
najbolje pa profesionalnost zaposlenih na Festivalu Ljubljana s povpre¢no oceno 4,33. V tem
sklopu jim je najbolj pomembno, da so zaposleni na Festivalu Ljubljana profesionalni in
osebje prijazno, saj so obe trditvi ocenili s povpre¢no oceno pomembnosti 4,61.

Slika 28: Prikaz aritmeticnih sredin strinjanja in pomembnosti osebja

Celotna ocena osebja

Zaposlenina Festivalu
Ljubljana so profesionalni.

Osebije je prijazno. B Pomem bnost
M Strinjanje

Hostese so informirane.

Varnostniki so usposobljeniin
profesionalni.

3 3,5 4 45 5

¥

Ocenjevali so tudi kakovost storitve, pri katerih sta bili dve trditvi postavljeni na jedro
storitve, torej predstavo, prireditev samo, druge tri pa splo$na ocenitev celotne kulturne
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storitve. Obiskovalci so dejansko stanje ocenili s povprecno oceno 4,25, njeno pomembnost
pa smo preverili s 4,58. V tem sklopu vprasanj je anketiranim obiskovalcem najbolj
pomembno, da je izvedba predstave kakovostna, saj so jo ocenili s povpre¢no oceno 4,67.
Najslabse zaznana pa so bila ocenjena pricakovanja kakovosti, ki so jo ocenili S povprecno
oceno 4,15, kot je prikazano na Sliki 29.

Slika 29: Prikaz aritmeticnih sredin strinjanja in pomembnosti kakovosti

e

Celotna kakovost storitve je
visoka.

Celotna kakovost storitve je

konstantna.
B Pomem bnost
Kakovost storitve je takina, kot .
. . M Strinjanje
sem jo pricakoval/a.

Program in izvajalci so raznoliki.

Izvedba predstave je
kak ovostna.

Zadnja komponenta v delu ocenjevanja funkcionalne vrednosti pa je cena. Pri ceni smo merili
njen denarni in tudi nedenarni del cene. Nedenarni del cene smo opisali v treh trditvah, in
sicer me je zanimalo strinjanje z lahko dostopnimi informacijami in porabljenim ¢asom za
iskanje le-teh ter ¢akalne dobe, ki jih pri tem spremljajo. V denarnem delu cene pa smo
zapisali trditvi o ceni, njeni sprejemljivosti in celotni oceni nakupa za dan denar. Pri tem so
pomembnost vseh komponent cene ocenili s povprecno oceno 4,53, njeno dejansko stanje pa S
povprecno oceno 4,15. Najvecja razhajanja so bila opaZena pri sprejemljivosti cene, kjer jim
je le-ta pomembna s povprec¢no oceno 4,69, zaznana pa le S povpre¢no oceno 3,42. Anketirani
obiskovalci so ocenjevali tudi ¢akalne vrste v Eventimovih poslovalnicah, kjer so dejansko
stanje ocenili s povprecno oceno 3,58, njihovo pomembnost pa S 4,33. Prikaz vseh
aritmeti¢nih sredin trditev o ceni pa je prikazan na Sliki 30.
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Slika 30: Prikaz aritmeticnih sredin strinjanja in pomembnosti cene

Celotna ccena denarnega in
nedenarnega dela cene

Menim, da je storitev dober nakup
za placan denar.

Cena vstopnice je sprejem ljiva.
M Pomem bnost
W Eventimavih poslovalnicah niso

pogoste fakalne dobe. M Strinjanje

Za iskanje informacij parahim malo
tasa.
Informacije o kulkurnih prireditvah
&0 lahko dostopne.

V nadaljevanju pa bomo prikazali rezultate emocionalne vrednosti, ki se deli na socialno
vrednost in ¢ustveno vrednost, kot prikazuje Slika 31.

Slika 31: Emocionalna vrednost

Zaznana vrednost

/

Funkcicnalna vrednost Emocionalna vrednost

a) CUSTVENA VREDNOST|| h) SOCIALNA VREDNOST

Prvi sklop trditev je pripadal ¢ustveni vrednosti. Trditve, s katerimi smo opisovali ¢ustveno
vrednost, smo navezovali na Holbrookovo tipologijo koristi (glej Tabelo 2). Pri tem nas je
zanimala njihova sprosc¢enost na prireditvah, kako je za njih poskrbljeno med odmorom, ali
jim je bila prireditev v uzitek, ali jim prireditev predstavlja duhovno hrano in ali uzivajo v
lepoti umetniskega dela. Custveno vrednost so ocenili s povpreéno oceno 4,4, pomembnost pa
S povpreéno oceno 4,54, kot je prikazano na Sliki 32. Pri tem so obiskovalci najbolj
razocCarani, da za njih med odmorom ni dovolj dobro poskrbljeno, saj so to trditev ocenili S
povprecno oceno 4, pomembnost pa S povprecno oceno 4,46. V sklopu trditev o Custveni
vrednosti jim je najpomembnejSe, da jim je prireditev, ki so si jo ogledali, v uzitek, saj njeni
pomembnosti pripisujejo povprecno oceno 4,65, dejansko stanje pa je rahlo slabSe, saj so ga
ocenili s povprecno oceno 4,52.
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Slika 32: Prikaz aritmeticnih sredin strinjanja in pomembnosti custvene vrednosti

Celotna ocena custvene vrednosti

Prireditve mi predstavijajo duhovno
hrano.
Uiivam v lepoti umetniskega dela.
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H Pomem bnost
Prireditev, ki sem si jo ogledal/a mi je o
bila v uzitek. W Strinjanje
Med odmorom je za obiskovalce
poskribljeno.
MNa prireditvah se pofutim
spro&ienega.
Ko pridem na prireditev se pofutim
dobrodoslo.
T T T
3 3,5 4 45

x ¥

Drugi sklop trditev v delu emocionalne vrednosti pa je pripadel socialni vrednosti, ki smo jo
razdelila na $tiri trditve, in sicer nas je zanimalo, ¢e na prireditve hodijo tudi njihovi prijatelji
in znanci, ¢e ta ¢as izkoristijo tudi za druzenje z njimi, ¢e se jim zdi, da z nakupom podpirajo
kulturno dejavnost v Sloveniji in ali imajo kulturne prireditve Festivala Ljubljana ugled v
druzbi in v kak$ni meri jim je to pomembno. S trditvami so se strinjali v povprecju z oceno
4,16, njihovo pomembnost pa so ocenili s 4,06.

Slika 33: Prikaz aritmeticnih sredin strinjanja in pomembnosti socialne vrednosti

Celotna ocena socialne vrednosti “

Prireditve Festivala Ljubljana
imajo ugled v druzbi

Z nakupom vstopnice podpiram
kulturmo dejavnost v Sloveniji.

B Pomembnost

M Strinjanje
Prireditve izkoristim za druienje
5 prijatelji in znanci.

Ma prireditve hodijo tudi moji
prijatelji in znanci.

Ceprav so ocene relativno visoke, je glede na druge komponente zaznane vrednosti najnizje
ocenjena njihova pomembnost, torej jim socialna vrednost ne predstavlja visoke zaznane
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vrednosti. Pri tem se najmanj strinjajo s trditvijo, da prireditve izkoristijo za druzenje s
prijatelji in znanci, saj so trditev ocenili s povprecno oceno 3,99, najmanj pa jim je
pomembno, ali na prireditve hodijo prijatelji in znanci, saj so njeni pomembnosti pripisali
povprecno oceno 3,94, kot je razvidno iz Slike 33.

Celotna zaznana vrednost torej predstavlja tako funkcionalno kot emocionalno vrednost.
Skupna ocena zaznane vrednosti je bila ocenjena s povpre¢no oceno 4,19, pomembnost
celotne zaznane vrednosti pa je bila ocenjena z oceno 4,45, kot prikazuje Slika 34, na kateri je
prikaz aritmeti¢nih sredin ocen celotne zaznane vrednosti, prav tako pa tudi prikaz
aritmeti¢nih sredin emocionalne in funkcionalne vrednosti ter njenih komponent.

Slika 34: Prikaz aritmeticnih sredin strinjanja in pomembnosti emocionalne in funkcionalne
vrednosti ter celotne zaznane vrednosti

ARMTMETICNA SREDINA CELOTNE
ZATNANE WVREDMN OSTI (Funkcionalna in
emocionalna vrednost)
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FUMNKCIONALME VREDMNOSTI

CEMA

FAKCONVOST
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OBIEKT
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Anketirancem pa smo postavili tudi tri odprta vprasanja, in sicer nas je zanimalo, katere
prireditve, ki so jih obiskali v preteklosti, so imele za njih najve¢jo vrednost, kaj je tisto, kar
jim vrednost krni, in kaj zelijo predlagati vodstvu Festivala Ljubljana. VpraSanja so bila
neobvezujoca in jih bomo v nadaljevanju na kratko povzeli, celotni odgovori pa so prikazani
v Prilogi 2. Na vpraSanje, Katere prireditve Festivala Ljubljana so pustile za njih najvecjo
vrednost, je odgovorilo 34 anketirancev, kar predstavlja 33,33 % vzorca. Odgovori so bili
zelo razli¢ni, za odgovor pa so se odlocili na podlagi izvajalcev, akustike, lokacije, nostalgije,
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doloCene zvrsti uprizoritvene umetnosti, kvalitete predstave itd. Po pregledu njihovih
odgovorov smo ugotovili, da so $tirje anketiranci, kar predstavlja 10,25 %, navedli in opisali
predstavo, ki ni bila del Festivala Ljubljana. Problem je, da obiskovalci, ki prihajajo na
prireditve, posebno v Krizanke, nimajo jasne predstave, kdo je organizator prireditve.

Na vprasanje, kaj jim vrednost krni, je odgovorilo 38 anketirancev, kar predstavlja 37,26 %
vzorca. Odgovori so bili zopet razli¢ni, vendar smo jih na podlagi sti¢nih tock razdelili v Stiri
skupine. Prva skupina je tista, ki so odgovorili, da jim vrednost krni denarni del cene, teh
odgovorov je bilo 12. Druga skupina je tista, ki so za razlog krnjenja vrednosti izpostavili
prizorisce, akustiko, osvetlitev, vidljivost, teh je bilo 12. Tretja skupina je tista, ki jim
vrednost krnijo dejavniki, na katere nimamo vpliva, kot so npr. vreme, preteklo stanje v
druzbi in podobno, tako so cutili Stirje obiskovalci. Ostane Se Cetrta skupina, kjer so
obiskovalci navedli druge dejavnike, kot so masovnost, nepoznavanja dolo¢enih zvrsti s strani
organizatorjev, neraznolikost itd., za kar se so izrekli stirje. Drugi odgovori so bili, da ne vedo
oziroma niso razmisljali o tem, kaj jim krni vrednost in to tudi zapisali, zato so evidentirani
kot respondenti na to vprasanje.

Na vprasanje, kaj predlagajo vodstvu Festivala Ljubljana v bodoce, je odgovorilo 35
anketirancev, kar predstavlja 34,31 % vzorca. Odgovori so se zopet nanasali na ceno,
predvsem na njen spust v bodoce, kar bi predstavljalo ve¢jo dostopnost srednjemu sloju. En
odgovor pa se je nanasal tudi na mladino, in sicer, da naj tudi v bodo¢e ohranijo popust za
Solajoce, saj Festival Ljubljana vsako leto nagrajuje odli¢nost in vsem Solajo¢im z odli¢nim
uspehom ali povpre¢jem vsaj 8,5 s potrdilom prizna 80 % popust na vse predstave v okviru
omenjenega festivala. Veliko predlogov je bilo tudi na program, naj dajo priloznost domaci
produkciji, obdrzati morajo visok nivo kulturnih prireditev itd.

