ZAGREBAČKA FILHARMONIJA – MOJ NOVI LIFESTYLE

Naručitelj: Zagrebačka filharmonija
Naziv kampanje: Zagrebačka filharmonija – moj novi lifestyle
Kampanja ima za cilj redefinirati percepciju Zagrebačke filharmonije kao suvremene, relevantne i emocionalno snažne kulturne institucije koja je dio svakodnevnog života urbane publike.

Ciljana publika
Primarna publika
Primarna ciljna skupina su urbani pojedinci u dobi od 25 do 65 godina. Riječ je o zaposlenim, obrazovanim osobama koje žive dinamičan gradski život i ulažu u kvalitetu vlastitog slobodnog vremena. Ova skupina konzumira sadržaje povezane s kulturom, gastronomijom, putovanjima i osobnim razvojem, ali često nema naviku redovitog odlaska na koncerte klasične glazbe.
Ključni izazov kod ove publike jest percepcija klasične glazbe kao nečega udaljenog, formalnog ili elitističkog.
Sekundarna publika
Sekundarna publika uključuje:
· Studente i mlađe odrasle (18–25) koji su otvoreni novim iskustvima, ali nemaju izgrađene kulturne navike 
· Postojeću publiku Zagrebačke filharmonije (pretplatnici i povremeni posjetitelji) koju treba dodatno angažirati i zadržati 
· Turiste i expate koji traže autentična kulturna iskustva u Zagrebu 

Komunikacijski ciljevi
Repozicioniranje brenda
Cilj je Zagrebačku filharmoniju prikazati kao relevantan i moderan izbor koji pripada suvremenom urbanom načinu života, a ne isključivo tradicionalnom kulturnom okviru.
Privlačenje nove publike
Kampanja treba aktivno razbijati barijere i stereotipe vezane uz klasičnu glazbu, posebno percepciju da je riječ o zatvorenoj i teško dostupnoj umjetnosti.
Izgradnja emocionalne veze
Naglasak je na iskustvu, a ne samo na koncertu. Glazba se komunicira kao sredstvo osobnog doživljaja, opuštanja i inspiracije. 
Povećanje prodaje
Krajnji cilj je povećanje prodaje pretplata i pojedinačnih ulaznica, uz istovremeno širenje baze posjetitelja.

Ključna komunikacijska poruka
Glavna poruka kampanje:
Zagrebačka filharmonija nije samo koncert – ona je dio životnog stila.
Ova poruka sugerira da odlazak na koncert nije iznimka, nego prirodan i poželjan dio svakodnevice.
Podporuke
· Umjetnost kao oblik brige o sebi 
· Vrijeme provedeno na koncertu kao oplemenjujuće osobno iskustvo 
· Grad Zagreb kao prostor u kojem je vrhunska glazba dostupna i integrirana u život građana 

Ton i stil komunikacije
Komunikacija treba biti jasno diferencirana od klasičnih, formalnih kulturnih kampanja.
Ključne karakteristike tona
· Moderan i urban, bez arhaičnih ili pretjerano formalnih izraza 
· Samouvjeren, ali nenametljiv 
· Estetski sofisticiran, s naglašenim premium dojmom 
· Inspirativan i emocionalan, ali autentičan 
· Povremeno provokativan u smislu razbijanja stereotipa 

Smjernice za key visual (KV)
Konceptualni okvir
Temeljna ideja KV-a je povezivanje svakodnevnog života ciljane publike s iskustvom klasične glazbe. Vizual treba jasno pokazati da je filharmonija kompatibilna s modernim načinom života.



Vizualni stil
· Visokokvalitetna, art-directed fotografija ili kombinacija fotografije i digitalne ilustracije 
· Minimalizam s jasnim fokusom na jednu snažnu ideju 
· Kontrast između realnog i stiliziranog/dreamlike elementa 
· Naglašena estetika (svjetlo, kompozicija, teksture) 

Obavezni elementi na vizualu
Key visual mora sadržavati sljedeće elemente:
· Logo Zagrebačka filharmonija 
· Glavni slogan kampanje: „Zagrebačka filharmonija - moj novi lifestyle” 
· Naziv koncertne sezone ili ciklusa (2026./27.) 

Kanali i formati
Digitalni kanali
· Društvene mreže (Instagram, Facebook, TikTok) – statični vizuali, carouseli, short video 
· Web stranica
· Oglasi na portalima
Vanjsko oglašavanje
· Citylight formati 
· Jumbo plakati 
· Digitalni vanjski ekrani 
Tisak
· Programske knjižice 
· Leci
· Dvomjesečni rasporedi 

