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Abstrakt

HALASOVA, Andrea: Propagécia amarketing v miestngj kultire. [Bakaldrska précal
Univerzita Kon&tantina Filozofa v Nitre. Fakulta stredoeurdpskych &udii. Katedra
aredlovych kultar. Skolitelka: Ing. Anita Ivankova, PhD.. Stupeii odbornej kvalifikécie:
Bakalar. Nitra: FSS UKF, 2010, 32s.

Ciel'om bakalarskej préce je identifikovat’ propagéciu a marketing v miestnej kultare, jeho
uzSie a SirSie chapanie, poukazat' na nové moznosti pri aplikécii marketingovych
apropagacnych nastrojov v praxi. Rozoberd rozvoj propagécie a marketingu v miestnej
kultdre a jej dosah narozvoj mesta. V prvej ¢asti prace su teoretické vychodiskd, v ktorych
objasiiuje marketing apropagéciu. Druhd ¢ast’ préce sa dotyka rozvoja historického
pohladu na miestnu kultaru. Ako hlavny zdroj aprostriedok skimania nam slUzZila
dostupna literatUra. Tretia ¢ast’ hovori o Zijucej] miestnej kultdre dnes. Zameriavame sa na
kultdrne akcie pod za&titou mesta, medzinarodny festival ajeho koncepcia av neposlednej
rade na informacné centrum mesta Nitra. Vysledkom préace je blizSie oboznamit’ ¢itatel'a
0 Vyzname a prinose propagacie a marketingu v miestnej kultre pre 'udi Zijacich v danom
meste.

KTPuc¢ové dova: Marketing. Propagécia. Kultlra. Historia. Podujatia



Abstract

Haldsovd, Andrea: Promotion and Marketing in the Local Culture [Bachelor’s Thesig]
University of Constantine the Philosopher, Nitra. Faculty of Central European Studies.
Department of Range Cultures. Lecturer: Ing. Anita lvankova, PhD. Degree of professional
qualification: bachelor’s degree. Nitra: FSS UKF, 2010, 32 pages

The aim of the study is to identify the promotion and marketing in the local culture, their
narrow and extended concepts. It also refers to the new potentials to apply marketing and
promotional tools in practice. It focuses on the growth of promotion and marketing in the
local culture and their impact on the development of the city. The first part of the study
forms its theoretical basis explaining the concepts of promotion and marketing. The
evolution of historical perspectives on the local culture is the main objective of the second
part of the study. The adequate reference literature is used as the main resource and the
means of our study. The last part presents the contemporary local culture. We aim at the
cultural events organized by the city, particularly an international festival, and its
conception. Moreover, we focus on a local office of Nitra Information Centre. The
accomplishments of the study significantly contribute to the local community and
familiarize the local citizens with the importance and benefits of promotion and marketing
within the local culture.

Key words: Marketing, Promotion, Culture, History, Events.
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Uvod

Propagéacia amarketing patria medzi terminy, ktoré v sGc¢asnosti rezonuju
v roznych oblastiach ekonomického akultlrneho Zivota. Ich celospolocensky rozmer sa
v poslednych rokoch vyraznou mierou premieta aj do miestnej kultiry. Rozvoj mestskej
avidieckej infradtruktiry aneustdla modernizécia miest pomaha zvySovaniu Urovne
lokalneho cestovného ruchu, ktory je ¢asto oznacovany za katalyzatorov priaznivej situécie
miestnej kultury. Jej propagécia a marketingova taktika je preto neoddelitel’'nou sicast’'ou
modernych tzemnych celkov.

Témou tejto bakalarskej préce je propagacia a marketing v miestnej kultare. Vyber
tejto témy bol podmieneny hlavne faktom, Ze spojmom marketing sa v dneSnej dobe
stretdvame vel'mi  casto. Marketingovym zékladom je mySlienka priblizenia sa
k zékaznikovi prostrednictvom svojich nastrojov komunikécie.