Zanimalo pa nas je tudi, kaksni so njihovi nacrti za v bodoCe v zvezi z obiskovanjem
kulturnih prireditev Festivala Ljubljana. Pri tem jih je 86,27 % odgovorilo, da imajo tudi v
prihodnje namen obiskovati omenjene prireditve, 3,92% v bodoce ne namerava obiskovati
kulturnih prireditev Festivala Ljubljana, 9,8% pa jih je neodlo¢enih, kot prikazuje Slika 35.
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Slika 35: Namerni ponovni nakup

HNe
HmDa

Me vem

Pred anketiranjem pa smo si postavili Sest hipotez. Hipoteza 1: najvecji delez obiskovalcev
Festivala Ljubljana je porabnikov kulture, je potrjena, kar je razvidno iz Slike 24, Ki
prikazuje, da je skoraj 64 % anketiranih obiskovalcev porabnikov kulture. Hipoteza 2:
najnizja zaznana funkcionalna vrednost bo izmerjena pri ceni, je potrjena, saj je bila izmed
vseh komponent funkcionalne vrednosti cena najnizje ocenjena S povpre¢no oceno 3,95, kar
je razvidno iz Slike 34. Po izracunu aritmeticnih sredin vseh komponent funkcionalne
vrednosti smo s F testom (glej Prilogo 3) ugotovili, da je vrednost p=0,021, kar pomeni, da
vsaj med dvema spremenljivkama obstaja statisti¢no znacilna razlika. Z Bonferroni testom
smo ugotavljali, med katerima dvema spremenljivkama ostaja ta razlika in ugotovili, da
prihaja do razlike med ocenitvijo osebja in cene. Tudi hipoteza 3: najvi§ja zaznana
emocionalna vrednost bo izmerjena pri Custveni vrednosti, kot tudi hipoteza 5:
najpomembnej$a emocionalna vrednost bo izmerjena pri Custveni vrednosti, Sta potrjeni, saj je
bila Custvena vrednost v okviru emocionalne vrednosti tako najbolje ocenjena, prav tako pa ji
pripisujejo najvecjo pomembnost, kot je razvidno iz Slike 34. Po izracunu aritmeti¢nih sredin
tako Custvene kot socialne vrednosti smo s t-testom ugotovili, da je vrednost p v obeh
primerih manjSa od 0,05, kar pomeni, da obstaja statisticna razlika, vendar sta v sklopu
emocionalne vrednosti le socialna vrednost in obravnavana ¢ustvena vrednost, zato nam ni
bilo potrebno ugotavljati, med katerimi spremenljivkami obstaja ta razlika. Pri hipotezi 4:
najpomembnejSa komponenta funkcionalne vrednosti bo izmerjena pri kakovosti, pa sSmo
ugotovili, da je vrednost p=0,34, kar pomeni, da ne obstajajo statisticno znacilne razlike med
spremenljivkami, zato ne morem z zagotovostjo trditi, da je obiskovalcem Festivala Ljubljana
kakovost najpomembnejsa komponenta funkcionalne vrednosti. Hipotezo 6: celotna zaznana
vrednost pozitivno vpliva na namerni ponovni nakup, smo Zzeleli preverjati s pomocjo
logisti¢ne regresije, vendar je bil podvzorec tistih, ki so odgovorili z »ne«, premajhen, saj so
tako odgovorili le 4 % anketirancev, kar je razvidno iz Slike 35. Zato hipoteze 6 nismo ne
potrdili in ne ovrgli.
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7 POVZETKI UGOTOVITEV IN PRIPOROCILA ZA 1ZBOLJSAVE

Metoda SDT priporoca, da se pri dizajniranju storitve sodeluje z razlicnimi oddelki iste
organizacije, ki se prilagodijo in govorijo skupni jezik, ki predstavlja jezik porabnika. Tako
smo za pomo¢ pri poizkusu oblikovanja SDT na primeru Festivala Ljubljana prosili
svetovalko za odnose z javnostmi gospo Hermino Kovaci¢, strokovno svetovalko v
programski sluzbi gospo Vesno Ovcak in strokovno sodelavko v trzenju gospo Anjo Pirnat, Ki
S0 se na povabilu tudi odzvale.

V fazi raziskovanja smo s pomocjo omenjene ekipe naredili zemljevid interesnih skupin, ki
prikazuje vizualizacijo vecino akterjev. Pri tem smo upostevali avtorja Van Oosteroma (2001,
str. 225), ki pravi, da v kolikor nam je porabnik klju¢nega pomena za naso storitev, ga
moramo postaviti v center naSega zemljevida in narisati t. i. bikovo oko. Poleg tega pa je
postavljanje porabnika v najbolj$o pozicijo tudi eno izmed osnovnih nacel SDT. Tako smo
narisali bikovo oko s porabnikom v sredini, sledi notranje in nato zunanje okolje Festivala
Ljubljana, kot je prikazano na Sliki 36. Pri tem smo povezave in odnose doloc¢ali vsem
interesnim skupinam, vendar je klju¢nega pomena, kako interesne skupine vplivajo na
porabnika. Zaradi ve¢je preglednosti Slike 36 med notranjem okoljem, ki predstavlja razli¢ne
oddelke Festivala Ljubljana, in zunanjim okoljem, ki predstavlja druge interesne skupine,
nismo risali povezav, ki bi predstavljale odnose in razmerja in jih bomo zato nekatere opisali
V nadaljevanju. V notranjem okolju vsekakor pride do povezav in odnosov v neki tocki med
vsemi oddelki. Zunanje interesne skupine pa imajo odnos z razlicnimi oddelki v notranjem
okolju in zato posredno ali neposredno vplivajo na porabnika, ki je v sredini. Direktor je v
povezavi tako s celotnim notranjim okoljem, poleg tega pa odloca o vseh povezavah
notranjega okolja z zunanjim okoljem. Obstajajo pa tudi povezave med drugimi. Mestno
ob¢ino Ljubljana smo postavili v notranje kot tudi zunanje okolje, saj je v primeru notranjega
okolja je le-ta ustanoviteljica in ga tudi finan¢no omogoca, v zunanjem okolju pa je misljeno
v smislu, da gre za dve razli¢ni instituciji, ki sodelujeta med seboj na razli¢nih projektih, kot
je na primer Junij v Ljubljani, ki se dogaja na Kongresnem trgu. Agencija za kreativne resitve,
graficno oblikovanje in komuniciranje ima odnos z oddelkom odnosi z javnostmi, kjer
oblikujejo celostno podobo Festivala Ljubljana in s tem vplivajo na porabnika. Glede na to, da
se je v anketi najveC ljudi opredelilo, da iS¢ejo informacije prek svetovnega spleta, je to
sodelovanje izrednega pomena. Turizem Ljubljana sodeluje s trzenjem, odnosi z javnostmi in
protokolom. Vecina festivalov, tudi Festival Ljubljana, se dogaja v poletnih mesecih, ko je v
prestolnici veliko turistov. Menimo, da je premalo poudarka na privabljanju turistov, saj se
jemljejo kot pozitivna posledica in se nacrtno ne privabljajo. V bodoce bi vsekakor morali
delati na prepoznavanju in poznavanju tudi te skupine porabnikov, ki v prestolnici krepi svoj
delez. Pri tem bi morali bistveno okrepiti odnos med Festivalom Ljubljana in Turizmom
Ljubljana, turisticnimi tockami, hoteli in drugo ponudbo v Ljubljani in ustvariti resitev, ki bo
pripeljala do celostne storitve, ki bo tujim obiskovalcem prinasala zaznano vrednost.
Vsekakor bi bilo smiselno podobno raziskavo, kot smo jo opravili, narediti tudi med tujimi
obiskovalci, vendar trenutno nismo v sezoni festivala in bi bilo to tezje izvedljivo, vendar bi
bilo potrebno v bodoc¢e razmisljati tudi v tej smeri.
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Slika 36: Zemljevid interesnih skupin - "bikovo oko"
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Partnerji pri projektu sodelujejo s tehni¢no sluzbo, programsko sluzbo, trzenjem in odnosi z
javnostmi in vplivajo na porabnika, saj so partnerji tisti, s katerimi festival sodeluje pri
najemu prostorov, torej vplivajo na objekt prireditve in s tem na porabnika. Tudi konkurenca
sodeluje z najemom Krizank, tehni¢no sluzbo, protokolom in vpliva na porabnika, saj
predstavlja alternativo med vrstami zabave, katerih se porabnik lahko udelezi. Z anketo smo
ugotovili, da je vecina obiskovalcev porabnikov kulture, torej so konkurenéne prireditve ene
izmed alternativ, ki jih porabnik lahko izbere. Mediji sodelujejo z odnosi z javnostmi, S
katerimi v¢asih pride do trenj zaradi nestrokovnega pokrivanja programa Festivala Ljubljana
in s tem negativno vplivajo na zaznavo porabnika. Mediji v smislu zakupa medijskega
prostora sodelujejo s trzenjem in odnosi z javnostmi, torej ti dve sluzbi vplivata na
oglaSevanje in pokrivanje prireditev, ki vplivajo na porabnika. Tudi sponzorji sodelujejo z
odnosi z javnostmi, protokolom in s sponzorskimi sredstvi vplivajo na program, ki direktno
vpliva na porabnika. Seveda veljajo odnosi in vplivanje na porabnika tudi pri vseh drugih
interesnih skupinah v zunanjem v korelaciji z notranjem okoljem, vendar so med njimi v
veéini pozitivne povezave, saj med njimi ne prihaja do ve¢jih trenj. Na tem mestu bi radi
omenili le Se Ministrstvo za kulturo, ki je v zadnjih letih mo¢no zmanjsalo sredstva za
kulturne prireditve ter posledi¢no prihaja do trenj odnosov med njimi in Festivalom Ljubljana,
kar negativno vpliva na porabnika, saj je zaradi nezagotavljanja zadostnih sredstev okrnjen
program. Zemljevid interesnih skupin v odnosu s porabnikom ter vizualizacija, kako nasi
odnosi z zunanjim okoljem vplivajo nanj, pa je izrednega pomena, saj zelimo vzpostaviti
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odnos, ki temelji na odnosih in ne na transakciji. Po pogovoru z zaposlenimi na Festivalu
Ljubljana se ravno zaradi teh ugotovitev pripravlja prenovljen sistem in izgradnja
ucinkovitega programa, ki bo temeljil na obojestranskem zadovoljstvu in poveceval lojalnost
in tudi pripadnost.

V empiricnem delu smo izdelali tudi segmentacijo, ki v SDT predstavlja orodje
personalizacije, ki je bila narejena ze v prej$nji tocki (glej Sliko 24), kjer smo ustvarili pet
profilov porabnikov po Kolbini teoriji (glej tocko 2.1.2). Lahko reCemo, da gre za fikcijske
profile, ki predstavljajo skupne interese, ki predstavljajo doloCene profile segmentov
porabnikov kulture. Ceprav so profili fikcijski, pa so se porabniki v anketi samo ocenili in s
tem opredelili svoje motive in reakcije. Tako smo priSli do 5 profilov porabnikov kulture
glede na njihovo povezanost z dogodkom, in sicer: porabniki kulture, obozevalci kulture,
obozevalci doloc¢ene zvrsti, kulturni navdusenci in amaterski izvajalci. Vecina raziskav na
podro¢ju segmentacije porabnikov temelji izkljuéno na demografskih podatkih porabnika,
namesto da bi naredili segmentacijo porabnikov na podlagi povezanosti s kulturo, saj le tako
dobimo segmente, ki so relevantni za nasSe podroc¢je. Za ekstremen ilustrativni primer, ki je
opisan v knjigi This is service design thinking bi lahko z demografsko segmentacijo dobili
skupino porabnikov, ki so moskega spola, rojeni 1948, vzgojeni v Veliki Britaniji in imajo
dva otroka. V istem vzorcu bi se tako znasla princ Charles in Ozzy Osbourne, ki v svojem
Zivljenju, razen demografskih podatkov, nimata veliko sti¢nih toc¢k, kot denimo v naSem
primeru na podroc¢ju kulture, in imata posledi¢no razli¢ne Zelje, potrebe, ter tudi pricakovanja.
Tudi v nasi raziskavi smo naredili segmentacijo porabnikov kulture, ki jo predlaga Kolbova,
in sicer glede na njihovo vklju€enost in povezanost z dogodkom. Tako sem pridobila 5
segmentov porabnikov kulturnih storitev Festivala Ljubljana, ki bi jih bilo v realnosti
potrebno obravnavati individualno in jim glede na njihove znalilnosti prilagajati ponudbo,
oglaSevanje, zvrsti kulture, raznolikost programa itd. Seveda smo ugotavljali tudi
demografske podatke, saj menimo, da jih je vsekakor potrebno poznati, le da ne smejo
predstavljati osnovnega elementa naSe segmentacije. Na podro¢ju kulturnih storitev je
potrebna demografska segmentacija, saj je potrebno vedeti, kaksna je starostna struktura nasih
obiskovalcev. V kolikor se ve¢ji del prebivalstva obCutno stara, je potrebno vzgajati novo
generacijo obiskovalcev. Na to je potrebno misliti azurno in konstantno. Festival Ljubljana Ze
spodbuja mlade, da se udelezujejo kulturnih prireditev. Med poletnimi meseci se vzporedno z
festivalom odvijajo brezpla¢ne delavnice, predvsem za mlajSe, ki se vr$ijo pod strokovnim
mentorstvom, poleg tega pa nagrajujejo odli¢nost in vsem Solajo¢im z odli¢nim uspehom ali z
povpreéno oceno vsaj 8,5 nudijo 80 % popust na vse predstave Festivala Ljubljana. S tem
zelijo vzgajati in gojiti nov rod obiskovalcev.

