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Marketingul Produsului Artistic
REZUMAT

Lucrarea este o cautare a retetei optime dintre valori, aspiratii artistice si obiective
comerciale fard de care, organizatiile de profil nu pot functiona si supravietui. Putem considera
marketingul artistic, o categorie distinctd a domeniului, cu particularitati, limite si cerinte
specifice unde managerii sunt adesea pusi in situatia de a face compromisuri alegand intre
libertatea artistica si satisfacerea cererii. Caci, spre deosebire de alte categorii de produse, unde
scopul principal al activitdtii de marketing este acela de a satisface nevoile si aspiratiile
consumatotului cat mai precis si mai operativ fatd de concurentd, in cazul produsului artistic,
respectarea fideld a dorintelor publicului este insotitd de riscul de a compromite valoarea actului
artistic si a limita potentialul creativ al echipei artistice. Respectarea integrala a cerintelor cererii,
chiar daca exista resursele necesare, nu este, prin urmare, recomandata. Tn acest sens, lucrarea
clarificd particularitatile domeniului in cazul produsului artistic si sd oferd informatii, repere si

suport in optimizarea procesului decizional pentru echipele si organizatiile de arta scenica.

Consumatori Consumatori
intermi externi

166% N ' 'd 7 100%
Satisfacerea Satisfacerea
perspectiveld perspectivei
artistice comerciale

Lucrarea ofera directii ca raspuns la acesta problema fundamentala, centralizeaza si completeaza
concepte elementare dintr-o perspectiva intersectatd a domeniului marketingului cu cel al regiei
artistice si propune solutii precise la intrebari de cercetare specifice precum:

1. Cum se poate integrarea eficient o viziune de marketing in strategia manageriala a
organizatiei cu profil artistic?

2. Ce presupune conceptul de mix de marketing in artele spectacolului? Care sunt
3. Care sunt limitele sanatoase ale variabilei produs a mixului de marketing in raport cu viziunea

regizorala pur artistica a spectacolului?



4. Cum putem folosi observatiile legate de comportamentul consumatorului in alegerea unui
repertoriu de succes?
5. Este marketingul o forma de limitare a creativitatii artistice sau, din contra, o cale spre a o
completa si imbogati?

In capitolul final, capitolul cinci, lucrarea centalizeaza si exemplifica intregul parcurs al
cercetarii intr-un model de optimizare a activitatii de marketing a produsului artistic in
institutiile de profil.

In studiul literaturii de specialitate, autorul a recurs la o cercetare intersectati a
materialelor de specialitate din domeniul marketing si domeniul regiei de artd Scenicd, pentru a
putea adapta, defini, completa concepte fundamentale si extrage particularitatile care definesc
marketingul produsului artistic in artele spectacolului. Astfel, materialele studiate se pot clasifica
in trei mari categorii: materiale generale de marketing ale autorilor de renume, de exemplu:
PALMER, A. (2014), Principles of services marketing, 7 Edition; KOTLER, P., KELLER,
K.L. (2016), Marketing Management, 15" Edition; VORSZAK, A., PAINA, N., POP, M., POP,
M., SZEGO, I. (2006), Marketingul Serviciilor; COSMA, S., BOTA, M. (2004), Bazele
marketingului etc., materiale emblematice din domeniul regizoral, in mod special doctrine
regizorale esentiale precum: STANISLAVSKI, K. (1951), Munca actorului cu sine insusi ,
GROTOWSKI, J. (1971), Spre un teatru sarac, ARTAUD, A. (1997) Teatrul si dublul sau,
ALBERTS, D. (1995) Rehersal management for directors etc, si, in mai mica masurd, domeniul
fiind Inca tanar, slab documentat si in plind faza de dezvoltare, materiale efective de marketing in
artele spectacolului ca: BERNSTEIN, J. — S. (2014), Marketing insights for engaging performing
arts audiences;, O’REILLY, D., KERRIGAN, F. (2010), Marketing the Arts. A fresh approach;,
KERRIGAN, F., FRASER, P., OZBILGIN M. (2004), Arts Marketing; HEWITT, P. (2005),
Changing Places etc.

La nivel conceptual, modul de lucru a urmat aceleasi trei directii concentrandu-se la
nivelul general al domeniului pe concepte ca: marketingul serviciilor, bun, serviciu, nivelurile
produsului, ciclul (comercial de viatd al produsului, teoria nevoilor si a motivatiilor, teoria
modelarii, segmentare, tintire, pozitionare. Din domeniul regizoral, lucrarea face apel la concepte
ca managementul echipei artistice, managementul repetitiilor, rol, actiune, supra tema,
autenticitatea interpretarii scenice, principalele motivatii ale artei de-a lungul istoriei umanitatii,

comunicarea in si prin actul artistic, inter dependenta public-artisti. Pe baza acestor doud



fundamente, autorul defineste, extrage, extinde si completeazd concepte ca: marketing artistic,
tipuri de produse de arta scenica, nivelurile produsului in artele spectacolului, ciclul artistic de
viata al produsului artistic, nevoi si motivatii de consum ale produsului artistic liric si defineste
arta ca raspuns la aceste categorii de nevoi, arta ca instrument de influentare etc.

Lucrarea se concentreaza, in mod special, pe mixul de marketing, variabilele mixului de
marketing in artele spectacolului pe care le analizeaza si descrie ca fiind: Produsul (artistic),
Pretul, Distributia, Promovarea, Procesul, Dovezile Fizice si Oamenii. in partea de doua a
lucrarii, acestea sunt observate si exemplificate in practica.

Produsul (artistic) este descris ca fiind mai aproape de sfera serviciilor, acesta cumuland
atat bunuri (tangibile) cat si servicii (intangibile). Acesta este intangibil, inseparabil, eterogen,
perisabil si nu poate fi detinut. El se compune din trei niveluri: produs de bazd, ce se referd la
nevoia de baza pe care consumatorul doreste s o satisfaca (nevoia de educatie, de divertisment,
de socializare, nevoi emotionale, nevoi spirituale), produs efectiv, spectacolul la care se
participa, produs de dezvoltat, cu toate bunurile si serviciile ce insotesc experienta spectacolului
si produsul potential care se referd la toate imbunatatirile si modificarile ce il pot imbogati in
viitor.

Pretul (biletului) este cel mai adesea irelevant daca este privit ca o suma de bani. El
implica 1nsa alte categorii de costuri ce meritad luate in considerare precum timpul investit, efortul
pentru a fi prezent sau confortul psihologic. Un alt aspect caracteristic este imposibilitatea
includerii integrale a costurilor de productie si livrare in pretul final de vanzare. Acest fapt
deschide obligatoriu nevoia de colaborare, sponsorizare si patronaj. Autorul precizeaza faptul ca,
n mod special spectacolele artistice lirice (opera, balet, concerte orchestrale etc) sunt, la o
privire rapidd asupra istoriei genului, rezultatul implicarii “patronilor” in nasterea si
supravietuirea acestora ele fiind prin definitie produse datorate implicarii claselor sociale
instdrite ca aristocratia si nobilimea.

Distributia este cel mai adesea descrisa, in literatura de specialitate, ca locul de livrare al
spectacolului si cel de unde se poate achizitiona biletul de participare. Autorul extinde conceptul
de distributie in artele spectacolului privindu-I stratificat dintr-o perspectiva incrucisata. Astfel,
la cel mai adinc si “microscopic” nivel, distributia se referd la alocarea rolurilor si selectia
artistilor, deoarece artistul, din punct de vedere regizoral, este “locul” care gazduieste personajul.