Chceme pribliZit’ nielen histériu, ale g sicasnost’ mesta Nitry, ukézat’ zmeny, ktoré
n&Smu mestu priniesol nielen Zivot, ale propagécia a marketing v naSej kultdre ajeho vplyv
pre vyznamné mestske podujatia. Ciel'om préace bude ¢o najlepSie charakterizovat’ kultirne
podujatia, aktivity angjst’ lepSie prileZitosti pre ich rozvoj. Budeme hr'adat’ to, ¢o mdze
mesto Nitra ponuknut pre nav&evnikov zingj casti regionu Slovenska ataktiez pre
zahrani¢nych turistov.

Celu précu ¢lenime na tri casti. V prvej sa budeme venovat' teoretickym
vychodiském. Co je marketing ajeho ¢&innosti aetapy, marketingovy mix, formy
propagéacie a v neposlednom rade, marketingovej komunikécie mesta, ktorou chceme
nadviazat’ na druhu ¢ast’ bakalarskej préce.

V druhgj ¢asti nés hlavne zaujima histéria mesta Nitry, jej kultUrno-historické
pamiatky. Budeme sa snazit’ citatel'ovi alebo ndv&tevnikovi mesta ponuknut’ historické
pamiatky spojené sokolitou prirodou akultirou ako takou. Chceme upozornit na
nevyuzité rezervy.

V podednej kapitole sa budeme zaoberat’ hmatatel’nymi pripadmi pouZzitia
marketingu apropagéacie. Budeme vychadzat’ z charakteristiky existujacich kultarnych
aktivit mesta Nitra a upozoriovat’ na tvorivl kapacitu a vykonnost’ potencidlnej prileZitosti
pre rozvoj miestnegj kultdry.

Pri pisani tejto préce sme pouzili zékladné metddy: rozbor, zjednotenie,

pozorovanie a metddu volného rozhovorul.



1  Teoretické vychodiska

1.1 Marketing

~Marketing v moderngj podobe je mladym odborom ekonémie, ktory sa
systematicky zacal rozvijat' v pardesiatych rokoch 20.storo¢ia v slobodnych trhovych
ekonomikéch. Povojnové obdobie sa vyznatovalo nedostatkom, preto hlavny rozvoj
marketingu zasal, a7 ked’ ponuka zatala prevySovat’ dopyt.” *

Pojem trhovej ekonomiky ndm nakoniec umozni pochopit’ koncepciu marketingu.
Marketing sa snaZi o riadenie trhovych vzt'ahov. Cielom je vytvarat’ prostrednictvom
zmeny hodnotu pre zékaznikov auspokojovat’ ich potreby apriania v procese vyroby
a zmien produktov aich hodnét.

»Vymenné procesy neprebiehaju automaticky, bez vynaloZenia prislusného Usilia
Predavajuci musia vyhladavat’” kupujacich, mapovat’ ich potreby, navrhovat’ kvalitné
vyrobky asluzby, stanovovat’ ceny, podporovat’ predaj, skladovat’ vyrobky adodévat’ ich
z&kaznikom. K zékladnym marketingovym aktivitdm patri novy vyvoj produktov, vyskum,
komunikécia, distriblcia, cenova politika asluzby zékaznikom. Aj ked’ si spravidla
myslime, Ze marketingom za zaoberéa predovsetkym predavajuci, g vel'a kupujucich vyvija
marketingové aktivity. Spotrebitelia vyuzZivaju znalost’ marketingu, ked’ hradaja vyrobky
alebo sluzby, ktoré s mézu dovolit' zaplatit. Pracovnici nakupnych oddeleni firiem
vyuzivaju marketing, ked” kontaktuji predévajlcich avyjednavaji najvhodnejSie
podmienky. Zvycajne sa marketing zameriava na uspokojovanie potrieb apriani
konecnych uzivatel'ov. Firmaaj konkurencia umiestiiuju natrhu svoje produkty a obracaju
sa na zakaznikov bud’ priamo, alebo cez prostrednikov. V&etci G¢astnici vymeny podnikaju
v trhovom prostredi (v prostredi demografickom, ekonomickom, technologickom,
politickom, pravnom, socidlnom a kultirnom).“2
Vo filozofii marketingu vychédzame z priméarnej funkcie podnikov, zo zmyslu ich

¢innosti, ktorym je uspokojovanie potrieb spolo¢nosti.