V naslednjih dveh fazah, torej v fazah oblikovanja in refleksije, sem uporabila tehniko
soustvarjanja. Van Dijk et al. (2011, str. 198) priporo¢ajo, da se v proces soustvarjanja
vklju¢ijo razli¢ne interesne skupine. S prej omenjeno ekipo Festivala Ljubljana smo
pregledali odgovore na vprasanja v anketi in ugotavljali, kje bi se dalo storitev izboljSati.
Upostevali smo tudi nasvete, predloge in kritike, ki so jih porabniki opisali v vpraSanjih
odprtega tipa. Ceprav v nasi skupini ni bilo zunanjih porabnikov storitev Festivala Ljubljana
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pa sem jih, kot sem omenila o mnenju vprasala v anketi. Prav zaradi slednjega je pomembno,
da svoje obiskovalce poznamo, da jih lahko zadovoljimo. Porabniki se morajo pocutiti kot
pomemben ¢len kulturnih organizacij, saj bodo le tako z njimi lahko gradili trajnejsi odnos, ki
bo temeljil na odnosih in ne na transakcijah (glej Tabelo 1). Le tako se bo poudarek iz fokusa,
ki temelji na enkratnem nakupu vstopnice, preusmeril na fokus zadrZzevanja in privabljanja
novih porabnikov kulturnih storitev. Vsekakor je pomembno tako z vidika organizacije kot
vidika porabnika, saj bo razmerje postalo dolgotrajnejse, visok bo poudarek na storitvi, kot
tudi obojestranska zaveza, kakovost pa bo postala skrb vseh. Tudi Kolbova (glej Kliko 6) je
mnenja, da moramo med kulturno organizacijo, kulturno storitvijo in njenim obcinstvom
ustvariti enakovreden odnos.

Trenutno Festival Ljubljana za sezono 2013 Ze dela v smeri vzpostavitve trajnejSega odnosa s
poudarki na izgradnji ucinkovitejSega kluba, ki bo prinasal novosti in ugodnosti glede na
posameznega porabnika in ne na masovno obdelavo, katere se posluZzuje vecina kulturnih
organizacij. S tem bodo poskusali pokazati porabnikom, da cenijo njihov prispevek z
nakupom vstopnic in se jim s tem poskusati priblizati. Poleg tega pa je projekt za sezono 2013
narediti info tocko Festivala Ljubljana v centru Ljubljane. Tako bodo lahko ljudje prihajali v
info tocko, se pozanimali o novostih, popustih ali zgolj vzeli aktualen program za prihajajoc¢o
sezono. V info tocki se bodo vodila tudi mnenja, pritozbe in pohvale porabnikov in bodo tako
s svojimi predlogi in mnenji tudi soustvarjali storitev. Stickdorn (2011b, str. 38) pravi, da s
tem, ko pustimo porabniku, da se vklju¢i v proces soustvarjanja, da ima le-ta moznost
dodajanja vrednosti storitve v zgodnjem razvoju storitve ali v zgodnjem rekonstruiranju
trenutne storitve. Bolj ko se porabnik vkljuci v ta proces, vecja je verjetnost, da bo odnos med
njim in storitvijo spominjalo na lastnistvo, kar bo prineslo porabnikovo zvestobo in
dolgotrajno vkljuCenost. Z vzpostavitvijo info tocke, kjer se bodo prodajale tudi vstopnice S
¢imer Festival Ljubljana zavedno ali nezavedno uposteva priporocila raziskave Slovenske
turisticne organizacije (2009, str. 80-81) glede kulturnega turizma, ki meni, da se
najpogosteje kulturne organizacije trzijo svoje storitve prek Eventima, ki ponuja razli¢en
spekter prireditev in ni specialisticno usmerjen in se posledi¢no prireditve izgubijo v mnoZici
ponudbe. Prav zaradi tega priporoCa, da se kulturne organizacije za trZzenje svojih storitev
tujim obiskovalcem usmerijo na tuje specialisti¢ne portale, ki trzijo takSne storitve. Z info
tocko bi lahko tudi Festival Ljubljana postal ponudnik kulturnih prireditev (tako domacih kot
tujih) in v zameno trzil svoje storitve v drugih drzavah ter s tem naértno privabljal tuje goste.
Tuje goste pa bi bilo potrebno privabljati skupaj s Turizmom Ljubljana tudi na turisti¢nih
sejmih za prihajajoco sezono, vendar bi bilo za takSen ukrep predhodno narediti program za
bodoco sezono, kar je v praksi tezje izvedljivo.

Info tocka je namenjena tako domacdim kot tujim porabnikom kulturnih storitev Festivala
Ljubljana in ¢e se vrnemo na rezultate pridobljene z anketo, nas je izmerjena visoka zaznana
vrednost v vseh komponentah prijetno presenetila, negativno pa so me presenetila odprta
vprasanja, saj smo z njimi dobili jasno sliko, da vsaj 10,25 % anketiranih nima jasne slike,
katere prireditve spadajo pod okrilje Festivala Ljubljana in katere prireditve so delo drugega
organizatorja. Ravno zaradi razprSenosti prireditvenih prostorov po Ljubljani so ljudje
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zbegani, kdo je organizator oziroma jih morda niti ne zanima. Veliko jih predpostavlja, da so
vse prireditve v Krizankah prireditve v okviru Festivala Ljubljana. S tem pa lahko drugi
organizatorji, ki Krizanke najamejo, $kodujejo dobremu imenu festivala. Menimo, da bi bilo
potrebno upostevati Holtov inovativen pristop kulturnega znamcenja. Inovativne pristope, Ki
jih predlaga, bi bilo potrebno zdruziti z inovativnimi metodami in orodji SDT in adaptirati na
primer javnega zavoda Festival Ljubljana. S tem bi izboljsali eksistencialno percepcijo v
odnosu s porabniki kulture. S tem pa bi Festival Ljubljana gradil na svoji prepoznavnosti in
ugledu.

V fazi implementacije pa smo s pomocjo zaposlenih na Festivalu Ljubljana izdelali celotno
vizualizacijo storitve skozi o€i porabnika z nacrtom storitve. Moramo se zavedati, da je
ve¢ino dela narejenega, preden porabnik pri¢ne z izkustvom storitve, poenostavljen nacrt
kulturne storitve Festivala Ljubljana, v smislu izkustva le-te pa je prikazan na Sliki 37. Gre za
poenostavljeno predstavitev celotne kulturne storitve skozi oci porabnika, njegovo pot pa
predstavlja interakcija porabnika. Z vizualizacijo storitve lahko ugotovimo, da konéna skica
storitve predstavlja tudi servuction model (glej Sliko 2), saj je prav tako sestavljena iz vidnega
in nevidnega dela za porabnika, ki mo¢no vplivata eden na drugega. Pri servuction modelu je
poleg vidnega in nevidnega dela vpleten Se porabnik b, ki predstavlja druge obiskovalce in
interakcijo med njimi, ki pa jih v nacrtu storitve lahko najdemo v fizicnih dokazih. Pri
kulturnih storitvah se mi zdi izrednega pomena, da upoStevamo, da drugi porabniki velikokrat
vplivajo na porabnika, saj gre velikokrat za predstavo, ki se je udelezi ve¢ja mnozica ljudi in
je njihova interakcija skorajda obvezna. Tudi med samo predstavo so na prizori§€u prisotne
hostese ali drugo osebje, ki spremlja obiskovalce, da ne bi krnili vrednosti drugih z
neprimernim vedenjem ali krSenjem pravil. Tudi v anketi so nekateri zapisali, da jih motijo
neobzirni obiskovalci.
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Slika 37: Nacrt kulturne storitve Festivala Ljubljana
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Res je, da se nacrt kulturne storitve porabnika v imenu Festivala Ljubljana konca z
zaklju€kom predstave in njithovim odhodom iz prizoris¢a, vendar se festival zavzema, da bi
zazivelo celotno mesto. Zelijo spremeniti navade ljudi in biti del velike verige storitev in
zelijo, da bi se ljudje pred ali po predstavi sprehodili po mestu, si vzeli ¢as za vecerjo, kozarec
vina ali pa se odpravili z ladjico po Ljubljanici itd., torej bi bila kulturna storitev, ki jo
ponujajo le delcek vecje storitve, ki pa je zaenkrat Se del dizajniranja razli¢nih interesnih
skupin v okviru Mestne obc¢ine Ljubljana. Tudi gospa Robyn Archer (kreativna direktorica
festivala Stoletje Canberre 2013 in umetniSki vodja festivala Svetloba v zimskem Melbournu,
Avstralija), ki je v svojem govoru na Ateljeju za mlade direktorje festivalov v Ljubljani
povedala, da so »festivali tisti, ki dajejo mestom du$o in utrip Zivljenja«, zato menimo, da bi
morali festival tako Festival Ljubljana kot Mestna ob¢ina Ljubljana izkoristiti v svoj prid in
ustvariti celostno resitev za porabnika.

Za v bodoce Festivalu Ljubljana predlagamo, da zacnejo ugotavljati, kdo so porabniki
kulturnih storitev Festivala Ljubljana. Pri tem ne mislimo zgolj zbiranja demografskih in
geografskih podatkov posameznika, ampak sistem, ki bo belezil tako njihove pretekle nakupe
kot tudi njihove pripombe, pohvale, Zelje, saj bi tako na podlagi sti¢nih tock ustvarili razlicne
segmente, ki bodo imeli podobne Zelje in pricakovanja. S takSnimi podatki pa bi lahko
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naredili ponudbe za vsak segment posebej in bi s tem ponudba postala personalizirana in
vsekakor boljse sprejeta. Vsekakor je potrebno obiskovalce tudi povpraSati za mnenje in
menimo, da je najbolj primeren ¢as med sezono ali direktno po njej in s tem analizirati, kaj je
bilo v pretekli sezoni dobro sprejeto in kaj ne. Glede na to, da Ze sedaj obstaja adrema
klubovcev, ki se bo v tej sezoni Se izboljsala, bi tako lahko dobili relevanten vzorec, ki bi
prikazoval dejansko stanje kulturne storitve, ki jo festival ponuja. To bi lahko naredili z
orodjem, ki ga predlaga SDT, imenovanim personalizacija.

NajniZje v nasi raziskavi je bila v oceni strinjanja v funkcionalnem delu izraZena cena, ki je
o¢itno zelo pomemben element zaznane vrednosti. Celotna zaznana cena je bila ocenjena s
povpre¢no oceno 3,95, ¢e pa izpostavimo le denarni del cene, pa je bila le-ta ocenjena s
povprecno oceno 3,6. Potrebno bi se bilo bolj poglobiti v cenovno politiko. Del resitve so tudi
vecji popusti za Clane kluba, ki se bodo v sezoni 2013 uresnicili, vendar bi bilo potrebno na
tem podrocju izdelati tudi dolgoro¢ni plan za prihodnost.