Efectul pe care publicul in va simti prin alegerea fiecarei celule artistice, difera in functie de



personalitatea, talentul si experienta fiecarui interpret selectat in parte. Cel de-al doilea strat al
distributiei se referd tipul de regie si scenografie care creeaza contextul si modul in care artistii
vor interpreta. Tipul de distributie artistica ia in considerare gradul de apropiere fizica si
interactivitate artisti — public, precum si pozitia publicului si eventualele sale modificari, n
timpul livrarii. Localizarea geografica si arhitectura spatiului reprezintd cel mai de ansamblu
nivel al distributiei. Autorul mentioneaza si importanta majora a distributiei din punct de vedere
temporal, data si ora de livrare fiind un aspecte esentiale pentru consumatori.

In analiza promovdrii produsului artistic, lucrarea pune accentul pe citeva recomandari.
Un prim pas elementar este acela de a schimba punctul de orientare dinspre grandoarea
interpretilor si a spectacolelor de pe scend inspre beneficiile pe care le are publicul aflat in sala
prin experienta sa consum. Un alt aspect esential este scoaterea in evidentd a beneficiilor oferite
de institutia culturald pentru comunitatea din care acesta face parte si deschiderea pentru
colaborare si co-creatie ca tacticd de extindere a notorietatii. O altd tactica eficientd este cea de a
include in distributie artisti cunoscuti si apreciati, dar si de a investi in a forma de noi talente si
brand-uri personale la nivelul echipei interne. Autorul completeaza cu propunerea de a concepe
materiale de promovare cat mai aproape de viziune regizorala a spectacolelor pentru a atrage
public potrivit, mai predispus sa reactioneze pozitiv la ceea ce se livreaza. Acestea pot fi cat mai
originale si spectaculoase, facand apel la natura emotionald a audientei tinta devreme ce
institutiile de artad scenicd se bucura de avantajul de a avea multiple resurse creative la dispozitie.
Totusi, materialele in care sunt folosite momente sau interpretdri artistice, trebuie verificate de
cunoscdtori pentru a nu prezenta artisti in ipostaze de executie incorecta.

In literatura de specialitate, procesul se referd, mai ales, procesul de achizitie al biletelor
la spectacole. O abordare mai originala, descrisa in lucrarea este cea introdusa de Goffman in
1961 in lucrarea Encounters: Two Studies in the Sociology of Interactions unde acesta explica
variabila proces a mixului de marketing in analogie cu participarea la un spectacol unde clientul
este interpretul principal care actioneazd pe baza unui scenariu predefinit intr-o anumita
scenografie. Autorul adapteaza acesta perspectiva descriind scenariul participarii la un spectacol
liric.

Dovezile Fizice, sunt, in opinia autorului, incarcate de cel mai mare potential creativ si
capabil de a imbogati rapid experienta de consum a spectacolului. O intrebare esentiala este cea

de stabili care este momentul in care debuteazd experienta de consum. In acest sens, intelegem ca



nu doar ceea se intdmpla in sala de spectacol este important, ci intreaga atmosfera exterioara si
detaliile ce o descriu si insotesc. Astfel, aspecte ca amenajarea zonei de foaier, decorul,
mobilierul, temperatura, existenta sau nu a unor facilitdti ca mini bar, magazin de suveniruri,
photo corner, de cele mai multe ori absente sau neglijate, sunt in realitate de impact major in
experienta de consum, capabile sd intensifice sau sa anuleze efectul actului artistic din sala se
spectacol. Autorul propune, la nivelul acestei variabile a mixului, extinderea produsului scenic in
afara salii se spectacol prin insertii de elemente de costum, recuzitd si scenografie utilizate si in
spectacol, sau chiar scurte momente artistice in acord cu ceea ce se intdmpla pe scena.

Variabila oameni este tratata la nivelul a doua categorii: personalul de suport, adica cel
care interactioneaza direct cu publicul in momentul spectacolului (casier, plasatoare, garderobier
etc) si ceilalti reprezentanti ai publicului. Ambele categorii pot afecta experienta finald de
consum. Dintre acestea doud, autoarea considerd publicul de impact major deoarece acesta
afecteaza nu doar consumatorul, ci si produsul scenic prin energia si feedback-ul oferit artistilor
in timpul prestatiei.

Aceste aspecte teoretice si conceptuale sunt abordate predominant in capitolele unu si
doi. Capitolul unu Domeniul Artistic si Artele Spectacolului debuteaza cu o trecere in revista a
acceptiunilor artei de-a lungul istoriei umanitdtii pe baza carora autoarea afirma ca, in prezent, un
spectacol de, succes dus la rang de capodopera universala, are capacitatea de a-si asuma toate
aceste acceptiuni fiind un mod de exprimare estetica si senzoriald, 0 forma de comunicare si
conexiune emotionala si instrument de educatie si dezvoltare personala. Capitolul continua cu
analiza artei ca forma de comunicare precum si a modului in care acesta a fost si este utilizat
pentru educarea maselor, pentru a influenta sau manipula comportamentul consumatorului si al
societatii in general. Spre final, acest prim capitol abordeaza, pe scurt, modul in care marketingul
si arta se completeaza si armonizeaza reciproc, arta fiind un instrument nelipsit si esential in
campaniile de marketing, fuziune in urma careia a luat nastere conceptul de brand-ing dezvoltat
de celebrul artist Andy Warhold.

Capitolul doi Particularitati ale Marketingului in Domeniul Artelor Spectacolului
patrunde punctual si adanc in descrierea, analiza i completarea conceptelor descrise mai sus.
Suplimentar, acesta include o prezentare generald a domeniului artelor spectacolului cu

principalele genuri, caracteristici, mod de organizare si functionare. Ultima parte a capitolului



doi, prezintd si argumenteaza conflictualitatea dintre oferta si cererea de produse artistice in

abordarea de marketing care face obiectul de baza al lucrarii.

Tn capitolul trei, Analiza Perspectivei Cererii in Artele Spectacolului, lucrarea continui
cu un studiu al cererii la nivelul pietei lirice locale a orasului Cluj-Napoca si, in capitolul patru,
Analiza Perspectivei Ofertantilor in Artele Spectacolului, acesta se concentreaza pe conturarea
perspectivei principalilor trei ofertanti majori de produse lirice locale: Opera Nationald Romana
Cluj-Napoca, Opera Maghiara si Filarmonica de Stat Transilvania. In capitolul cinci, cele doud
perspective sunt analizate comparativ.

Cercetarea la nivelul cererii (capitolul trei) este de tip cantitativ, descriptiva, bazata pe
metoda interviului sub forma chestionarului online tintit. Datele au fost colectate online prin
intermediul paginii de social media Lyric Opera Research
(https://www.facebook.com/LyROCluj), creata special in acest scop. Acesta are o identitate
vizuald in culori reprezentative pentru genul liric asociat cu aristocratia, galben si violet, si
cumuleaza un total de 518 fani. Prin intermediul acestei platforme, s-au rulat campanii platite,
tintite pe locatia celor trei institutii in timp ce acestea aveau spectacole in desfasurare. Asadar,
respondentii au fost persoane care se aflau la spectacole In momentul in care acestia au completat
chestionarul. Perioada de colectare a fost 31 martie 2019 — 23 iunie 2019. Numarul total de
respondenti finali, care au oferit rdspunsuri complete la toate intrebarile de colectare, este de 200
de persoane. Dimensiunea esantionului si marja de eroare au fost verificate si validate folosind
formula de calcul pentru determinarea esantionului unei cercetéri si formula de calcul a marjei de
eroare Catoiu et al. (2009), p.494-495. Marja de eroare acceptatd pentru esantionul de 200 de
respondenti este de 6.9%.