1 JOHNOVA, R.: Marketing kultrniho d&dictvi auméni. Praha: Grada Publishing, 2008, s. 21. ISBN 978-80-
247-2724-0

2 KOTLER, P. - ARMSTRONG, G.: Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 42. ISBN 80-247-0513-3



Marketing je planovanie, organizécia avykonavanie vsetkych podnikovych
¢innosti so zameranim na odbyt apredaj produktov podniku, ktory vsak musi byt
podriadeny potrebam zakaznika. Zisk, ktory podnik musi dosahovat’, vznik4 v konecnom
désedku ako vysledok ochoty ludi kupovat produkty podniku za trhova cenu,
akceptovatel’nt pre podnik ai pre zékaznika.

,DOleZitymi sicastami marketingu si analyza a prieskum trhu, vytvorenie imidzu
produktu, orientécia na kvalitu produktu a nasadenie vhodnej ceny, odhad krivky predaja
(mnoZstva predanych vyrobkov v roznych ¢asovych obdobiach), naplanovanie foriem
odbytu, vyrobnych kapacit asprievodnych cinnosti (akymi si napr. servis vyrobkov,
vybavovanie reklamécii), komunika¢né politika a reklama, ako g vytvaranie dobrého mena

podniku.“?

1.2 Marketingové ¢innosti a etapy

Prv nez sa vedenie podniku (nezévislé na tom, ¢i ide o vedenie velkého podniku
alebo o samostatného podnikatel’a) rozhodne zatat’ s vyrobou alebo poskytovanim urgitych
sluzieb, musi vediet’ a mat’ dostatok informécii, ¢i bude o tento produkt medzi zakaznikmi
zaujem.

Prvou etapou marketingu je prieskum aanalyza trhu, t.j. zistovanie, aka skupina
z&kaznikov bude mat’ o produkt zaujem, kol’ko l'udi by ho mohlo kapit', ako zavisi ,,chut’
kupovat™ od ceny, ¢o natrhu chyba. Ako podnikatelia nemézeme jednoducho zagat’ nie¢o
vyrébat’ acakat, ¢i to niekto kupi. NajlepSie je n§jst’ volné miesto na trhu a pondknut
produkt, ktory iné firmy nepontkaju alebo ho ponuknut’ v lepsej kvalite, ¢i za nizSiu cenu
pri rovnake] kvalite. Na trhu je mozné presadit’ sa & lepSou starostlivostou o zékaznika
(servis do 2 hodin, zlava pri nakupe viacerych produktov te istej firmy apod.).
Rozhodnutie, kde sa chce firma na trhu umiestnit’, tzv. positioning, je ve'mi déleZité aod
neho zavisi, ¢i sa jej bude darit’ alebo nie.

Velké firmy robia prieskum trhu &tandardnymi metédami (pomocou dotaznikov,
rozhovorov avyberom reprezentainej vzorky respondentov). Casto podnety na zavedenie
noveho produktu vychédzaju od zékaznikov, ktori sami upozornuju nato, ¢o natrhu chyba
alebo upozornuju na nizku kvalitu poskytovanych sluzieb. Malé firmy zavisia viac od

¥ KRAVARIK, K. ~MRAVCOVA, Z. - TARABEK, P.: Ekonomika 2. Bratislava: Diadaktis, 1995, s. 29.
ISBN 80-85456-30-3



»in&inktu“ veddcich pracovnikov apodnikatel'ov, ktory je obvykle zaloZzeny na dobrom
odhade potrieb trhu a I'udi, ¢i nadobrej predstave (vizii) ich budicich potrieb.