SKLEP

Za obstoj kulturnih organizacij je nujno potrebno ugotoviti, kako zadrzati obstojeCe in
privabiti nove obiskovalce kulturnih storitev. Za njihovo privabljanje in zadrZevanje pa je
bistveno, da svoje porabnike poznajo in ugotovijo, kaj je tisto, kar jim prinasa vrednost.
Segmentacija porabnikov kulture pa mora vsebovati elemente, ki so znacilne za obravnavano
podrodje, saj so raziskave pokazale, da obiskovalcev ne moremo ocenjevati po paradigmah, ki
so veljale 50 let nazaj. V tem casu smo doziveli ogromne spremembe, ki nam naravnavajo
hiter ritem zivljenja, kjer pa je porabnik, tudi zaradi tehnologij, ki so nam prinesle
spremembe, veliko bolje informiran in to¢no ve, kaj zeli, pri¢akuje in kaj v zameno dobi.
Dandanes je ravno zaradi teh dejstev potrebno porabnika motivirati bolj kot kadarkoli prej. Pri
tem mu moramo postre¢i z informacijami, ko le-ta prepozna potrebo in mu moramo iskanje
informacij kar se da olajsati in priblizati ponudbo njegovim potrebam. Le tako bo v ocenitvi
moznosti, ki jih trg ponuja, izbral naSo storitev. Velikokrat se nakupni proces konca z
nakupno odloéitvijo, vendar se moramo zavedati, da je potrebno s porabnikom graditi odnos,
da se bo le-ta manifestiral v ponakupnem vedenju porabnika. Pri tem je pomembno njegovo
zaznavanje in izku$nje, ki jih je imel z organizacijo in storitvijo tako v njenem jedru kot
spremljajocih storitvah. Prav zaradi tega je pomemben odnos, ki ga gradimo z porabnikom,
kot tudi trzenje, ki je preusmerjeno iz transakcij na odnose.

V primeru, ko bodo zaznane koristi vecje od zaznanih Zrtev, bomo tako delezni pozitivnih
posledic, ki prinasajo zadovoljstvo in zvestobo porabnikov, kar predstavlja tudi temeljni cilj
kulturnih organizacij. V raziskavi smo uporabili merilni instrument GLOVAL, saj menimo,
da je izmed trenutno znanih merilnih instrumentov najprimernejsi, saj je edini, ki zaznano
vrednost obravnava celostno, kar pomeni, da vkljucuje tako funkcionalni kot emocionalni del.
Prav slednji je za kulturne porabnike izrednega pomena in brez vkljucitve zaznana vrednost
ne bi bila celostna. Pri merjenju smo upostevali oba dela zaznane vrednosti, pri trditvah pa
smo upostevali kombinacijo razli¢nih avtorjev, saj je bila lestvica v njeni osnovi izdelana za
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merjenje turisti¢nih storitev in se v nekaterih delih bistveno razlikuje od kulturnih storitev,
Ceprav obstajajo nekatere sti¢ne tocke.

Empiriéno raziskavo smo izvedli s pomocjo anketnega vpraSalnika, s katerim smo merili tako
celotno zaznano vrednost kot tudi njeno pomembnost. Ugotovitve smo povzeli in priporocila
izpeljali s pomocjo orodij in tehnik, ki jih predlaga SDT. Gre za inovativen pristop
dizajniranja storitev. Vecina izdelkov, ki jih uporabljamo, je skrbno dizajnirana, zato si ni
mo¢ predstavljati, glede na to, da zivimo v storitveni ekonomiji, da gre za relativno nov
koncept. Okolis¢ine so na$ indikator, ki nam predstavljajo ovire ali priloznosti, ter s pomocjo
njih postavimo idejo, Ki jo razvijamo in testiramo, dokler nas ne pripelje do ustrezne resitve.
Nato resitev implementiramo v storitev in jo s tem ustvarimo ali izboljSamo. Pri tem pa nam
pomagajo orodja in tehnike, ki so nekatera popolnoma nova, spet druga kombinacija znanih
orodij in tehnik. Pri tem moramo SDT adaptirati na podro¢ju kulture, saj imajo kulturne
storitve zaradi svoje specifike sti¢ne tocke S storitvami na splosno, prav tako pa tudi svoje
posebnosti. Moramo se zavedati, da mora kulturna storitev, kot so ugotovili razli¢ni avtorji
(Caldwell et al.; Moses; v Hume et al., 2008), zagotoviti izkusnjo predstave, poleg tega pa
izpolnjevati kulturne in umetniske cilje sponzorjev ter prispevati k izobrazevanju, skupnosti,
gospodarstvu, turizmu in dobremu pocutju. Res je, da je mora kulturna storitev v prvi vrsti
zagotoviti izku$njo predstave, vendar se premalokrat zavedamo, da so obiskovalci kulturnih
prireditev razli¢ni in niso vsi tako izobrazeni na podro¢ju kulture, kar posledi¢no pomeni, da
ne ocenjujejo zgolj predstave, ampak tudi vse spremljajoce storitve. Tudi na podlagi raziskave
obiskovalcev Festivala Ljubljana je vecina obiskovalcev porabnikov kulture, ki iscejo le
kvalitetno prezivljanje prostega Casa in jim tako kulturna storitev prinasa le eno izmed
mnogih alternativ, ki si jo lahko izberejo.

Ce se za sklep vrnemo na zacetek v uvod, kjer smo zaceli svoje razmisljanje z mislijo
gospoda Gerarda Mortiera, ki nas je z mislijo, da ima vse na svetu ceno, nima pa vse na svetu
vrednosti, spodbudil o nadaljnjemu razmisljanju, kaj je res tisto, kar porabniku prinasa
vrednost. Glede na relativno visoko oceno dejanske zaznane vrednosti kulturnih storitev
Festivala Ljubljana, menimo, da je odgovor v SDT. Menimo, da mora ostati porabnik v
primarnem sredis¢nem fokusu, dizajner (Festival Ljubljana) pa v soustvarjanju z drugimi
interesnimi skupinami (v prvi vrsti z Mestno ob¢ino Ljubljana) in skupaj ustvariti resitev, ki
bo prinasala celotno in celostno storitev, ne pa le kamencek v mozaiku.
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Priloga 1: Anketni vprasalnik

Spostovana obiskovalka/obiskovalec kulturnih prireditev Festivala Ljubljana!

Moje ime je Katja Pustovrh in anketa pred vami je pomemben del mojega magistrskega dela
na Ekonomski fakulteti v Ljubljani. Vasa mnenja mi bodo pomagala pridobiti boljSo sliko o
vaSih  Zeljah in  potrebah glede kulturnih  prireditev  Festivala  Ljubljana
(www.ljubljanafestival.si), zato vas vljudno prosim, da si vzamete nekaj minut vasega Casa in
izpolnite anonimen vpraSalnik.

Najlepsa hvala.
Katja Pustovrh

1. Kolikokrat ste se udeleZili katerekoli kulturne prireditve Festivala Ljubljana?
(Prosim, ustrezno oznacite — mozen je en odgovor)

a) enkrat

b) dvakrat do Stirikrat

c) petkrat do desetkrat

d) enajstkrat do dvajsetkrat

e) ve¢ kot dvajsetkrat

f) nikoli se nisem udelezil/a nobene prireditve v okviru Festivala Ljubljana

2. Kje dobite informacije o prireditvah Festivala Ljubljana?
(Prosim ustrezno oznacite — moznih je ve¢ odgovorov)

cey .

b) v dnevnih ¢asopisih

C) na internetu — internetni strani, Facebooku
d) s plakatov

e) po radiu

f) na Festivalu Ljubljana

g) v Eventimovih poslovalnicah

h) od prijateljev in znancev

i) drugo

V nadaljevanju so zapisane trditve o kulturnih prireditvah Festivala Ljubljana. V levem stolpu
ocenite strinjanje s trditvijo od 1 do 5, kjer ocene pomenijo:

1 - sploh se ne strinjam 2 - se ne strinjam 3 - niti eno niti drugo 4 - se strinjam
5 - popolnoma se strinjam X - ne vem

V desnem stolpcu pa ocenite pomembnost trditve od 1 do 5, kjer ocene pomenijo:
1- zelo nepomembno 2 - nepomembno 3 - niti eno niti drugo 4 - pomembno
5 - zelo pomembno X - ne vem



Strinjanje

Pomembnost

3

4

5

2 1314 |5 X

3. Objekt

3a. Prostori prireditve so ¢isti in lepo
urejeni.

3b. Usmerjevalni znaki vhoda dvorane
in sedeznega reda so dobro oznaceni.

3c. Zgradba, kjer poteka prireditev, je
na dobri lokaciji (lahko jo je najti).

3d. Zgradba, kjer poteka prireditev, je

primerna za visoko kulturno prireditev.

3e. Na voljo so javne prevozne
povezave.

3f. Parkirna mesta so na voljo.

4. Osebje

4a. Varnostniki so usposobljeni in
profesionalni.

4h. Hostese so informirane.

4c. Osebje je prijazno.

4d. Zaposleni pri Festivalu Ljubljana
so profesionalni.

5. Kakovost

5a. Izvedba predstave je kakovostna.

5b. Program in izvajalci so raznoliki.

5c. Kakovost storitve je taksna, kot
sem jo pri¢akoval/a.

5d. Celotna kakovost storitve je
konstantna.

5e. Celotna kakovost storitve je visoka.

»se nadaljuje«



»nadaljevanje«

Strinjanje Pomembnost

1123|145 X]1/2|3[|4|5X

6. Custvena vrednost

6a. Ko pridem na prireditev, se
pocutim dobrodoslo.

6b. Na prireditvah se pocutim
sproscenega.

6¢. Med odmorom je za obiskovalce
poskrbljeno.

6d. Prireditev, ki sem si jo ogledal/a,
mi je bila v uzitek.

6e. Prireditve mi predstavljajo zabavo.

6f. Uzivam v lepoti umetniSkega dela.

69. Prireditve mi predstavljajo
duhovno hrano.

7. Socialna vrednost

7a. Na prireditve hodijo tudi moji
prijatelji in znanci.

7b. Prireditve izkoristim za druZenje s
prijatelji in znanci.

7¢. Z nakupom vstopnice podpiram
kulturno dejavnost v Sloveniji.

7d. Prireditve Festivala Ljubljana
imajo ugled v druZzbi.

8. Denarni in nedenarni del cene

8a. Informacije o kulturnih prireditvah
so lahko dostopne.

8b. Za iskanje informacij porabim
malo Casa.

8c. V Eventimovih poslovalnicah niso
pogoste ¢akalne vrste.

»se nadaljuje«



»nadaljevanje«

Strinjanje Pomembnost
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8d. Cena vstopnice je sprejemljiva.

8e. Menim, da je storitev dober nakup
za placan denar.

9. Na kulturne prireditve prihajam, ker ...
(Oznacite tisto trditev, s katero se lahko najbolje poistovetite — mozen je en odgovor):

a) mi predstavljajo sprostitev in zabavo.

b) spremljam dolo¢eno zvrst uprizoritvene umetnosti (gledalisce, ples, glasbo, opero) oziroma
dolocenega avtorja, skladatelja, reziserja, solista itd.

c) spremljam doloceno zvrst uprizoritvene umetnosti (gledalisce, ples, glasbo, opero) oziroma
dolocenega avtorja, skladatelja, reziserja, solista itd., poleg tega pa imam tudi hobije,
povezane z doloceno zvrstjo uprizoritvene umetnosti.

d) je kultura del moje identitete.

e) sem tudi sam/a ustvarjalec/ustvarjalka dolocene zvrsti uprizoritvene umetnosti in imam
veliko znanja na podrocju kulture.

10. Ali se boste tudi v bodoce udeleZevali kulturnih prireditev Festivala Ljubljana?
(Prosim ustrezno oznacite — mozen je en odgovor):

a) Da
b) Ne
c) Ne vem

11. Katere prireditve, ki ste jih obiskali, so imele najve¢jo vrednost in zakaj?

12. Kaj so po vasih izku$njah tezave, ovire, dejavniki, ki krnijo vrednost?




13. Kaj bi si Zeleli predlagati vodstvu Festivala Ljubljana?

Prosim vas, da odgovorite Se na nekaj osebnih vprasan;.
14. Spol

a) zenski
b) moski

15. Starost:

a) do 20 let

b) 21-30 let

c) 31-40 let

d) 41-50 let

e) 51-60 let

f) 61-70 let

g) vec kot 70 let

16. Zaposlitveni status

a) Dijak ali Student
b) Zaposlen

c) Nezaposlen

d) Upokojen

17. Kraj bivanja

a) Ljubljana

b) 10-20 kilometrov iz Ljubljane

¢) 21-30 kilometrov iz Ljubljane

d) Vec kot 31 kilometrov iz Ljubljane

18. Zakljucena stopnja izobrazbe

a) osnovna

b) srednja

¢) visoka ali vi§ja
d) vec kot visoka

19. Zakljudena stopnja umetniske izobrazbe (glasbena, baletna itd.)

a) nizja

b) srednja

c) vi§ja ali visoka

d) vec kot visoka

€) nimam umetniske izobrazbe



20. Osebni neto mesecni dohodek

a) do 400 €

b) do 1000 €

c) do 1400 €

d) do 2000 €

e) vec kot 2000 €

f) brez rednega mese¢nega dohodka

Iskreno se vam zahvaljujem, da ste si vzeli ¢as in izpolnili anketo.
Priloga 2: Odgovori na anketna vprasanja

Tabela 1: Odgovori na vprasanje: Kolikokrat ste se udelezili katerekoli kulturne prireditve
Festivala Ljubljana?