Chestionarul a cuprins doua mari categorii de Intrebari. Prima categorie a inclus intrebari
de colectare a datelor demografice si de comportament ale respondentilor si cea de-a doua
intrebari pentru conturarea perceptiei consumatorului asupra celor sapte variabile ale mixului de
marketing (produs, pret, distributie, promovare, proces, dovezi fizice si oameni) corespunzator
produselor locale lirice. Pe baza celor 200 de raspunsuri, autorul a extras un profil detaliat al

consumatorului clujean de produse lirice.
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Pe ansamblu, reducand rezultatele la categoriile cu cele mai mari valori absolute si
relative, putem ilustra profilul consumatorului liric clujean ca fiind in procentaj foarte ridicat de
gen feminin, 80,5%., 43.5% este reprezentat de persoane cu varste intre 46 si 65 de ani. Este un
public bine sau foarte bine educat, absolventii de facultate si de masterat acoperind impreuna
63% insa nu dispune de obicei nici de studii sau activitate artisticd si nici nu are, in general,
artisti in familie sau grupul de prieteni. Venitul si domeniul sdu de activitate nu sunt aparent
relevante. Existd chiar un segment consistent de public cu venituri mici sau foarte mici, cel mai
probabil studenti, si in general, include, relativ echilibrat, persoane din toate categoriile de venit.
In ceea ce priveste profesiile, si acestea sunt foarte variate, insd existd o usoara predilectie in
favoarea domeniilor medical, tehnic si economic. Studentii acopera, cel mai consistent segment
de 17,5% si persoanele aflate in regim de pensie acopera 10%. Consumatorii lirici au, mai ales,
un program flexibil de muncd sau termind programul inainte de ora 18.00, 60% cumulat. Ei
locuiesc, mai ales, in cartiere mai vechi ale orasului, cu cea mai bund infrastructura de transport:
Manastur, Gheorgheni, Marasti si Centru si rareori in zone periferice. Tendinta generald este de a
participa rar la spectacole 46%, cel mai adesea, doar de cateva ori pe an. Clujul are, desigur, un
public mai ales de etnic romana, dar a fost interesant de remarcat faptul ca, in afara de publicul
de etnie romana si maghiara, lipsesc aproape cu desdvarsire alte nationalitati, cu toate ca in oras
volumul acestora a crescut in ultimii 10 ani si repertoriul liric este prin definitie unul universal,
nu national (Caraba, 2018).

In extragerea perceptiei consumatorului actual, la nivelul fiecdrei variabile de marketing
au rezultat urmatoarele:

In ceea ce priveste produsul artistic, cele mai comune nevoi ce stau la baza participarii la
spectacole sunt de naturd emotionald (o experientd personald speciald), si educationale (sa nvat
ceva nou, sa-mi diversific cultura generald). Publicul liric preferd genul opera seria si este cel
mai putin interesat de baletul contemporan. El a intrat in contact pentru prima data cu produsul in
copilarie sau anii de scoald, 67% cumulat. Mai poate fi intdlnit de asemenea la spectacole de
teatru, concerte de muzicd usoara si, intr-o mai mica masura, la cele de muzica electronica.

Pretul este perceput ca fiind de nivel mediu 43.00%, poate chiar ridicat 32.00% insd, in
ambele situatii justificat pentru ceea ce se oferd. In medie, pretul pe care consumatorul l-ar
acorda pentru un spectacol favorit este de aproape 120 de lei, usor peste asteptarile ofertantilor

care au estimat suma de 100 de lei. Exista trei criterii elementare care justificd un pret mai
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ridicat: vizibilitatea mai bund, acustica mai buna si prezenta in distributie cel putin unui artist de
exceptie. Pentru 45% dintre respondenti, nu pretul este principalul factor care influenteaza
frecventa participarii de unde putem deja observa necesitatea identificarii barierelor reale de
participare.

La nivelul distributiei atat din punct e vedere geografic, cat si temporal, S-au conturat cele
mai mari incompatibilititi cu preferintele consumatorilor. In primul rand, timpul de desfasurare
al spectacolelor in timpul sd@ptdmanii s-a dovedit incompatibil cu programul de muncd a unui
segment de 24% dintre consumatorii activi care termind munca dupa ora 18.00 cu mentiunea ca
aceste nu include deloc consumatorii potentiali nu au fost parte din studiu si care sunt exclusi
automat de la posibilitatea de participare din moment ce majoritatea spectacolelor institutiilor
clujene incep, in cursul sdptamanii, in intervalul orelor 17. 30 —19.00, cand acestia inca sunt la
muncd, sau la scurtd vreme dupa ce au terminat munca si nu au suficient timp sa se pregateasca
si sa ajungd la spectacole. Mai mult decat atat, uneori spectacolele ofertantilor tind sd se
suprapund, ceea ce divide si mai mult publicul potential. Nu in ultimul rand, pe timp de vara,
cand soarele apune tarziu si locuitorii orasului au mai multa energie si petrec cel mai mult timp
in oras, la activitati diverse, institutiile lirice nu au deloc, sau aproape deloc, activitate, eliminand
astfel, acestd perioada optima pentru desfasurarea spectacolelor.

O a doua bariera de participare deriva din faptul ca, pe langd ora dificila de debut a
spectacolelor, consumatorul fie nu are suficient timp pentru deplasare, fie nu are cu ce sa se
deplaseze la spectacole in afara de masina personald. In contextul in care acesta alege si se
deplaseze cum masina la o ora aglomerata in zonele ultracentrale ale orasului, nu are posibilitati
de parcare. Nici una dintre institutiile analizate nu ofera facilitati logistice, locuri de parcare,
pentru public. Tn acest sens, autorul propus idea de a include acest beneficiu in pretul unui bilet
VIP, la fel cu oferta locurilor la lojele centrale. Nu este de mirare ca, publicul liric este limitat la
persoanele care provin din cartiere mai vechi cu infrastructura de transport in comun dezvoltata,
si exclude segmente majore de tineri ce locuiesc in cartiere noi, la periferie sau persoanele din
localitatile invecinate ale orasului.

Tn procesul de achizitie al biletelor s-a constatat ci aproape 60% dintre respondenti
preferd achizitia online. Studiul s-a realizat in 2019, un an ante pandemic, procentul, si asa
ridicat inclindnd, in prezent, cu sigurantd si mai mult in favoarea achizitiilor online. Cuvintele

prin care acestia au definit procesul de achizitie online sunt: comod, rapid si practic. Printre
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justificari mentionate se numara: posibilitatea de a alege singuri locuri mai bune decat in cazul
achizitiei de la casa de bilete, plata rapida cu cardul si siguranta de a pastra biletul in format
electronic. Achizitia de la casa de bilete a fost justificatd doar prin faptul cd este singura
posibilitate de a obtine reduceri sau ca solutie de ultim moment cand planificarea participarii este
incerta.

Tn analiza dovezilor fizice autorul a observat separat sala de spectacole si zona de foaier.
Cu toate ca analiza s-a realizat separat la nivelului spatiului fiecdrei institutii in parte, obiectiile
si avantajele percepute de consumatori s-au dovedit a fi relativ comune. Acestia apreciaza
spatiile de spectacol ca fiind curate, cu vizibilitate si rezonantd bund si sunt in unanimitate
afectati de disconfortul locurilor in sald. In cazul OM a fost specificatd si prezenta unui
disconfort termic. ONRC dispune de un avantaj concurential: design-ul interior atractiv. Spatiile
de foaier sunt percepute de asemenea ca fiind curate dar insuficient amenajate pentru relaxarea in
pauze si foarte prost, sau deloc, dotate cu facilitati ca mini bar sau magazin de suveniruri. Doar
OM a obtinut un avantaj concurential prin includerea unui mini bar mai generos.

Personalul de contact a fost descris, de respondenti, foarte pozitiv la nivelul tuturor celor
trei institutii. Acesta poate include coordonatorul de foaier, plasatoarele, garderobierii si,
ocazional, reprezentanti ai echipei de PR. El a obtinut calificative pozitive in termeni de
amabilitate, competentd si promptitudine si, in unanimitate au fost recomandari de imbunatatire
al aspectului fizic al acestuia. O solutie pe care autorul o propune, in acest sens, este includerea
sa in programul de machiaj si coafurd al echipei de specialisti ai institutiei, personalul de contact
fiind la fel de important in interactiunea cu publicul ca echipa de artisti de pe scend care
beneficiaza de aceste servicii estetice. Perceptia asupra publicului a fost evaluata urmarind
separat comportamentul acestuia in sala de spectacole/ zona de foaier. Tn general, publicul
clujean a fost perceput ca avand un comportament adecvat insa acesta tinde sa fie mai putin
amabil in afara salii de spectacole, in mod special publicul ONRC.