Druhou etapou marketingu je dotvorenie produktu podl'a potrieb jeho budlcich
z&kaznikov, nasadenie urcitej kvality aprimerangj ceny anakoniec prezentécie, t.|.
vytvorenie imidzu (image) produktu.

Produkt nemdZe firma predavat’ v takom stave a podobe, ako sa jej podari vytvorit
naprvykrat. Musi ho este prispésobit’ potrebam, moznostiam a predstavam zékaznikov. Ak
firma podra prieskumu trhu vie, aka skupina 'udi (ciel'ova skupina zékaznikov) bude g
produkt kupovat', vie g to, kol'’ko s z&kaznici mdzu dovolit’ za vyrobok utratit. Podl'a toho
mbzeme nasadit’ (prisp0sobit’) cenu acena @ kvalitu avybavenie. Prv nez firma zacne
sreklamou, musi si uvedomit’, ako bude produkt zé&kaznikom prezentovat’ a musi vytvorit’
jeho imidz, t.j. akusi zjednoduSend, pozitivne ladenl predstavu, ktora ma utkviet' v paméti
T'udi. Deje sato zdérazinovanim niektorych délezitych prvkov tvaru a dizajnu, vyznamnych
funkcii vyrobku, pripadne nizkej ceny, ¢asto v spojeni s menom firmy.

Tretou etapou marketingu je reklama resp. zahdjenie komunikacnej politiky firmy
pre dany produkt. Reklama je formou masovej komunikécie podniku s verejnostou,
pomocou ktoregj st potencidlni zékaznici informovani, Ze firma ma produkt, ktori by ich
mohol zaujimat’. Nestagi produkt len vyrobit, treba 'udi g informovat, Ze vyrobok je
k dispozicii a mdzu si ho kupit. Formy reklamy st rozlicné a vyuzivaju sa rézne reklamné
média — nosice. Ngjviac s ako reklamné média vyuzivané noviny acasopisy, potom
televizia, reklamné letaky, broziry akatalogy, reklamné tabule (billboardy), rozhlas
a Speciélne reklamné ¢asopisy.

Stvrtou etapou marketingu je tzv. komunikagna politika, ktoru tvoria véetky formy
komunikécie s verejnostou. Do komunika¢nej politiky patria okrem reklamy g vystavy,
priamy kontakt so zékaznikmi prostrednictvom dealerov a3pecializovanych predajni,
direct mailing (zaslanie informacnych listov aletdkov na adresy potencianych
z&kaznikov), Sirenie dobréno mena podniku zakaznikmi (samozrejme, ak si sluzby
aprodukty kvalitné a zakaznici si spokojni), promptné vybavovanie reklamacii i kvalitny
servis. Komunikacna politika sa usiluje nielen informovat’, ale a udrZat' arozSirovat
zéujem z&kaznikov o produkty firmy. Poskytuje napr. & informécie, preco zaujem

o produkt klesa a dava podnety na jeho inovacie alebo zmeny cenovej Urovne.
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K marketingu patri @ napldnovanie foriem predaja, odhad predaja (t.j. odhad
predanych mnozstiev v zavislosti od ¢asu — krivka predaja), naplanovanie servisu
adoplnkovych dluzieb. Odhad predaja je velmi dolezity. Ak v marketingovom
rozhodovani vyrobca podceni zaujem potencidlnych odberatelov, zakaznici budud
nespokojni, pretoZze tovaru bude na trhu nedostatok. Ak vyrobca zéujem z&kaznikov
preceni, tovar bude prilis diho na sklade a néklady na jeho vyrobu a skladovanie neimerne
zatazia finan¢né zdroje podniku.