Q1 Kolikokrat ste se udelezili katerekoli kulturne prireditve Festivala Ljubljana?
Odgovori Frekvenca Od(%;?)t ek Ve('({/i ;/ni Kur‘r&l) ")"tiva

1 (Enkrat) 20 19.608 19.608 19.608
2 (Dvakrat do Stirikrat) 47 46.078 46.078 65.686
3 (Petkrat do desetkrat) 17 16.667 16.667 82.353
4 (Enajstkrat do dvajsetkrat) 7 6.863 6.863 89.216

5 (Vec kot dvajsetkrat) 11 10.784 10.784 100

Veljavni Skupaj 102 100 100




Tabela 2: Odgovori na vprasanje: Kje dobite informacije o prireditvah Festivala Ljubljana?

Q2 Kje dobite informacije o prireditvah Festivala Ljubljana?
Podvprasanja Odgovori Veljavni | St. enot Navedbe
Frekvence % Frekvence %
Q2a V programski knjizici 42 41.176 102 102 42 13
Q2b V dnevnih &asopisih 46 45.098 102 102 46 14

Qzc | Naintermet —internetni | o | 5281 | q0p 102 62 19
strani, Facebooku

Q2d S plakatov 55 53.922 102 102 55 17
Q2e Po radiu 36 35.294 102 102 36 11
Q2f Na Festivalu Ljubljana 29 28.431 102 102 29 9

02 V Eventimovih 19 18.627 102 102 19 6
poslovalnicah

Q2h | Od prijateljev in znancev 35 34.314 102 102 35 11
Q2i Drugo: 2 1.961 102 102 2 1
SKUPAJ 102 102 326 100

Tabela 3: Ocenitev strinjanja in pomembnosti objekta

V nadaljevanju so zapisane trditve o objektu, kjer potekajo kulturne prireditve Festivala
Ljubljana. VV stolpcu ocenite strinjanje s trditvijo od 1 do 5, kjer ocene pomenijo: 1 - sploh se
ne strinfjam 2 - se ne strinjam 3 - niti eno, niti drugo 4 - se strinjam 5 - popolnoma se
Q3 strinfjam X - nevem. V desnem stolpcu pa ocenite pomembnost trditve od 1 do 5, kjer ocene
pomenijo: 1 - zelo nepomembno 2 - nepomembno 3 - niti eno, niti drugo 4 - pomembno 5

- zelo pomembno X - ne vem.

OBJEKT:
Podvprasanja Odgovori (%) Veljavni [St. enot Std.
) Odklon

1 2 3 4 5 X | Skupaj
Prostori prireditve 1 2 5 46 48 0 102

Q3a_1 so Cisti in lepo 102 102 0.8
urejeni. 0.980 | 1.961 | 4.902 |45.09847.059| 0 | 100
Usmerjevalni znaki 0 4 20 46 31 1| 102

Q3b 1 vhoda dvorane in 102 102 08
~ | sedeznegaredaso | o | 3995 119,608 45.098 |30.392 | 0.980| 100

dobro oznaceni.
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V nadaljevanju so zapisane trditve o objektu, kjer potekajo kulturne prireditve Festivala
Ljubljana. V stolpcu ocenite strinjanje s trditvijo od 1 do 5, Kjer ocene pomenijo: 1 - sploh se
ne strinfjam 2 - se ne strinjam 3 - niti eno, niti drugo 4 - se strinjam 5 - popolnoma se
strinfjam X - nevem. V desnem stolpcu pa ocenite pomembnost trditve od 1 do 5, Kjer ocene

Q3 pomenijo: 1 - zelo nepomembno 2 - nepomembno 3 - niti eno, niti drugo 4 - pomembno
5 - zelo pomembno X - ne vem.
OBJEKT:
Podvprasanja Odgovori (%) Veljavni [St. enot Std.
’ Odklon

Zgragba,_ kJer_poteka ’ 1 5 34 59 1 1102

Qac_1 | Prireditev, je na 102 | 102 | o8
~ |dobri lokaciji (lahko] 4 961 | 0 980 | 4.902 |33.333]57.8430.980] 100

jo je najti).

Zgradpa’dﬂer potekal 4 | 10 | a2 | a4 | 1 | 102

Q3d_1 | Prireditev, Je 102 | 102 | 09
primerna za visoko | g gg1 | 3 995 | 9,804 |41.176/43.137/0.980] 100

kulturno prireditev.

Q3¢ 1 Na voljo so javno 2 1 2 36 52 9 | 102 102 102 09
T |Prevozne povezave. | o651 | 0.980 | 1.961 |35.294/50.9808.824| 100

Q3f 1 Parkirna mesta so na 12 15 20 28 24 3 | 102 102 102 14
- voljo. 11.765|14.706|19.608(27.451(23.529{2.941| 100

Prostori prireditve 2 1 2 31 64 0 | 100
Q3a 2 so Cisti in lepo 100 102 0.8
urejeni. 2 1 2 31 64 0 | 100
Usmerjevalni znaki
vhodz; dvorane in 3 2 5 29 61 0 100
Q3b 2 e d 100 102 0.9
seceznega reda so - g 2 5 | 29 | 61 | 0 | 100
dobro oznaceni.
Zgradba, kjer
potel?a prirediiev je 1 1 7 38 52 1 100
Q3c_2 na dobri Iokaci',i 100 102 08
i lokacl) 1 1 7 | 38| 52| 1 | 100
(lahko jo je najti).
Zgradba, kjer
potelga priredijtev je 0 3 3 81 59 1 9
Q3d_2 rimerna za visoko 99 102 0.8
p s 0 |[5.0513.030|31.313|59.596| 1.010 | 100
kulturno prireditev.
: : 3 3 9 30 49 5 99
Q3e_2 Na voljo so javno 99 102 10
Prevozne povezave. | 3 n3n | 3,030 | 9.091 |30.303]49.495] 5.051 | 100
. 2 4 2 29 59 2 98
Q3f 2 Park:]rnf\a/ rrl1_esta SO 98 102 0.9
a voljo. 2.041 | 4.082 | 2.041 [29.592|60.204( 2.041 | 100




Tabela 4: Ocenitev strinjanja in pomembnosti osebja

V nadaljevanju so zapisane trditve o osebju, ki je prisoten na kulturnih prireditvah
Festivala Ljubljana. V levem stolpcu ocenite strinjanje s trditvijo od 1 do 5, Kjer ocene
pomenijo: 1 - sploh se ne strinjam 2 - se ne strinjam 3 - niti eno, niti drugo 4 - se
strinfjam 5 - popolnoma se strinfjam X - ne vem. V desnem stolpcu pa ocenite

Q4 pomembnost trditve od 1 do 5, kjer ocene pomenijo: 1 - zelo nepomembno 2 -
nepomembno 3 - niti eno, niti drugo 4 - pomembno 5 - zelo pomembno X - ne vem
OSEBJE:
Pod $anj Odgovori (% avnil St Std.
odvprasanja g (%) Veljavni enot lodklon
1 2 3 4 5 X |Skupaj
Varnostniki so 3 2 10 42 40 5 102
Q4a_1 | usposobljeni in 102 102 1.0
profesionalni. | 2.941{1.961| 9.804 |41.576|39.216| 4.902 | 100
4 1 8 42 42 5 102
Q4b_1 .HfOSte?e S0 102 | 102 | 10
informirane. 13 922 10.980 | 7.843 |41.176}41.176 4.902 | 100
3 1 8 39 49 2 102
Q4c_1 | Osebje je prijazno. 102 102 0.9
2.941|0.980| 7.843 |38.235|48.039] 1.961 | 100
Zaposleni na 2 1 7 41 48 3 102
Q4d_1 |Festivalu Ljubljana 102 102 0.9
so profesionalni. | 1.961(0.980 | 6.863 |40.19647.059| 2.941| 100

Varnostniki so 1 1 4 36 56 1 99

Q4a_2 | usposobljeni in 99 102 0.7
profesionalni. | 1.010] 1.010 | 4.040 |36.364|56.566| 1.010| 100
2 0 4 28 64 2 100

Q4b_2 ”']*fofﬁff " 100 | 102 | 08
ormirane. 2 0 0| 4 | 28|64 | 2 | 100
2 0 0 31 66 1 100

Q4c_2 | Osebje je prijazno. 100 102 0.7
2.020| O 0 31 66 1 100
Zaposleni na 2 0 2 27 68 0 99

Q4d_2 |Festivalu Ljubljana 99 102 0.7
so profesionalni. |2.020| 0 |2.020|27.273|68.687] O 100




Tabela 5: Ocenitev strinjanja in pomembnosti kakovosti

VV nadaljevanju so zapisane trditve o kakovosti kulturnih prireditvah Festivala Ljubljana. V
levem stolpcu ocenite strinjanje s trditvijo od 1 do 5, kjer ocene pomenijo: 1 - sploh se ne
strinfjam 2 -se ne strinjam 3 - niti eno, niti drugo 4 - se strinjam 5 - popolnoma se
strinfjam X - nevem. V desnem stolpcu pa ocenite pomembnost trditve od 1 do 5, Kjer

Q5 ocene pomenijo: 1 - zelo nepomembno 2 - nepomembno 3 - niti eno, niti drugo 4 -
pomembno 5 - zelo pomembno X - ne vem.
KAKOVOST:
Pod $anj Odgovori (% avnil St Std.
odvprasanja g (%) Veljavni enot lodklon
1 2 3 4 5 X Skupaj

Q5a_1 Izvedba predstave 1 0 6 49 46 0 102 102 102 07
~ | lekakovostna. g 50| o |5.88248.039145.008] 0 | 100
Program in 0 2 7 43 48 2 102

Q5b 1 izvajalci so 102 102 0.7
raznoliki. 0 [1.961]6.863[42.157|47.059)1.961| 100
Kakovost storitve| 0 4 11 52 34 1 102

Q5c_1 |je taksna, kot sem 102 102 0.8
jo pri¢akoval/a. 0 [3.922|10.784|50.980(33.333|0.980| 100
Celotna kakovost| 0 4 11 46 35 6 102

Q5d 1 storitve je 102 102 0.9
konstantna. 0 |[3.922|10.784]45.098(34.314|5.882| 100
0 4 14 39 43 2 102

Qse_1 | 1ot kekovost 102 | 102 | o9
] "I 0 |3.922|13.725|38.235(42.157|1.961| 100

1 1 3 20 75 0 100

Q5a 2 'Z?’eeﬁgzo‘vggtﬂg"e 100 | 102 | 07
] 1 1 3 12| 75| o0 100
Program in 1 2 0 36 60 2 101

Q5b 2 izvajalci so 101 102 0.7
raznoliki. 0.990(1.980| O |35.644(59.406|1.980 100
Kakovost storitve | 1 1 3 27 67 2 101

Q5c_2 |je taksna, kot sem 101 102 0.7
jo pri¢akoval/a. |0.990]0.990]2.970 |26.73366.337|1.980| 100
Celotna kakovost | 1 1 4 35 58 2 101

Q5d 2 storitve je 101 102 0.7
konstantna. 0.990(0.990| 3.960 |34.653|57.426| 1.980 100
1 1 2 26 68 2 100

Q5e 2 Cte".’tt”a.ka".o"ﬁs‘ 100 | 102 | 0.7
storitve je visoka.| 4 1 5 26 68 5 100
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Tabela 6: Ocenitev strinjanja in pomembnosti custvene vrednosti