Tot in acestd etapa, In cadrul capitolului trei, autorul completeaza cercetarea cu 0
prelucrare statistica a respondentilor cu scopul de a observa, si pe aceasta cale, care sunt cele mai
relevante segmente de consumatori. S-a folosit pachetul de analiza SPSS v.26: de segmentare in
doi pasi, SPSS efectueazd mai intai un pas de ,,pre-grupare” pentru a grupa cazuri similare intr-
un set de segmente initiale. Apoi, algoritmul foloseste AIC si BIC pentru a determina numarul

optim de segmente pentru etapa finala de segmentare (Thrun, 2018, p. 29).
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S-au definit doua clustere. Primul cluster este dominant acaparand 71,5% dintre
respondenti. Acesta cuprinde persoane avand intre 46 si 65 de ani, cu studii de facultate
(licenta), un venit de peste 5000 lei lunar, dar care frecventeaza rar evenimentele lirice. Al doilea
cluster,
in procent de 28.5% reprezinta publicul tanar, format din persoanele cu varsta mai mica de 25
de ani, avand studii liceale (actualii studenti) si un venit de sub 1400 de lei, insd care merg des la
spectacolele lirice clujene.

In ceea ce priveste predictorii folositi in determinarea modelului, cei mai relevanti sunt
educatia, varsta si, in grad mai redus, nivelul de venit si frecventa de participare. Tn urma
asocierii acestor patru factori demografici si mixul de marketing a rezultat o corelatie foarte slaba
pozitiva intre preferinta pentru consumul de concerte si momente pur orchestrale si frecventa de
participare la spectacole de unde autorul deduce ca Spectatorii care participa la concerte, au o
preferinta mai mare pentru acestea si tind sa consume mai des. Cel mai loial si meloman public
din Cluj, desi mai putin numeros, este, cel mai probabil intdlnit la Filarmonica de Stat
Transilvania care ofera cu prioritate o mai mare diversitate a acestor genuri.

La nivelul variabilei varsta unde s-au identificat corelatii slab pozitive intre varsta si
preferinta pentru opera seria si pentru opereta si corelatii foarte slab pozitive intre varsta si
preferinta pentru balet clasic si contemporan. Rezultatele atesta ca, cu cat varsta spectatorilor
este mai inaintatd, cu atit este mai mare preferinta acestora pentru aceste patru genuri lirice
confirmand faptul ca si orasul Cluj-Napoca se confrunta cu problema prezentei unui public in
vérsta sau cu tendinte certe de Tmbatranire. Totodata, putem observa si o usoard inclinare mai
ales Tnspre genul operetei care poate fi astfel atribuit preferintelor celor mai varstnici dintre
spectatori.

La nivelul metodei preferate de achizitie a biletelor, s-a aplicat un test Mann-Whitney U
pentru a vedea dacad existd diferente intre frecventa de participare la spectacole comparand
spectatorii care achizitioneazd online cu cei care achizitionecaza de la casele de bilete sau
participa doar pe baza de invitatii (offline). Nu s-au gasit diferente semnificative intre cele doua
categorii de cumparatori (online/offline). Spectatorii care cumpara bilete online au o frecventa
similard de participare cu cei care achizitioneaza offline, de unde deducem ca procesul de
achizitie este mai putin relevant in decizia acestora de consum si cd nu exista bariere certe de

participare la nivelul acestei variabile a mixului. Acelasi test s-a aplicat pentru a vedea daca
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exista diferente intre varsta spectatorilor care achizitioneaza online si cei care achizitioneaza de
la casele de bilete sau prin invitatii (offline), dar, im mod surprinzator, nu s-au gasit diferente
semnificative intre cele doud categorii de cumparatori (online/offline). Spectatorii care cumpara
bilete online au o distributie a varstei similard cu cei care achizitioneazd offline sau aceleasi
grupe de varsta achizitioneaza prin ambele metode, procesul de achizitie fiind adecvat sau mai
putin important pentru acestia.

Cele mai semnificative asocieri sunt prezente intre nevoile de participare si genurile
preferate. Tn acest sens s-a identificat o corelatie foarte slaba pozitiva intre nevoia de culturd
generala si preferinta pentru opera seria; o corelatie foarte slaba pozitiva intre nevoia de cultura
generala si preferinta pentru balet, o corelatie slaba pozitiva intre nevoia de meditatie si
preferinta pentru opera seria si o corelatie slaba pozitiva intre nevoia de socializare si preferinta
pentru opera bufa. Tn concluzie, aceste cupluri nevoie - gen sunt inter dependente si pot fi
utilizate in tintirea publicului relevat in functie de fiecare gen in parte. Cu cat o persoand este mai
interesatd de dezvoltarea nivelului sau de culturd generala, cu atat ea va prefera mai mult
consumul de opera seria si balet. Persoanele mai meditative, cu nevoi spirituale mai clar
conturate, consuma cu prioritate opera seria. Persoanele mai expansive si sociabile, aflate in
cautarea unui anturaj placut in care sa se manifeste, sunt consumatoare de opera bufa. Este foarte
posibil ca, de exemplu, cuplurile nevoi de socializare — opera bufa si nevoi spirituale — opera
seria sa fie foarte diferite, chiar incompatibile. Se pot construi strategii de marketing adaptate
pentru fiecare cuplu n parte.

Cercetarea la nivelul ofertantilor (capitolul patru) este de tip calitativ si s-a axat pe
factorii cheie la nivel de oras, producitorii celor mai dificile categorii de produse artistice, cele
lirice (opera, balet, reprezentatii orchestrale din repertoriul clasic). S-a recurs la analiza datelor
secundare prin consultarea websiteuri-lor, paginilor de social media, diverselor articole presa
disponibile in mediul online si a caietelor de obiective ale celor trei institutii (ONRC, OM,
FILA). Suplimentar, s-a aplicat si un interviu individual structurat cu unul din factorii de
conducere ai Operei Maghiare, acesta fiind singura opera minoritara din lume. Acesta a inclus
intrebari pentru descrierea organizatiei (activitate, structurd, obiective, limite, parti interesate),
intrebari de identificare a perceptiei la nivelul variabilelor mixului de marketing si intrebari de
extragere a perceptiei ofertantilor asupra cererii. Unele rezultate colectate coincid cu perceptia

cererii din capitolul precedent insa, in capitolul cinci Observatii si Propuneri de Armonizare a
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Celor Doua Perspective, unde acestea sunt confirmare si extinse, se remarcd si o serie de
incompatibilitati, confuzii si oportunitati pe baza carora autorul propune solutii.
Capitolul cinci debuteaza cu o propunere si aplicatie practica de alegere a repertoriului

unei stagiuni folosind informatii obtinute in analiza cererii din capitolul trei. Autorul alege ca

Facultate 14.94% 10.92% 1.60% 891% 160% 10.34%
Masterat 10.92% 833% 7.76% 7.76% 431% 6.61%
Total 25.86% 19.25% 12.36% 16.67% 891% 16.95%

reper principal variabila educatie, consideratd de cea mai mare relevantd in urma analizei
statistice si o raporteaza la genul liric preferat. Se obtine un procent al preferintelor celor mai
ample segmente dupd gradul de educatie, absolventi de licenta si masterat. Procentele obtinute
din fiecare gen sunt aplicate la nivelul numarului total se spectacole livrate intr-un an (80 de

spectacole), rezultand un necesar din fiecare gen.