Ddélezitym faktorom pri odhade predaja je druh potrieb zékaznika, ktoré maju byt
pontkanym produktom uspokojené. Clovek potrebuje uspokojit najprv elementéarne
(z&kladné) potreby nutné pre kazdodenny Zivot (strava, oSatenie, byvanie, doprava a pod.)
aaz potom sekundarne (kulturne aspolocenské) potreby (kultara, knihy, kozmetické
sluzby, dovolenka v zahranic¢i, ¢i nékupy klenotov). Ked’Zze ich uspokojovanie nie je
nevyhnutné, pri zmen3eni kdpnej sily obyvatel'stva dochédza k zniZovaniu ich nékupu, ¢o

méa vplyv nakrivku predaja

1.3 Marketingové nastroje a mar ketingovy mix

Ako marketingové nastroje oznacujem v&etky prostriedky aopatrenia, ktorymi
podnik realizuje svoj vplyv na trh, so snahou dosiahnut' optiméne uspokojenie potrieb
z&kaznikov prostrednictvom svojich produktov. Tieto opatrenia sa zameriavajl na podporu
odbytu, na udrZanie aupevnenie pozicii na trhu, na vytvaranie dobrého mena podniku

apredajnel znacky medzi spotrebitel’mi (goodwill), na zvySovanie predaja

1.3.1 Marketingové nastroje

Marketingové nastroje mdzeme rozdelit’ do Styroch skupin:
1. politika ovplyviujuca produkt, resp. vyrobna politika
2. cenova politika podniku
3. komunika¢né politika podniku
4. odbytova politika podniku

11



Politika ovplyviujuca produkt (vyrobna politika) znamenéa
— dosahovanie optimalnegj kvality (t.j. kvalita musi zodpovedat’ aspon beznému
Standardu a samozrejme cene produktu),
— d6raz nadobry dizajn produktu, ktory upUta spotrebitel’a,
— vorbavhodného ndzvu vyrobku tak, aby aj meno vzbudzovalo zaujem,
— pritazlivé balenie,
— dogatoc¢ny Siroky sortiment,

— kvalitny servis vyrobku.

Cenova politika znamena nasadenie optimalnegj ceny tak, aby si produkt mohlo
dovolit' zaplatit' ¢o najviac z&kaznikov, pricom musia byt samozrejme kryté nédklady
a zabezpetend urcitd miera zisku. Patri k nej g volba spésobov platenia (ndkup na Uver,
resp. pomocou kreditnej karty, nakup na splatky, moznost’ leasingu apod.). Do cenovej
politiky patria 8 mnozstevné rabaty pre malopredajcov, cenové zvyhodnenia a zl'avy pre
stalych z&kaznikov a pod..

Komunika¢né politika je vytvaranie kontaktov medzi podnikom ajeho zakaznikmi
apropagacia produktov, scielom ovplyvnit chovanie spotrebitelov pri  nékupe.

Komunika¢nu politiku tvoria vSetky formy komunikécie s verejnost’ou.

Do komunikacnej politiky patria:

— reklamav tlaci, v televizii, v rozhlase, na plagéoch (billbordoch),

— vystava, veltrhy,

— priama reklama, napr. podpora predaja prostrednictvom dealerov
a$pecializovanych akcii (sitaze pre spotrebitel’ov aSkolenia o pouZivani
vyrobku — napr. pre predajcov elektroniky ¢i automobilov, alebo Skolenia pre
ucitelov pri vydavani novych u¢ebnic a pod.),

— priama reklama, napr. reklamné katalogy, letdky, direct mailing (zasielanie
brozur, informacnych listov a letékov na adresy potencidlnych zakaznikov),

— letaky v §pecializovanych ¢asopisoch,

— vytvdanie mena podniku (napr. sponzorovanim rb6znych  podujati

a humanitnych akcif),
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— public relations, t.j. styk sverejnost'ou (poskytovanie telefonickych informacii,
pisomna komunikécia, priama komunikécia zamestnancov so zakaznikmi,

vybavovanie staznosti atd’.)

Odbytova politika znamend vyber vhodného systému odbytu apredaja volbou

odbytovych ciest aforiem predaja so zretelom na ciel'ové skupiny zéakaznikov.