V nadaljevanju so zapisane trditve o ¢ustveni vrednosti kulturnih prireditvah Festivala
Ljubljana. V levem stolpcu ocenite strinjanje s trditvijo od 1 do 5, kjer ocene pomenijo: 1 -
sploh se ne strinjam 2 - se ne strinjam 3 - niti eno, niti drugo 4 - se strinjam 5 -
Q6 popolnoma se strinfjam X - ne vem. V desnem stolpcu pa ocenite pomembnost trditve od 1
do 5, kjer ocene pomenijo: 1 - zelo nepomembno 2 - nepomembno 3 - niti eno, niti drugo
4 - pomembno 5 - zelo pomembno X - ne vem.
CUSTVENA VREDNOST:
Podvprasanja Odgovori (% unil St | Std.
vpraanj g (%) Veljavnil 1o duion
1 2 3 4 5 X Skupaj
Ko pridem na
prireditev, se
Q6a_1 - 0 3 9 36 49 5 102
pocutim 0 |2.941|8.824(35.204 48.030 |4.902| 100 | 102 | 102 ] 0%
dobrodoslo.
Na prireditvah se
Q6b_1 pocutim 1 1 6 | 41 53 0 102
sproscencga. 0.980]0.980|5.88240.192 51.961| o | 100 | 0% | 102} 07
Med odmorom je
Q6¢c_1 | za obiskovalce 1 6 19 40 35 1 102 102 102 | 09
poskrbljeno. |0.980(5.882{18.627|39.216) 34.314 |0.980 100 ’
Prireditev, ki sem
Q6d_1 |si jo ogledal/a, mi| O 1 5 36 60 0 102 102 | 102 | 06
jebilavuzitek. | 0 [0.980]4.902|35.294| 58.824 | 0 100 :
Prireditve mi
Q6e 1| predstavljajo 0 1 3 35 62 1 102
zabavo. 0 |0.980|2.941[34.314) 60.784 |0.980) 100 | 102 | 102 | 06
Uzivam v lepoti
Qef 1 . 0 1 6 28 64 3 102
umetniskega dela| o 1980|5882 [27.451| 62.745 |2.941| 100 | 102 | 102 ] O7
Prireditve mi
Q6g_1 | predstavljajo 1 1 12 30 52 6 102 102 102 | 09
duhovno hrano. [0.980]0.980|11.765[29.412/50.980%)5.882| 100 :
Ko pridem na
prireditev, se
Q6a_2 - 0 2 3 | 29 64 2 100
pocutlrvn 0 2 3 29 64 2 100 100 102 0.7
dobrodoslo.
Na prireditvah se
Q6b_2 pocutim 1 1 2 30 64 2 100
sproscenega. | 1 | 1 | 2 | 30| 64 | 2 | 100 | 100 102} 07
Med odmorom je
Q6c¢c_2 | za obiskovalce 0 2 6 35 56 1 100
poskrbljeno. | 0 | 2 | 6 | 35| s6 | 1 | 100 | 100 | 102} 07

11
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V nadaljevanju so zapisane trditve o ¢ustveni vrednosti kulturnih prireditvah Festivala
Ljubljana. V levem stolpcu ocenite strinjanje s trditvijo od 1 do 5, kjer ocene pomenijo: 1 -
sploh se ne strinjam 2 - se ne strinjam 3 - niti eno, niti drugo 4 - se strinjam 5 -
Q6 popolnoma se strinjam X - ne vem. V desnem stolpcu pa ocenite pomembnost trditve od 1
do 5, kjer ocene pomenijo: 1 - zelo nepomembno 2 - nepomembno 3 - niti eno, niti drugo
4 - pomembno 5 - zelo pomembno X - ne vem.
CUSTVENA VREDNOST:
Podvprasanja Odgovori (% avnil St | Std.
vp j g (%) Veljavnil o gkion
Prireditev, ki
sem si jo 1 1 2 7 1
QL2 ogtedalra, mije| | | 1 8 22 78 8 188 100 |102| 06
bila v uzitek.
I EEE————S———S—“SM—
Kopridemna | - | 3 29 | 64 | 2 | 100
Q6a 2 prireditev, se 100 1021 o7
~ |  pocutim o | 2 3 20 | 64 | 2 |100 '
dobrodoslo.
Na prireditvah 1 1 2 30 64 2 100
Q6b_2| se pocutim 100 102| 0.7
spro§¢enega. 1 1 2 30 64 2 100
M
ed ;}dgorom 0o | 2 6 35 | 56 | 1 |100
Q6c_2 . 100 102 0.7
obiskovalce | g | 6 | 35 | s6 | 1 |100
poskrbljeno.
Prireditev, ki
régem'sf‘j’o o 1 0 28 | 70 | o | 100
Q6d_2 . 100 |102| 0.6
ogledal/a, mi je 1 1 0 28 70 0 100
bila v uzitek.
Prireditve mi 1 1 1 33 64 0 100
Q6e_2 | predstavljajo 100 102 | 0.7
zabavo. 1 1 1 33 64 0 100
Uzivam v lepoti| 1 1 4 28 62 3 99
Q6f_2| umetniSkega 99 102 | 0.8
dela. 1.010 | 1.010 | 4.040 | 28.283 | 62.626 | 3.030 | 100
Prireditve mi 2 3 8 26 55 5 99
Q6g_2| predstavljajo 99 102 | 1.0
duhovno hrano. | 2.020 | 3.030 | 8.081 | 26.263 | 55.556 5 100
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Tabela 7: Ocenitev strinjanja in pomembnosti socialne vrednosti

V nadaljevanju so zapisane trditve o socialni vrednosti kulturnih prireditvah Festivala
Ljubljana. V levem stolpcu ocenite strinjanje s trditvijo od 1 do 5, Kkjer ocene pomenijo: 1 -
sploh se ne strinjam 2 - se ne strinjam 3 - niti eno, niti drugo 4 - se strinfjam 5 -
popolnoma se strinjam X - ne vem. V desnem stolpcu pa ocenite pomembnost trditve od

Q7 1 do 5, Kjer ocene pomenijo: 1 - zelo nepomembno 2 - nepomembno 3 - niti eno, niti
drugo 4 -pomembno 5 -zelo pomembno X - nevem.
SOCIALNA VREDNOST:
Podvprasanja Odgovori (%) Veljavni [St. enot Std.
’ Odklon
1 2 3 4 5 X [Skupaj
Na prireditve 2 2 13 37 47 1 102
Q7a_1 | hodijo tudi moji 102 102 0.9
prijatelji in znanci. | 1.961 | 1.961 |12.745|36.27546.078| 0.980 | 100
Priredi
izkg:f;i'rt_;’eza 3 | 6 | 19| 3|30 |10
Q7b 1 o e 102 | 102 | 1.0
druzenje s prijatelji| 5 g1 | 5 882 |18.627/34.314/38.235 0 | 100
in znanci.
Z nakupom
. : 0 4 25 32 38 3 102
Q7 1 vstopnice pqdplram 102 102 09
| kulturno dejavnost) o )3 955 |24 510/31.37337.255| 2.941 | 100
v Sloveniji.
Prireditve Festivala] 1 0 7 44 47 3 102
Q7d_1 | Ljubljana imajo 102 102 0.8
ugled v druzbi. |0.980| 0 |6.863[43.137|46.078)2.941| 100

Na prireditve 3 6 20 32 35 4 100
Q7a_2 | hodijo tudi moji 100 102 1.1
prijatelji in znanci. | 3 6 20 32 35 4 100
izig:f;‘zi':;’eza 4 | 4 | 16|35 | 38| 3 | 100
Q7b2 | 100 | 102 | 1.1
TYC S Pryatell) - 4 4 | 16 | 35 | 38 | 3 | 100
in znanci.
Z nakupom
: : 3 4 18 35 39 1 100
Q7c_2 ‘I’(Stftp“'ce dpo.dp"am 100 | 102 | 1.0
ulturno dejavnost | 3 | 4 | 18 | 35 | 39 | 1 | 100
v Sloveniji.
Prireditve Festivala| 2 2 9 41 44 2 100
Q7d_2 | Ljubljana imajo 100 102 0.9
ugled v druzbi. 2 2 9 41 44 2 100
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Tabela 8: Ocenitev strinjanja in pomembnosti denarnega in nedenarnega dela cene

V nadaljevanju so zapisane trditve o ceni kulturnih prireditvah Festivala Ljubljana. V
levem stolpcu ocenite strinjanje s trditvijo od 1 do 5, kjer ocene pomenijo: 1 - sploh se ne
strinfjam 2 -se ne strinjam 3 - niti eno, niti drugo 4 - se strinjam 5 - popolnoma se
strinfjam X - nevem. V desnem stolpcu pa ocenite pomembnost trditve od 1 do 5, Kjer

denar.

Informacije o

Q8 ocene pomenijo: 1 - zelo nepomembno 2 - nepomembno 3 - niti eno, niti drugo 4 -
pomembno 5 - zelo pomembno X - ne vem.
DENARNI IN NEDENARNI DEL CENE:
Podvprasanja Odgovori (%) Veljavni eitc;t Oif(?(l)n
1 2 3 4 5 X |Skupaj
Informacije o {5 {4 ) 7 | 37 | 56| 1 | 102
Q8a_1 r:ﬁggﬁ{/gwso 102 | 102 | 07
P 0 [0.980| 6.863 |36.275[54.902] 0.980 | 100
lahko dostopne.
Za iskanje 0 4 5 41 52 0 102
Q8b_1 |informacij porabim 102 102 0.8
malo &asa. 0 [3.922]4.902 |40.196/50.980] 0 | 100
V Eventimovih
poslo\\,’ae{:];gﬁvr:iso 5 | 12 | 20| 25 | 23 | 17 | 102
Q8c_1 3 102 | 102 | 1.4
Pogof/tfstceakalne 4.902 |11.765(19.608/24.510]22.549/16.667] 100
5 [ 19 | 24 [ 33| 19| 2 | 102
Qsg 1 | Cena vstopnice je 102 | 102 | 12
- sprejemijiva. | 4 907 |18 627|23.529|32.353|18.627| 1.961 | 100
Menim, da |
toritevdober | 1 | 5 | 23| 48 | 20| 1 | 102
Q8e 1 . 102 | 102 | 0.9
nakup za pladan | 4 990 | 4 902 |22.594{47.059|23.529] 0.980 | 100

Vrste.

b 2 0 3 23 72 0 100
Q8a_2 rh:gﬁ{/gwso 100 | 102 | 07
P 2 0 0o 3 | 23] 72| 0 | 100
lahko dostopne.
Za iskanje 3 0 4 27 65 0 99
Q8b_2 |informacij porabim 99 102 0.8
malo Casa. 3.030| O |[4.040|27.273|65.657| O 100
V Eventimovih
poslovalnicah niso 2 1 15 21 53 8 100
Q8c 2 e dolkal 100 | 102 | 1.0
pogoste cakaine 2 1 15 21 53 8 100
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V nadaljevanju so zapisane trditve o ceni kulturnih prireditvah Festivala Ljubljana. V
levem stolpcu ocenite strinjanje s trditvijo od 1 do 5, kjer ocene pomenijo: 1 - sploh se ne
strinfjam 2 -se ne strinjam 3 - niti eno, niti drugo 4 - se strinjam 5 - popolnoma se

08 strinfjam X - nevem. V desnem stolpcu pa ocenite pomembnost trditve od 1 do 5, Kjer
ocene pomenijo: 1 - zelo nepomembno 2 - nepomembno 3 - niti eno, niti drugo 4 -
pomembno 5 - zelo pomembno X - ne vem.
DENARNI IN NEDENARNI DEL CENE:
Podvprasanja Odgovori (%) VeljavnilSt. enot Std.
’ Odklon
L 2 0 0 23 74 0 99
Q8d 2 Cesnarg’f&ﬁ"::/f Je 99 | 102 | 07
prejemijiva. 120201 0 | 0 [23.23274.747] 0 | 100
Menim, da je
storitev dobjer 2 0 2 21 68 1 100
Q8e_2 . 100 102 0.7
nakup zaplatan |5 | o | 5 | 27 | 68 | 1 | 100
denar.
Tabela 9: Samoocena anketirancev zakaj prihajajo na kulturne prireditve
Q9 Na kulturne prireditve Festivala Ljubljana prihajam, ker ...
; Veljavni |Kumulativa
Odgovori
g Frekvenca | Odstotek (%) (%)
1 (mi predstavljajo sprostitev in zabavo. ) 65 63.725 63.725 63.725
2 (spremljam doloceno zvrst uprizoritvene
umc?tnostl (gleflahsce, ples,' glasbo, ope_ro) 5 4.902 4.902 68.627
oziroma dolo¢enega avtorja, skladatelja,
reziserja, solista itd.)
3 (spremljam dolo¢eno zvrst uprizoritvene
umetnosti (gledalisce, ples, glasbo, opero)
oziroma dol(?cen?ga avtorja, skladafteha, 6 5882 5882 74 510
reziserja, solista itd., poleg tega pa imam
tudi hobije, povezane z dolo¢eno zvrstjo
uprizoritvene umetnosti.)
4 (je kultura del moje identitete.) 20 19.608 19.608 94.118
5 (sem tudi sam/a ustvarjalec/ustvarjalka
doloc¢ene zvrsti uprizoritvene umetnosti in 6 5.882 5.882 100
imam veliko znanja na podroc¢ju kulture.)
Veljavni Skupaj 102 100 100
Povprecje 2.0 Std. Odklon 1.4
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Tabela 10: Odgovori na vprasanje: Ali se boste tudi v bodoce udelezevali kulturnih prireditev
Festivala Ljubljana?