- 21 de spectacole de opera seria pe an, 2 sau 3 pe luna (80*0.26 = 20.8)
- 15 spectacole de opera bufa/an,1 sau 2 pe luna (80*0.19=15.2)

- 13-14 spectacole pur orchestrale/an, 1 pe luna (80%0.17=13.6)

- 13-14 spectacole de balet clasic/an, 1 pe luna (80*0.17=13.6)

- 10 spectacole de operetd/an, 1 pe luna (80%0.12=9.6)

- 7 spectacole de balet contemporan/an, cate 1- 2 pe sezon (80*0.09=7.2)

Ulterior, in cadrul tezei, se urmareste gradul in care ofertanti locali s-au apropiat sau au deraiat
de la acest optim recomandat.

Capitolul cinci continuad cu definirea defalcata a profilului consumatorului la nivelul
fiecarei institutii analizate din perspectiva datelor demografice si al variabilelor mixului de
marketing si observarea prezentei celor doua clustere la nivelul fiecarei institutii in parte.

Tn cazul ONRC observam ca primele doui segmente de venit, corespund intr-adevar
categoriilor de consumatori cu venituri foarte mici de pdna in 1400 lei pe lund si celor cu
venituri mari, de peste 5000 de lei dintre care, segmentul celor cu venituri mici primeaza. La

nivelul educatiei, ocupa, si 1n acest caz, pozitii dominante segmentele de respondenti cu studii de
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liceu si studii de licenta specifice clusterelor acoperind procentaje majore, insa pe prima pozitie,
dupa nivelul de educatie, se remarca o a treia categorie de respondenti care au absolvit studii de
masterat. Frecventele dominante de participare sunt des si rar inclinind usor in favoarea
clusterului A, cu frecventa redusa de participare. In ceea ce priveste categoriile de varsta, sunt cei
mai voluminosi reprezentantii clusterului A de 46-65 de ani. Categoria specifica clusterului B,
tineri sub 25 de ani este vizibila si prezenta in procent usor mai redus decat o categorie distincta
ce reprezinti persoane cu varste intre 26 si 45 de ani. In concluzie, ONRC include in proportii
majore reprezentanti din ambele clustere si, este posibil sa dispund si de un segment particular de
consumatori cu un nivel de educatie la nivel de masterat si varste cuprinse intre 26 si1 45 de ani.

Tn cazul OM, aceasta este vizibil, in primul rand la nivelul educatiei unde cele mai
ample segmente de public sunt absolventii de facultate si, la mica distantd cei cu studii de liceu.
Treptele de venit (0-1400 si >5000) sunt prezente de asemenea dar nu ocupa pozitii dominate in
cazul OM fiind sub clasate de publicul cu venituri intre 1400 -2000 si 2000 — 2500. Frecventa de
participare cu cel mai amplu procentaj este cea a participdrii dese, fiind caracteristica clusterului
2, si urmata de cea rard, reprezentativa pentru clusterul 1. Cei mai multi consumatori in favoarea
OM, dupa categoria de varsta principala, reflectd prezenta clusterului 1, consumatori cu varste
intre 46-65 de ani. Categoria de vérsta 26-45 de ani surclaseaza, si in cazul OM, reprezentantii
clusterului 2, tineri cu varste sub 25 de ani. In concluzie, in afara vizibilei prezente a
reprezentantilor celor doua clustere validate statistic la nivel de Cluj-Napoca, se remarca posibile
segmente de consumatori cu venituri mici spre medii si varste cuprinse intre 26-45 de ani.

In randul consumatorilor in favoarea FILA, putem identifica cel mai clar prezenta
dominanta a tuturor trasaturilor ce caracterizeaza clusterul 1. Cei mai multi consumatori FILA au
varste intre 46 si 65 de ani, sunt absolventi de facultate, participa rar la spectacole si céstigd, cel
mai probabil, peste 5000 de lei pe luna insa, in acelasi procentaj dupa venit, sunt si cei cu
venituri medii de 3000 — 3500 lei. Reprezentantii clusterului 2 par a fi destul de slab reprezentati
in cazul FILA: sub 8% sunt tineret cu varste pana in 25 de ani, doar 10% sunt absolventi de
liceu, 5% castiga sub 1400 lei. Exista un segment consistent de public care participd des insa
acesta include, cel mai probabil, persoane ce nu sunt definite de restul caracteristicilor clusterului
2. Putem concluziona ca, dintre cele trei institutii analizate, FILA este cel mai puternic afectata
de fenomenul de imbatranire a publicului, tineretul fiind, cel putin la nivelul analizei, foarte slab

reprezentat.
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Sintetic, putem concluziona cd ONRC atrage cel mai mult public tanar, OM dispune de
cel mai fidel tip de public si FILA de cel mai varstnic, educat si cu veniturile cele mai mari tip de
public la nivel de oras, observatii ce pot sta la baza unei strategii de marketing axate pe
diferentiere.

Cea mai practica sectiune a tezei, la finalul capitolului cinci, este modelul de optimizare a
activitatii de marketing a produsului artistic in institutiile de profil. Acesta este o sinteza a
tuturor pasilor efectuati de-a lungul cercetarii intr-o forma flexibila si usor de aplicat in practica,
indiferent de tipul de organizatie artistica si avand libertatea de a-1 adapta in functie de obiective
st limite particulare. Modelul include opt pasi dupd cum urmeaza:

1. Descrierea organizatiei

2. ldentificare principalelor dificultati si directii de urmat (independent sau in acord cu

obiectivele impuse de partile interesate)

3. Colectarea datelor din piata in functie de posibilitati (ideal tinand cont de segmentele

tinta In acord cu obiectivele definite anterior)

4. Conturarea profilului sau pirofilelor demografice ale consumatorului (comparatii cu

profilul anterior, unde este cazul)

5. Conturarea perceptiei cererii in raport cu variabilele cu mixului de marketing

6. Stabilirea segmentului (segmentelor) tintd si analiza acestuia

7. Alegerea mixului de marketing la nivelul segmentului/segmentelor tinta

8. Constatarea discrepantelor dintre perspectiva ofertei trasate si rezultatele extrase din

analiza cererii. Concluzii si sugestii de solutionare a decalajelor.

Primul pas, descrierea organizatiei, presupune o trecere in revista a tuturor aspectelor
definitorii precum: profilul organizatiei (modul de desfasurare al activitatii si tipuri de produse
livrate), detalii despre beneficiarii interni (angajati, colaboratori), informatii despre factorii
decizionali si obiectivele acestora, informatii despre influentatori (cerinte politice, furnizori,
sponsori, parteneri sau alte parti interesate) si, nu in ultimul rand aspecte relevante despre
perceptia asupra beneficiarilor externi (public, consumatori). Tot in acestd faza, se va face o
descriere a celor sapte variabile ale mixului de marketing (produs, pret, distributie, promovare,

dovezi fizice, proces, oameni) din perspectiva ofertantului.
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Tn cea de-a doua etapa, identificare principalelor dificultdti si directii de urmat, Se VOr
definii principalele obiective ale organizatiei analizate pe un interval specific de timp. Cateva
exemple de astfel de obiective, destul de comune sunt urméatoarele:

- Cresterea segmentului de public tanar (sun 25 de ani) cu un procent de ...% pe luna

sau pe an;

- Cresterea numarului de bilete vandute pentru o anumitd categorie de produs (de

exemplu, opera in regie moderna) cu un procent de ...% pana la finalul stagiunii ;

- Cresterea cu ...% a participatilor cu frecventd lunara pana la finalul stagiunii (de

exemplu, 2023-2024).

Pasul numarul trei, colectarea datelor din piata in functie de posibilitati, este faza in care
se obtin datele de analiza conform resurselor disponibile. De cele mai multe ori organizatiile
dispun deja de o baza proprie de clienti ce pot fi contactati fard costuri in vederea administrarii
unui chestionar. In caz contrar, posibilititile sunt din cele mai variate, online sau offline, in
functie de buget.