Z hradiska foriem predaja rozlisujeme:

— hromadny predgj — uplatiovany pri tovare kaZzdodennej acastej spotreby
(vyZaduje si rozvetvenu distribu¢nu siet),

— vyberovy predaj — uplatiuje sa pri tovare technicky zlozitom. VyZzaduje si
odlisné predajné postupy napr. 3pecializované predajne, osobny predaj
prostrednictvom kvalifikovanych dealerov a poradenské sluzby. Vysoké naroky
si kladené na vybavenie aUpravu predajnych miestnosti ana vyber
kvalifikovaného persondlu.

Odbytoveé cesty su tzv. ,kandly predaja‘, cez ktoré prudi tovar k zékaznikom. Z hradiska
odbytovych ciest rozliSujeme:

— priamy odbyt, kedy sa vyrobca dostédva so svojimi zékaznikmi do priameho
kontaktu (natomto principe pracuje napr. zasielkovy preda))

— nepriamy odbyt, kedy sa do realizécie predaja zapgja rozny pocet medziclankov
(malopredajcovia, distribu¢né siete), ktoré preberaju ¢ast’ odbytovych funkcii
producenta (skladovanie, doprava, financovanie, Uprava tovaru, podavanie
informécii a poradenské sluzby)

1.3.2 Marketingovy mix

Marketingové aodbytové oddelenie mixpodniku neuplatiuje jednotlivé
marketingové nastroje izolovane. Naopak, musia pdsobit vo vzdomnel sucinnosti
anaslednosti, pricom vytvarajl tzv. marketingovy mix.

13



Marketingovy mix je sibor komplexne pdsobiacich marketingovych nastrojov
(vyrobnej, cenovej, komunikacnej aodbytovej politiky) apozostéva zich pléanovania,
vzajomnej koordinacie anéslednej kontroly ich pdsobenia v ramci podnikatel'skych
a obchodnych aktivit podniku.

Ulohou marketingu je vytvorenie takej ponuky tovaru asluzieb, ktora prehliada
k potrebam trhu. Ide v podgtate g o stanovenie ciel'ov dlhodobého charakteru vo véazbe na
predpokladany vyvoj vonkajSieho prostredia a s vnitornymi predpokladmi.

Na marketingovy plan vytvarany v koncepénej féze marketingu nadvézuje
analyticka faza (podrobna analyza trhu, formulécie poZiadaviek na produkt ajeho dizajn).

,PO ng nasleduje realizatn4 féza marketingu (reklama aostatné formy
komunikacnej politiky). Nakoniec je nutné vyhodnotit’ UspeSnost’ marketingového mixu vo
faze spétnej vazby. Koncepénd, analyticka, realizacna faza a faza spétnej vazby tvoria tzv.

marketingovy algoritmus.“*

1.4 Propagacia ako prostriedok marketingu

Podednou aviditel'nou zlozkou je propagécia. Ak pouZijeme vyrazy marketing
alebo propagécia, tak sa ndm vybavi reklama ako najznamejsi néstroj propagécie. Reklama
apredg) patria do marketingu, ale bez propagécie by sme nepovedali zékaznikom,
verejnosti alebo obchodnym partnerom informacie o produktoch, cenach a mieste predaja.

Nastroje propagacie delime do dvoch z&kladnych kategorii ato s nadlinkové
apodlinkové. Nadlinkoveé vyuZivaju reklamu v televizii arozhlase, ae podlinkové sa bez
tejto propagécii zaobidu atym Setria financie zaich pouZivanie.

»Styk firmy je uz dihodobo nemyslitel’ny bez komunikécie firmy so zékaznikmi. V
Slcasnej dobe je stale taZSie zaistit’” bezproblémovy tok informécii medzi producentom
tovarov a potencidlnym spotrebitelom na druhej strane. Tento proces komunikécie sa vo
vztahu k marketingu oznacuje terminom promotion. Pod marketingovym pristupom k
propagacii rozumieme to, Ze upozoriuje spotrebitela, Ze na trhu urcity tovar nielen
existuje, ale preco prave tento tovar alebo sluzbu by si mal kapit', ato nielen dnes, ale g v
buducnosti. Propagécia sprostredkuje informacny tok vyhodny pre obe strany. Pre
vyrobcov predstavuje najmenej nakladny pristup k trhu znagného rozsahu, a spotrebitel’ méa