Q10 Ali se boste tudi v bodoce udelezevali kulturnih prireditev Festivala Ljubljana?
Odgovori Frekvenca | Odstotek [Veljavni (%) K“”(‘;'S‘t"’a
1 (Ne) 4 3.922 3.922 3.922
2 (Da) 88 86.275 86.275 90.196
3 (Ne vem) 10 9.804 9.804 100
Veljavni Skupaj 102 100 100
Povpredje 2.1 Std. Odklon 0.4

Tabela 11: Odgovori na vprasanje: Katere prireditve, ki ste jih obiskali, so imele najvecjo
vrednost in zakaj?

Q11 Katere prireditve, ki ste jih obiskali, so imele najve¢jo vrednost in zakaj?
Odgovori Frekvenca || Odstotek Ve(I(J)/a; \)m' Kumulativa(%o)
1 0.980 2.941 2.941

Jesus christ superstar. ker je bila predstava
fenomenalna. Zakaj? Ker je bilo poleg 1 0.980 2.941 5.882
kompletne scene tudi izvrstno odigrano.

Eiffman balet, ker je enostavno veliasten. 1 0.980 2.941 8.824

Opere in koncerti mi pomenijo sprostitev.

Ceprav sta popolnoma razli¢ni zadevi, pri

obeh uZivam. Za posamezno prireditev se 1 0.980 2.941 11.765

odlo¢am glede na to, kaj v danem trenutku
potrebujem.

Musical hair - kvalitetna, profesionalna
predstava. Bejart ballet, bolero - zelo dobra
plesna predstava. Delavnice za otroke - 1 0.980 2.941 14.706
profesionalna organizacija in izvedba,
kvalitetni in priznani izvajalci delavnic.

Predstava jesus christ superstar. Super glasba,
dobri izvajalci, Krizanke akusti¢no primerne 1 0.980 2.941 17.647
(za razliko od $portnih dvoran ipd.).

»se nadaljuje«
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Q11

Katere prireditve, ki ste jih obiskali, so imele najve¢jo vrednost in zakaj?

Odgovori

Frekvenca

Odstotek

Veljavni
(%)

Kumulativa(%b)

Muzikali zaradi spro$¢enega vzdusja,
koncerti opernih arij, ki poslusalcem
omogocijo najboljse skladbe iz razlicnih
opernih del, gledalis¢e Tomaza Pandurja,
ker vsako leto za obiskovalce pripravi nekaj
novega in Sokantnega, Vlado Kreslin z gosti,
ipd.

0.980

2.941

20.588

Glasbene - glasba v zivo.

0.980

2.941

23.529

Jazz festival zaradi fantasticnega nastopa
benda John-a Scofielda Holowbodyja.

0.980

2.941

26.471

Lutkovna predstava Luknja, ki s svojo
nadrealistiéno podobo nadgrajuje podobo
Alice iz ¢udezne dezele.

0.980

2.941

29.412

Vse

0.980

2.941

32.353

Koncerti razli¢nih izvajalcev, ki jih obi¢ajno
ni v Sloveniji, musicali iz istega razloga.

0.980

2.941

35.294

Pevci, pevke moje generacije: D. Balasevi¢,
Tereza Kesovija, japanska buba Oliver
Dragojevic itd.

0.980

2.941

38.235

Ne bi izpostavljal nobenega posebej, ampak
ponavadi koncerti v Krizankah zaradi dobre
lokacije.

0.980

2.941

41.176

Med drugim: 2011: Bejart Ballet iz Lozanne
(vrhunski balet) 2011: kitajski filharmoni¢ni
orkester Hangdzov (lepa, odli¢no izvedena
glasba) 2011: balet Don Kihot (vrhunski
balet, briljantna koreografija) 2012: Vadim
Repin, violina (vrhunski izvajalec violinske
glasbe) 2012: zbor Smolni (odli¢na vokalna
glasba) 2012: koncert opernih arij (odli¢na,
nepozabna izvedba arij) 2012: orkester
Mariinskega gledalis¢a iz Sankt Petersburga
z dirigentom Valrijem Gergijevim (Cisti
umetniski presezek)

0.980

2.941

44.118

Ne morem izpostavit ene prireditve, ker so
mi bile vse obiskane prireditve super ...
Medeja, JK Superstar, operne arije ...

0.980

2.941

47.059
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Q11

Katere prireditve, ki ste jih obiskali, so imele najve¢jo vrednost in zakaj?

Odgovori

Frekvenca(%o)

Odstotek

Veljavni(%b)

Kumulativa(%o)

Otvoritveni koncert, ker je bil resni¢no
presezek umetniskega dozivljanja.

0.980

2.941

50.000

slovenska popevka

0.980

2.941

52.941

Bejart Ballet in predstave Tomaza
Pandurja - vrhunski plesalci/igralci in
izvrstna glasba vsi jazz koncerti -
vrhunski glasbeniki

0.980

2.941

58.824

balet Ana Karenina, muzikal Hair ... -
vrhunska izvedba

0.980

2.941

55.882

Baletne predstave Bolsoj teatra. Zaradi
izredno visoke kakovosti plesalcev in
same predstave.

0.980

2.941

61.765

Koncerti in opere ... akustika je izjemno
dobra .

0.980

2.941

64.706

Crne maske

0.980

2.941

67.647

Mednarodne produkcije, ker postavljajo
visje standarde izvajanja.

0.980

2.941

70.588

Plesne, ker me najbolj privlaci izrazanje
skozi ples.

0.980

2.941

73.529

Carovnice in Jesus Christ Superstar -
rada imam muzikale, potem pa kaksne
plesne predstave - v prihodnje upam, da
ne samo balet. Seveda je tudi balet lepo
gledati, vendar bi mi ustrezalo $e kaj
drugega. Zakaj? nasploh mi je v uzitek.

0.980

2.941

76.471

Poletna no¢ - zaradi izvajalcev, ki so
neke vrste legende slovenske popevke.

0.980

2.941

79.412

Razni solisti¢ni recitali, ki sem jih
obiskala izklju¢no zaradi kolegov
izvajalcev.

0.980

2.941

82.353

Minilo je Ze precej Casa, tako, da ne vem
natan¢no; v spominu mi je ostal koncert
¢lana Buena Vista Social Club in pa
enega brazilskega virtuoza, ki je nastopal
z eno brazilsko pevko, sicer sta oba
precej znana. Ker je bila izvedba
koncerta na vrhunskem nivoju (svetovno
priznani izvajalci) ter sami izvajalci,
popolnoma predani glasbi.

0.980

2.941

85.294
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Q11 Katere prireditve, ki ste jih obiskali, so imele najve¢jo vrednost in zakaj?
Odgovori Frekvenca(%o)|| Odstotek ||Veljavni(%6)|[Kumulativa(%b6)

Poletna no¢. Spomini in dobre pesmi. 1 0.980 2.941 88.235
Poletna no¢. Spomini na mladost. 1 0.980 2.941 91.176
Balet 1 0.980 2.941 94.118
Tuje orkestre 1 0.980 2.941 97.059

Prireditve,Gl;jiLfs g}i)ggtrlzlegl.. Gergijev. 1 0.980 2941 100

Skupaj 34 33.333 100
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Tabela 12: Odgovori na vprasanje: Kaj so po vasih izkusnjah tezave, ovire, dejavniki, ki

krnijo vrednost?

Q12 Kaj so po vasih izkuSnjah teZave, ovire, dejavniki, ki krnijo vrednost?
Odgovori Frekvenca(%o)|| Odstotek |Veljavni(%6)||Kumulativa(%6)
Jih ni. 1 0.980% 2.632 2.632
Zelo drage nekatere vstopnice. 1 0.980 2632 5263
Previsoka cena. 1 0.980 2632 7895
Ce dobim to, kar pri¢akujem, potem mi
ni¢ ne pokvari konénega vtisa. 1 0.980 2.632 10.526
Previsoke cene nekaterih prireditev. 1 0.980 2632 13.158
Prizoris¢e. Ce je slabo, pokvari tudi zelo
dobro predstavo. Lahko jo dvigne na $e
vis§jo raven, ¢e je pravo. Res pa je tudi, 1 0.980 2632 15.789
da je ne more izbolj3ati, &e je predstava ' ' '
sama po sebi slaba.
Kljub visoki kvaliteti programa za
trenutne razmere nekoliko visoke cene 1 0.980 2632 18.421
vstopnic ' ' '
) 1 0.980 2.632 21.0.53
V¢asih lokacije same prireditve. 1 0.980 2632 23.684
Najveckrat lokacije same prireditve 1 0.980 2632 26.316
Ni 1 0.980 2.632 28.947
Predrage vstopnice. 1 0.980 2.632 31579
Da zivimo v druzbi, V kateri umetnost in
kultura ni dovolj cenjena. 1 0.980 2.632 34.211
Nimam izkusen;j o slabih izvajalcih,
spremljam tisto, kar mi je v§e¢, ¢e mi
zvrst ni vsec, si predstave pac ne 1 0.980 2632 36.842
ogledam, a zato nikakor ne menim, da ' ' '
ostalo ni v redu, je pac¢ vse¢ drugim.
Masovnost nekaterih prireditev. 1 0.980 2632 39.474
Slabo ozvocenje zlasti dobrih kvalitetnih
izvajalcev; osvetlitev. 1 0.980 2.632 42.105
Kaksen krat prevelika cena. 1 0.980 2632 44.737

20

»se nadaljuje«



»nadaljevanje«

Q12 Kaj so po vasih izkuSnjah teZave, ovire, dejavniki, ki krnijo vrednost?
. Veljavni || Kumul.
Odgovori Frek.||Odstotek (%) (%)
Ne vem. 2 || 1961 || 5.263 || 50.000
Slabo ozvodenje, slaba vidnost na oder. 1 0.980 || 2.632 52.632

Pomanjkanje finanénih sredstev, ker so zares kakovostni

L : y 1 | 0.980 || 2.632 55.263
izvajalci predragi za nase razmere.

Brez komentarja. 1 0.980 2.632 57.895

Previsoka cena. 1 0.980 2.632 60.526

Izvajalci se preveckrat ponavljajo, premalo "world music™

koncertov (premalo raznolikosti). 1 0.980 2.632 63.158

Akustika, vpliv zvokov iz okolice. 1 0.980 || 2.632 65.789

Nepoznavanje doloc¢enih smeri kulture s strani organizatorjev
festivala in s tem neprepoznavanje nekvalitetnih 1 0.980 2.632 68.421
predstav/izvajalcev.

Ne vem. 1 0.980 || 2.632 71.053

Cena. 1 0.980 || 2.632 73.684

/ 1 0.980 || 2.632 76.316

Finance in dvorane. 1 0.980 || 2.632 78.947
Obcasno neobzirni obiskovalci. 1 0.980 2.632 81.579

Vse se naredi za ¢im vecji zasluzek. Se pravi, da prodajo tudi
mesta, ki so od odra zelo oddaljena oz. vidi$§ na oder na pol.
Poleg tega te znajo postaviti tudi na dez - sedisce ob strani. 1 0.980 2.632 84.211
Seveda tudi sama cena vstopnic! Nimajo/mo vsi 1000 € ali

vec place.