Datele odatd colectate, se poate trece la partea de analizd si extragere a rezultatelor.

Astfel,

In etapele cinci si sase, se vor defini profilul demografic ale consumatorului si perceptia sa in
raport cu variabilele cu mixului de marketing, la fel ca in capitolul trei.

Etapa sase, stabilirea segmentului (segmentelor) tinta si analiza acestuia, presupune ca,
in acord cu obiectivele stabilite in etapa numarul doi, sa se defineasca care este segmentul tinta
sau care sunt segmentele tinta de consumatori, precum si in functie de ce variabile se va face
segmentarea aferentd. In etapele cinci si sase am extras si definit un profil general, la nivel de
piatd actuald urmand ca In acesta fazd sd patrundem mai specific pe nisele ce pot genera
atingerea obiectivelor din etapa numarul doi. Pentru a exemplifica, insd nu lipsit de utilitate si
actualitate, autorul a aplicat modelul la nivelul segmentului de public tandr, sub 25 de ani, aspect
de interes universal pentru toate organizatiile culturale lirice, la pasul numarul sapte, are loc
alegerea mixului de marketing, la nivelul aceluiasi segment tinta.

Profilul publicului tanar sub 25 de ani

Consumatorul tipic, si pentru acest segment, ramane cel de sex feminin. Distributia in
functie de gen respecta identic tendinta la nivel de oras. Distributia etniilor rdmane relativ

similard cu cea a profilului generic, dar se poate observa o crestere in randul publicului tanar de
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etnie romand 89.47 % fatd de 84.5 % cat si o scadere a celui de etnie maghiard 10.53% fata de
13.00 %. Tn cazul Operei Maghiare, se poate deduce o nevoie mai mare de a cultiva segmentele
de copii si adolescenti de etnie maghiara pentru a restabili sau inversa trend-ul. Publicul tanar
este mai ales absolvent de liceu sau gimnaziu, si mai putin absolvent de facultate sau masterat.
Include, asadar, categoria studentilor activi. Publicul tanar este in procent de aproape 85% in
proces de pregdtire, elev sau student. Distributia veniturilor pentru consumatorii tineri include,
mai ales, persoane fara venit sau cu venituri foarte reduse 0-1400 si, pe alocuri, cateva persoane
cu venituri pana in 2500.

Frecventa de participate a segmentului de tineret, in cel mai ridicat procentaj individual, este cea
rard Insd frecventele des si foarte des ocupa impreuna peste 50% din piatd de unde rezultd ca
tinerii au o frecventa de participare mai buna decat tendinta generald la nivel de oras. Exista
procente ridicate de public tandr cu pregatire si experienta in domeniul artistic, acestea acoperind
jumatate din totalul respondentilor cu varste sub 25 de ani.

Pe baza informatiilor colectate si organizate in aceste sapte etape, se trece in ultima, si
cea mai importantd etapa, constatarea discrepantelor dintre perspectiva ofertei trasate §i
rezultatele extrase din analiza cererii in urma careia se vor extrage Concluzii si sugestii de
solutionare a decalajelor dintre perspectiva cererii si cea a ofertantului ce face obiectul analizei.
La nivelul fiecarei variabile a mixului de marketing in parte, sunt redate in sinteza perspectiva
ofertantului, perspectiva generala a pietei si perspectiva segmentului tintd, ce pot fi astfel mai
usor comparate si se va concluziona cu diverse observatii, sugestii si recomandari. Redau in
continuare concluziile rezultate la nivelul fiecarei variabile:

Produsul (tineri sub 25 ani)

Ofertantul este constient de preferinta pietei pentru genul grand opera. Estimeaza ca
genul mai facil ca opereta si musical-ul este mai de interes pentru consumatorul mai putin
experimentat in a aprecia un gen mai complex. Conform analizei pe baza datelor extrase, rezulta
ca riscul estimat de a cadea In comercial nu este neaparat fondat. Cel mai cerut gen ramane grand
opera si opera seria atat la nivel generic cét si pentru segmentul de public tanar.

Orientarea pentru regiile moderne raspunde segmentului de tineri care a declarat ca
noutatea si inovatia justificad un pret mai mare. Pentru consumatorul tipic este prioritard prezenta

unui artist de renume in distributie.
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Fuziunea cu genul de muzica electronica nu este fondatd conform analizei segmentului
tandr de unde si explicatia esuarii proiectului de fuziune mentionat in interviul pentru conturarea
exemplului de perspectiva a ofertei. Tinerii clujeni sunt consumatori de muzica electronica insa
tinerii care constituie segmentul de tineret consumator de operd, cu toate ca poate participa la
spectacole de muzica electronica, are ca nevoie de baza: “O experientd emotionala, personala
speciala” si “Sa invat ceva nou, sd-mi diversific cultura generald”. Experientd pe care acesta o
cauta in produsul liric este diferita de cea de consum a muzicii electronice cu un caracter profund
de socializare. Pe ultimul loc, in randul nevoilor segmentului de tineri “lirici” se afla nevoia de
socializare, “Posibilitatea a socializa intr-un mediu placut”.

Deoarece un segment major de public tandr clujean nu dispune de educatie artistica,
calitatea artistici a produsului oferit este mai greu recognoscibild de catre acesta. In acest sens,
pot fi necesare adaptari la nivel de comunicare pentru a informa si educa publicul tandr cu atat
mai mult cu cat publicul tanar are la baza nevoia de a se cultiva si educa.

Pentru a raspunde preferintelor acestuia, la nivel de genuri, este de preferat o ofertd mai
consistentd de spectacole de opera comici si operetd, fird a diminua oferta de grand opera. In
acest sens, se poate opta pentru un numdr mai redus de momente pur orchestrate si spectacole de
balet. Celelalte variabile ale mixului, nu doar produsul artistic in sine, pot avea un grad mai mare
de importantd pentru acestd categorie de public.

Primul contact cu produsul (tineri sub 25 ani)

Pentru a genera un public permanent cu frecventa bund de participare, cu cat contactul cu
produsul are loc mai devreme, cu atat este mai bine dintr-o perspectiva globala a pietei. In
tintirea grupei de tineri cu varste sub 25 de ani este de dorit si un prim contact in perioada in care
acestia sunt inca elevi. Poate functiona o strategie de tintire a segmentului de elevi de gimnaziu
si liceu prin colabordri cu scolile generale, licee si acordarea de oferte preferentiale. O alta
directie poate fi si tintirea persoanelor cu profesii si interese artistice: angajatii institutiilor
artistice de stat sau independente si studenti ai Facultatii de Teatru, AMGD, Arte Plastice etc.

Campaniile de tintire a familiilor sunt masuri utile insd este de remarcat faptul ca o
familie care este deja consumatoare de opera va incuraja oricum consumul de produse insd este
mult mai dificil de atras un public adult care nu este consumator si nu a avut contact devreme cu

universul liric decat ar putea fi categoria tinerilor studenti inca in formare. Dezvoltarea
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portofoliului de oferte de grup, abonamente la pret redus pe baza carnetului de student poate
functiona mai eficient pentru a atrage mai multi tineri.

Totodata, expunerea in aer liber a produselor lirice are mai degraba un efect de reamintire
a existentei produsului pentru a stimula participarea si mai putin aceasta s-a dovedit eficientd
pentru categoria consumatorilor care au declarat aceste expuneri ca fiind primul lor contact cu
produsele institutiilor lirice. Asadar, stimularea unui prim contact este necesara la varste tinere,
incd din copildrie, mai ales in cazul studentilor din alte localitati. Este de remarcat faptul ca
spectacolele lirice si, cei mai multi, 1au contact cu acestea in momentul in care se relocheaza
pentru studii In orase care beneficiazd de opera sau filarmonica. O altd directie, ca raspuns la
aceasta situatie, sunt turneele in localitati si orase din vecindtdti avand drept obiectiv atragerea
viitorilor studenti inca din faza in care acestia sunt copii.

Pretul (tineri sub 25 ani)

Ofertantul studiat a aproximat pretul mediu destul de aproape de cel aferent profilului
generic, 100 lei, fatd de 118 lei. Rezultatele extrase din perspectiva cererii sunt, asadar, usor mai
optimiste. De mentionat este faptul de pretul mediu poate varia la nivelul fiecarui segment in
parte. Astfel, pretul mediu pentru segmentul de tineri este de 101.28 lei.

Oferta a mentionat ca a pus la dispozitie pachete de reduceri: "Existd beneficii pentru
elevi, studenti si pensionari. Se practica reduceri la abonamente si reduceri de grup". Sunt masuri
eficiente in viziunea ofertei, mai ales reducerile de grup. Identificarea pretului mediu pentru
fiecare segment de consumatori in parte, poate contribui la cresterea impactului reducerilor daca
acestea se stabilesc tintit, pornind de la cuplurile pret mediu — segment si, eventual, pret mediu —
segment — tip sau caracteristica dezirabila de produs.

Ofertantul a realizat corect faptul ca prezenta in distributic a cel putin unui artist de
renume justificd un pret mai mare la nivel de ansamblu al pietei Insd este important de completat
ca pentru segmente mai specifice criteriile pot fi diferite. De exemplu, in cazul tinerilor, inovatia
poate prima 1n fata notorietatii.

Ar putea fi de succes urmdtoarele masuri in tintirea segmentului de tineret: promovarea
cu prioritate a spectacolelor inovative si pastrarea pretului biletelor in jurul sumei de 100 lei cu
usoare cresteri pentru locurile cu cea mai buna acustica si vizibilitate. Prezenta in sald a unor

personalititi nu este de importanti majori pentru acesti categorie de public. In cazul
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spectacolelor de talie mai sofisticata si costuri de productie pe masura, alte categorii de public ar
putea fi mai relevante si dispuse sd achizitioneze bilete la preturi mai mari. Este recomandata
reducerea cheltuielilor de atragere a tinerilor la spectacolele de acest gen si redirectionarea
acestora spre spectacolele de tip inovativ cu activitati aditionale in timpul pauzelor.

Procesul de achizitie al biletelor (tineri sub 25 ani)

Consumatorul clujean prefera achizitia online a biletelor. Platformele exterioare sunt cele
mai eficiente. Acest fapt nu presupune anularea vanzarii offline care este relevanta pentru un
amplu segment de persoane mature identificate ca avand varste de peste 60 de ani. Amplitudinea
acestui segment poate fi mai mare decat cea trasata de actualul studiu tindnd cont de faptul ca
aceste persoane este mai putin probabil sa fii completat chestionarul online de colectare a
datelor.

Asadar, mdsura de a pastra vanzarea la casa de bilete este buna insd trebuie adaptata
segmentului sus mentionat fara a interfera cu preferintele segmentelor din alte categorii de
varsta. Strategiile care vizeaza segmentele mature de consumatori sunt necesare insa acestea sunt
strategii pe termen scurt ce trebuie obligatoriu imbinate cu directii intr-un orizont mai lung de
timp axate pe categorii cat mai variate de varsta, in mod special tineri si copii.

Véanzarea biletelor pentru tineri se poate transpune integral sau in cea mai mare masura in
mediul virtual cu prioritate pentru vanzarea prin cat mai multe platforme, nu doar website-ul
propriu. Conditionarea reducerilor pentru studenti de achizitia de la casa de bilete este o bariera
ce reduce achizitia si participarea la spectacole a acestora actionand in detrimentul efortului de a
li se livra aceste oferte preferentiale.

Aspecte logistice si temporale (distributia in spatiu §i timp)

Produsul artistic este o experientd mult extinsa fatd de livrarea efectiva a spectacolului.
Oferta la nivel de oras nu este constienta de importanta variabilei distributie si nu ia in
considerare nevoia de a oferi facilitati logistice pentru clienti sau a cauta solutii pentru a reduce
stresul de a ajunge la spectacol pe care consumatorul din toate segmentele in mentioneaza in
prezent. Institutia care va reduce sau elimina acesta bariera poate obtine un avantaj competitiv. O
abordare generald a pietei implicd automat solutii de parcare destinate publicului. De exemplu:
parcare pentru cei care achizitioneazi bilete la loja sau la un pret mai ridicat. In cazul
segmentului de tineri o ajustare a programului si includerea unei strategii care ia in considerare

diverse metode de deplasare este mai variata si relevanta.
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Este un avantaj pentru OM faptul ca declara flexibilitate in ceea ce priveste timpul de
debut si desfasurare al spectacolelor. Ora de debut a spectacolelor din timpul saptamanii ar fi
indicat s tini cont de programul de munci al publicului. in momentul de fati acesta este
restrictionat la acei participanti cu program flexibil sau care termind munca inainte de ora 18.00.
Mai mult decat atat, pot aparea bariere de participare daca programul spectacolelor nu este in
concordanta cu cel al mijloacelor de transport din zonele cu infrastructura de transport in comun
mai redusi unde locuiesc multi consumatori tineri. In acest sens se poate opta pentru colaboriri
cu firmele de taximetrie.

Spectacolele din categoria Grand Opera sunt cele mai ample cu durate de 3-7 ore.
Acestea pot fi programate la sfarsit de sdptamana lasand loc spectacolelor de duratd mai redusa
in timpul saptamanii astfel incat sa poata debuta la ora 20.00 si sd@ permitd unui volum mai mare

de public tanar sa participe si in timpul saptdmanii.

Surse de informare si metode de promovare (tineri sub 25 ani)

Oferta a identificat corect cele mai de impact metode de promovare respectiv campaniile
si evenimentele de social media alaturi de ofertele puse la dispozitie direct pe website-ul
institutiei. Afisajul stradal s-a dovedit eficient mai mult la nivel generic dar in campaniile de
tintire a tinerilor aceste ar trebui Incadrate pe plan secund. Daca bugetul este limitat, se poate
prioritiza mediul digital sau, tinand cont de faptul cd foarte multi tineri se deplaseazd cu
autobuzul, afisajul in autobuze si statiile de autobuz s-ar putea dovedi a fi eficient.

Nu sunt eficiente spoturile radio, articole media si interviurile TV din planul de
promovare mentionat de ofertd. Aceste au inregistrat rezultate reduse sau insignifiante atat in
analiza segmentului generic cat si la nivelul celui format din tineri cu varste sub 25 de ani.
Materialele de informare este indicat sa se distribuie in primul rand sau exclusiv, dupa buget, pe
website si paginile de social media.

O alta directie eficienta este datd de impactul recomandarilor la nivel de promovare. In
acest sens se pot construi oferte de tipul ,,invita un prieten si beneficiati ambii de % reducere, un
bilet gratuit la ... (un spectacol mai slab vandabil)”.

Totodatd, cu toate ca este o institutie cu profil minoritar, Opera Maghiara poate folosi
notorietatea Operei Romane pentru a propune consumatorilor actuali o extindere a produsului

liric cu conditia sa se asigure ca nu exista bariere de participare. De exemplu, comunicarea doar
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in limba maghiara sau prezentdrile ample In maghiara si ulterior limba romana, exclud automat
segmentul de tineri romani care nu vorbesc limba maghiara. In primul caz, consumatorul nu
intelege mesajul iar, in cazul al doi-lea, acesta ar putea sa nu observe mesajul. O clarificare a
faptului ca produsele lirice sunt universale, nu specifice unei culturi anume poate fi utila. Tintirea
publicului roman poate fi o campanie separate fatd de activitatea generald a institutiei.
Filarmonica de Stat Transilvania poate opta pentru o campanie pornind de la produsele de tip
comun cu cele ale operei astfel incat sd atragd publicul prin oferte mai competitive si
diversificate.