Lahko so to napake pri organizaciji (zamujanje s pri¢etkom
predstave, neakusti¢nost prizori§ca), slaba izvedba s strani 1 0.980 2.632 86.842
izvajalcev, slaba ponudba okrepcil med odmori ipd.

»se nadaljuje«
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Q12 Kaj so po vasih izkuSnjah teZave, ovire, dejavniki, ki krnijo vrednost?
. Veljavni|| Kumul.
Odgovori Frek.|| Odstotek (%) (%)
V¢asih lahko izvajalca in publiko zmotijo kaks$ni hrupni
dejavniki v blizini dvorane, za to je redko poskrbljeno, pa
tudi fotografi so lahko v¢asih malo moteci za izvajalca,
morali bi svoj posel opravljati kar se da nesliSno in 1 0.980 2.632 89.474
neopazno. Problem je tudi parkiranje, vendar to ni povezano
direktno s festivalom, je pa lahko motece. Lahko bi poskrbeli
vsaj za parkirno mesto izvajalcev na dan prireditve.
Ne vem, nisem kaj dosti razmisljal o tem. 1 0.980 2.632 92.105
Netocnost, slaba izvedba, 1 0.980 2.632 94,737
Cene vstopnic. 1 0.980 2.632 97.368
Odvisnost od vremena pri zunanjih prireditvah. 1 0.980 2.632 100
Veljavni Skupaj 38 37.255 100

Tabela 13: Odgovori na vprasanje: Kaj bi zZeleli predlagati vodstvu Festivala Ljubljana?

Q13 Kaj bi Zeleli predlagati vodstvu Festivala Ljubljana?
Odgovori Frekvenca||Odstotek||Veljavni(%6)||Kumulativa(%b6)
Le tako naprej... 1 0.980 2.857 2.857
1 0.980 2.857 5.714
Cim ve¢ raznolikih predstav in koncertov. 1 0.980 2.857 8.571
Cena vstopnic je velikokrat ovira, zaradi katere
nekateri ne morejo obiskati prireditev. Morda 1 0.980 2.857 11.429
kak$na cenovno ugodna kvalitetna prireditev.
Naj znizajo cene najdraZJvlh prireditev ter naj 1 0.980 2 857 14.286
nadaljujejo tako uspesno kot do sedaj.
Obhraniti pestrost predstav in dosedanje lokacije
programa, poleg tega pa najti Se kako novo, 1 0.980 2.857 17.143
nenavadno lokacijo v srediS¢u mesta.
Obdrzati trenutno kvaliteto programa, morda
malcg bg!j pe.sterlln raznolll< program v prlhodme 1 0.980 2 857 20.000
z novimi izvajalci, malo ve¢ prireditev za mladino
- muzikali ipd.
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Q13 Kaj bi Zeleli predlagati vodstvu Festivala Ljubljana?
Odgovori Frekvenca||Odstotek||Veljavni(%6)|[Kumulativa(%o)
Mogoce $e kaksne zanimiva jazz bande. 1 0.980 2.857 25.714
V Sloveniji imamo veliko amaterskih skupin, ki bi
se rade predstavile, mogoce je to priloznost za 1 0.980 2.857 28.571
njih.
Vse je ok :) 1 0.980 2.857 31.429
Cenejse vstopnice 1 0.980 2.857 34.286
vec oglaSevanja 1 0.980 2.857 37.143
Z mojega stalis¢a vec glasbenih prireditev nblj
spros¢ujocega znacaja - muzikal, opereta, koncerti 1 0.980 2.857 40.000
popularnih izvajalcev
naj delajo tako napre;j. 1 0.980 2.857 42.857
Da investira v b(.)lj Se ozvocenje (glasbene 1 0.980 2 857 45714
izvedbe).
naj stremijo k temu da vedno izboljsujejo ponudbo 1 0.980 2.857 48.571
Z mojega stali§¢a ve¢ glasbenih prireditev nblj
spro§¢ujoCega znacaja - muzikal, opereta, koncerti 1 0.980 2.857 40.000
popularnih izvajalcev.
Nimam predlogov, zadovoljna bom, ¢e bo Se
naprej tak pester izbor raznih zanrov in tako 1 0.980 2.857 51.429
odli¢ni izvajalci.
Program bi lahko razsirili na SirSo publiko. 1 0.980 2.857 54.286
Kulturna disefikacija. 1 0.980 2.857 57.143
/ 1 0.980 2.857 62.857
Menjavo vodstva, vkljuciti ve¢ mladih, visoko
sposobnih kreativcev, ki bi prenovili program,
narediti bolj vrhunsko umetnisko podobo (cgp) 1 0.980 2.857 65.714
Festivala Ljubljana.
V program naj se vkljuci ve¢ domace produkcije,
ki je velikokrat kvalitetnejsa od tuje!! 1 0.980 2.857 68.571
Da bi lahk? del te ku.lture bil .tudl veckrat tudi 1 0.980 2 857 71429
(finan¢no) srednjemu sloju dostopen.
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Q13 Kaj bi Zeleli predlagati vodstvu Festivala Ljubljana?
Odgovori Frekvenca||Odstotek||Veljavni(%6)|[Kumulativa(%o)
Izgradnjo nove dvorane. 1 0.980 2.857 74.286
Cim ve¢ dobrih predstav. 1 0.980 2.857 77.143
Nic. 1 0.980 2.857 80.000
Ni¢ posebnega, zaenkrat sem bila kar zadovoljna. 1 0.980 2.857 82.857
Odgovor je Ze v prejsnji alineji. 1 0.980 2.857 85.714
Nimam predlogov, mogoce bi bilo med odmori
gt sa ko, oteseno sratange nasn na svoje | 1 || 0980 | 2857 | 8es71
mesto.
Naj nadaljujejo z dobrim delom. 1 0.980 2.857 91.429
Nizje cene vstopnic. 1 0.980 2.857 97.143
Ne ukinit popustov za Studente:). 1 0.980 2.857 100
Skupaj 35 34.314 100
Tabela 14: Spol anketirancev
Q14 | Prosim vas, da odgovorite Se na nekaj osebnih vprasanj. Spol:
Odgovori Frekvenca | Odstotek [Veljavni (%) KUT;CI) :)ﬂiva
1 (Zenski) 78 76.471 76.471 76.471
2 (Moski) 24 23.529 23.529 100
Veljavni | Skupaj 102 100 100
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Tabela 15

: Starost anketirancev

Q15 Starost:
Odgovori Frekvenca | Odstotek Ve(lg/a; ;m' Kumulativa(%b)
1 (Do 20 let) 1 0.980 0.980 0.980
2 (2130 let) 36 35.294 35.294 36.275
3 (3140 let) 17 16.667 16.667 52.941
4 (4150 let) 25 24.510 24.510 77.451
5 (5160 let) 19 18.627 18.627 96.078
6 (61-70 let) 2 1.961 1.961 98.039
7 (Vet kot 71 let) 2 1.961 1.961 100
Veljavni | Skupaj 102 100 100
Povprecje 34 Std. Odklon 1.3
Tabela 16: Zaposlitveni status anketirancev
Q16 | Zaposlitveni status:
Odgovori Frekvenca | Odstotek [Veljavni (%) Kurrg(;ljtwa
1 (Dijak ali $tudent) 14 13.725 13.725 13.725
2 (Zaposlen) 75 73.529 73.529 87.255
3 (Upokojen) 7 6.863 6.863 94.118
4 (Nezaposlen) 6 5.882 5.882 100
Veljavni | Skupaj 102 100 100
Povpredje 2.0 Std. Odklon 0.7
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Tabela 17: Kraj bivanja anketirancev

Q17 | Kraj bivanja:
Odgovori Frekvenca | Odstotek [Veljavni (%6) Kunz(;l) ‘;tlva
1 (Ljubljana) 63 61.765 61.765 61.765
2 (10-20 kilometrov iz Ljubljane) 24 23.529 23.529 85.294
3 (21-30 kilometrov iz Ljubljane) 6 5.882 5.882 91.176
4 (Vec kot 31 kilometrov iz Ljubljane) 9 8.824 8.824 100
Veljavni| Skupaj 102 100 100
Povprecje 1.6 Std. Odklon 0.9
Tabela 18: Zakljucena stopnja izobrazbe anketirancev
Q18 | Zakljucena stopnja izobrazbe:
Odgovori Frekvenca | Odstotek [Veljavni (%0) Kurrg(%?tlva
1 (Osnovna) 0 0 0 0
2 (Srednja) 39 38.235 38.235 38.235
3 (Vigja ali visoka) 47 46.078 46.078 84.314
4 (Vet kot visoka) 16 15.686 15.686 100
Veljavni | Skupaj 102 100 100
Povpredje 2.8 Std. Odklon 0.7
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Tabela 19: Zakljucena stopnja umetniske izobrazbe anketirancev

Q19 | Zakljucena stopnja umetniSke izobrazbe (glasbena, baletna, itd.):
Odgovori Frekvenca | Odstotek Ve(lg/i ;m' Kumulativa(%o)
1 (Nizja) 22 21.569 21.569 21.569
2 (Srednja) 8 7.843 7.843 29.412
3 (Visja ali visoka) 5 4.902 4.902 34.314
4 (Vec kot visoka) 0 0 0 34.314
5 (Nimam umetniske izobrazbe) 67 65.686 65.686 100
Veljavni | Skupaj 102 100 100
Tabela 20: Osebni mesecni dohodek anketirancev
Q20 | Osebni neto mesecni dohodek:
Odgovori Frekvenca | Odstotek Ve(lg/i ;m' Kumulativa(%o)
1 (Do 400 €) 7 6.863 6.863 6.931
2 (Do 1000 €) 36 35.294 35.294 42.574
3 (Do 1400 €) 26 25.490 25.490 68.317
4 (Do 2000 €) 18 17.647 17.647 86.139
5 (Vec kot 2000 €) 7 6.863 6.863 93.069
6 (Brez rednega mesecnega dohodka) 7 6.863 6.863 100
Veljavni | Skupaj 101 99.020 100
Povpredje 3.0 Std. Odklon 1.3
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Priloga 3: Preverjanje hipotez H2, H3, H4 in H5 z SPSS

Tabela 1: F test hipotez H2 in H4

ANOVA
Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Between Groups 4,729 3 1,576 3,268 ,021
h2 Within Groups 194,901 404 ,482

Total 199,631 407

Between Groups 1,426 3 475 1,121 ,340
h4 Within Groups 164,991 389 424

Total 166,417 392
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Tabela 2: Post Hoc (Bonferroni) test hipotez H2 in H4

[Dependent Variable (1) skupina | (J) skupina Mean Std. Error Sig. 95%
Difference (I-J) Confidence
Interval
Lower Bound

Q4 -,12588 ,09726 1,000 -,3837

Q3 Q5 -,09745 ,09726 1,000 -,3553

Q8 ,14961 ,09726 ,749 -,1083

Q3 ,12588 ,09726 1,000 -,1320

Q4 Q5 ,02843 ,00726 1,000 -,2294

Q8 ,27549" ,00726 ,029 ,0176

" Q3 ,09745 ,09726 1,000 -,1604
Q5 Q4 -,02843 ,09726 1,000 -,2863

Q8 ,24706 ,09726 ,069 -,0108

Q3 -,14961 ,09726 ,749 -,4075

Q8 Q4 -,27549" ,09726 ,029 -,5334

Q5 -,24706 ,00726 ,069 -,5049

Q4 -,12827 ,00304 1,000 -,3750

Q3 Q5 -,14918 ,09280 ,652 -,3953

Q8 -,13694 ,00304 ,851 -,3837

Q3 ,12827 ,09304 1,000 -,1185

Q4 Q5 -,02092 ,09280 1,000 -,2670

ha Q8 -,00867 ,09304 1,000 -,2554
Q3 ,14918 ,09280 ,652 -,0969

Q5 Q4 ,02092 ,00280 1,000 -,2252

Q8 ,01224 ,00280 1,000 -,2338

Q3 ,13694 ,09304 ,851 -,1098

Q8 Q4 ,00867 ,09304 1,000 -,2380

Q5 -,01224 ,09280 1,000 -,2583
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Tabela 3: P vrednost H3 in H5

Sig.
Between Groups (Combined) ,006
h3 * skupina Within Groups
Total
Between Groups (Combined) ,000
h5 * skupina Within Groups

Total
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