Dovezile fizice (tineri sub 25 ani)

Spatiile de spectacole la nivel de oras sunt percepute cd avand o bund rezonantd si un
nivel optim de curdtenie. Oferta este constientd de dificultdtile inregistrate la nivel termic ce au
fost confirmate si de piata. In plus, pentru segmentul publicului tanir, a fost mentionati nevoia
imbunatétirii gradului de confort al locului in sald si, mai ales in cazul cresterilor de pret,
vizibilitatea.

Design-ul atractiv, un atu al ONRC, este un alt criteriu de luat n considerare mai ales in
atragerea consumatorilor cu varste sub 25 de ani si de restul institutiilor. Zona de foaier
insuficient dotata sau amenajatd este unul din cele mai des mentionate aspecte, atat la nivel
general, cat si mai specific pentru segmentul de tineret.

Tinerii, mai ales, s-au dovedit a fi mult mai influentati si exigenti in evaluarea acestei
variabile a mixului de marketing. Pentru acesta categorie design-ul interior si dotarea foaierului
ca spatiu de relaxare frumos amenajat, prezenta unui bar cu suficiente produse precum si a unui
magazin de suveniruri sunt aspecte importante si foarte relevante pentru cresterea gradului de
satisfactie in experienta totalad de consum. Segmentul de tineret este mult mai activ si consuma o
varietate de produse concurente directe si indirecte. De exemplu, experienta de consum a unui
produs cinematografic, participarea la diverse festivaluri, célatoriile cu destinatii culturale
internationale, contribuie activ la cresterea gradului de asteptari ale acestei categorii.

Oamenii - Personalul (tineri sub 25 ani)

Segmentul de tineret este mai exigent in evaluarea operelor clujene in privinta
promptitudinii si amabilitatii, dar nu s-au semnalat nemultumiri categorice. Personalul de
interactiune cu publicul este apreciat chiar daca, conform perceptiei ofertei, nu exista o investitie

ampla in acestd directie. In prezent, el este evaluat ci fiind suficient de amabil si competent.
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Daca se doreste, se pot adauga imbunatatiri la nivelul aspectului fizic al cestuia. O solutie poate
fi machiajul si coafarea echipei de foaier mai ales ca institutiile beneficiaza de personal de
specialitate angajat

Oamenii - Publicul (tineri sub 25 ani)

Publicul poate avea impact atat asupra artistilor de pe scena, cat si asupra consumatorului
aflat in sala. In acest sens, oferta a apreciat ci public reprezentativ este compus din persoanele cu
un nivel de culturd mai ridicat insd acest fapt nu garanteaza implicit un comportament optim
pentru diverse segmente de public. Bernstein (2014, p. 52) ridica problema senzatiei de
neapartenenta ca fiind una din principalele bariere de participare pentru publicul novice. De
aceea, un public foarte elitist ar putea Intretine un comportament de excludere fatd de anumite
segmente de pe piata care au mai putine experiente de consum sau se afla la primul contact cu
produsul. La fel, un public cu o atitudine stridenta, prea degajata sau zgomotoasa ar putea afecta

considerabil experienta de consum a segmentelor cu nevoie emotionale si spirituale.

CONCLUZII

1. Cum se poate integrarea eficient o viziune de marketing in strategia manageriald a
organizatiei cu profil artistic? Modelul de optimizare al activitatii de marketing a produsului
artistic in institutiile de profil reprezintd o solutie eficienta de integrare a viziunii de marketing in
strategia manageriala a organizatiei cu profil artistic. Acesta se bazeaza pe o buna cunoastere a
segmentelor tintd si compunerea mixului optim de marketing la nivelul fiecarui segment, in

e oyt

2. Ce presupune conceptul de mix de marketing in artele spectacolului? Care sunt
particularitatile si posibilitatile de extindere ale acestuia? Mixul de marketing in artele
spectacolului poate fi privit ca un spectacol din jurul spectacolului livrat pe scena. Acesta include
produsul (privit ca 0 experienta completd ce inglobeaza bunuri si servicii specifice), pretul (cu
costurile si limitele aferente), distributia (privita stratificat pe cele trei nivele), promovarea (cu
cateva recomandari si cerinte speciale), procesul (ce poate fi descris ca scenariul “spectacolului
din jurul spectacolului”), dovezile fizice (o recuzitd si atmosfera cu mult potential), oamenii
(personalul de contact si publicul cu dublu sdu impact)

3. Care sunt limitele sanatoase ale variabilei produs a mixului de marketing in raport Cu

viziunea regizorala pur artistica a spectacolului? Barierele reale de participare, cel putin la
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nivelul publicului clujean, nu sunt cauzate de actul artistic livrat ci de: aspecte logistice, metode
de comunicare, lipsa segmentdrii si informatiilor din piatd, bariere in vanzarea de bilete,
amenajarea spatiului din zona de foaier, momentul livrarii etc. Faptul cd publicul nu dispune de
un nivel de cunostinte si educatie artistica ridicat, il face mai putin sensibil la prestatia in sine, dar
nu il scuteste de efectul altor variabile ale mixului, uneori usor neglijate.

4. Cum putem folosi observatiile legate de comportamentul consumatorului in alegerea
unui repertoriu de succes? Pe baza informatiilor si observatiilor legate de comportamentul
consumatorului putem optimiza componenta aspectelor ce tin de produs (sau orice altd variabild a
mixului) in functie de datele demografice si de comportament colectate din piatd, prin ajustarea
lor la preferintele identificate la nivelul factorilor cu impact major determinati (ex: educatie,
varsta, frecventa de participare, venit — genul favorit)

5. Este marketingul o forma de limitare a creativitatii artistice sau, din contra, o cale
spre a o completa si imbogati? Deoarece ce nu sunt necesare interventii la nivelul actului artistic
livrat pe scend, putem concluziona ca activitatea de marketing nu interfereazd cu valoarea si
libertatea artisticd. Mai mult decat atat, produsul scenic este cel care se poate extinde la nivelul
variabilelor mixului pentru a imbunatétii si completa experienta totala de consum. Mixul de
marketing imbogateste experienta oferitd de produsul scenic, creeazd oportunitati si provoaca arta
sa patrunda mai curajos si creativ in marketing.

Imbinarea domeniului marketing si regie artistica, este nu doar posibila, ci se dovedeste a
fi complementara fiind o sursd excelentd de creativitate, cu un potential latent, Inca prea putin
exploatat, de a genera experiente de consum inegalabile de alte moduri de a petrece timpul liber.
Produsul artistic are in componenta sa, capacitatea de a se redefinii ca o experienta completa
distincta prin alegerea unui mix de marketing curajos si bine dozat.

Deoarece cercetarea s-a bazat pe o arie locala de colectare a datelor, un studiu similar,
mai extins, aplicat la nivel national ar putea oferi rezultate mai complete.

O analiza a interferentelor celor doud cicluri de viatd a produsului in arta scenica,
comercial — artistic, poate face independent obiectul unei cercetari de utilitate in completarea
particularitatilor domeniului. Cu toate cd lucrarea introduce si demonstreaza pe baza literaturii
stiintifice prezenta acestor doua traiectorii particulare specifice produsului artistic, ea nu include
si o verificare in practica a acestor aspecte si nici nu abordeaza distanta sau suprapunerile dintre

cele doua.
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Observarea efectului diverselor segmente de public asupra produsului scenic, sau mai
precis, analiza relatiei public — artisti ca variabild a mixului de marketing, poate fi o alta directie
utild de cercetare In completarea particularitatilor variabilei oameni in marketingul produsului de
arta scenica.

Este importat de amintit faptul ca cercetarea ia in considerare publicul deja consumator
de produse de arta scenica lirica, datele colectate fiind aplicate asupra persoanelor aflate in
cladirile ofertantilor in timp ce acestia livrau produse. O cercetare similard la nivelul publicului
care nu a consumat niciodatd acest gen de produse ar reprezenta probabil cea mai utila

completare a actualei lucrari.
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