* KRAVARIK, K. —MRAVCOVA, Z. - TARABEK, P.: Ekonomika 2. Bratislava: Diadaktis, 1995, s. 36.
ISBN 80-85456-30-3
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informécie, ktoré mu poskytuju zékladnu pre lepSiu orientéciu na danom trhu, tym paddom
moZe uskuto&nit’ vyhodnejiu volbu pri nékupe tovaru alebo sluzby.“>

Jednotlivi podnikovu ¢innost’ propagujeme a pri rozhodovani naréZzame na hlavny
problém v tom, aké propagacné progtriedky méZzeme pouZzit’ a v akom rozsahu kazdy z nich
a nasledne g aké metody vyuZitia tychto prosriedkov. Hlavnym cielom propagécie je
zvySenie predaja tovaru na trhu. Nejde len o zvySenie odbytu samotného, ale g o zvySenie
zisku.

Aby sa splnili ciele, propagécia sa snaZi o vyhl'adavanie novych propagasnych
prostriedkov a metdd, aby sa elte ¢o najlepSie pdsobilo na vedomie zakaznika a
spotrebitel'a:
— skumat’” pbsobnost’ propagacnych prostriedkov vzhladom na spotrebované
silie
— pOsobit’ lepsie ako konkurencia
— presved¢it’ zékaznika, spotrebitel'a, Ze g propagacia je formou rozSirenia jeho
znalosti z oblasti vedy atechniky ato formou g obsahom
— propagacnym vyskumom vyhl'adavat’ nové prostriedky a metody propagécie

Patria sem subjekty propagécie: spotrebitelia, obchodnici a vyrobcovia. Medzi
Cinitele mézeme zaradit' vyrobné podniky, podniky sluZieb alebo ostatné podniky a
sprostredkovatel'ov, medzi ktorych patria pecializované firmy, reklamné agentary. Pasivni
¢lenovia sU ti, na ktorych je propagacna ¢innost’ zacielend, ktorych sa snazi ovplyvnit'.
Nemusia to byt konecni spotrebitelia, ale g SirSi okruh zékaznikov, napriklad pracovnici
obchodu.

Urcity vyrobok alebo sluzba, ktor( sa snaZime spropagovat’, nazyvame predmet
propagécie. Nan sa viaZze propagacny prostriedok, ktory ma byt U¢innym nastrojom
propagécie.

Mozu nim byt v&etky formy reklamy. PouZivaju sa a rézne metddy, ako tieto
propagacné prostriedky vyuZivat. Zavisi @ od rozsahu pouZzitych prostriedkov, ich
intenzity, ale @ tzemného rozsahu.

® http://www.euroekonom.sk/marketing/mar ketingova-komuni kacia/ propagaci a-ako-prostri edok-marketingu/
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Délezita ulohu hra ¢as, v ktorom ma propagacia pdsobit’ a v akych ¢asovych
intervaloch. Rozsah propagécie a g vyber prostriedkov musi byt’ Umerny rozsahu ¢innosti
a jeho pdsobeniu natrh.

Ekonomickd U¢innost propagécie meriame ako pomer zvySeného odbytu k
vynaloZzenym prostriedkom na propagaciu. Nie je to presné, ale musime z niecoho
vychédzat’. Skreslenia, ktorych sa dopustime, mézu vychédzat’ z ¢asovej ohranicenosti
pbsobenia propagécie. Propagéciu podniku nezaciname zvycéajne od nuly.

Pri vyrobkoch, ktoré st uz umiestnené na trhu, je propagécia prevadzana neustale
réznej intenzite. Je nutné stdle uvaZzovat, aké zvySenie obratu a zisku ndm prinesie
vynaloZenda propagécia. Stdle musime dbat’ na rovnovahu a porovnavat’ rozlicné modely
rieSenia a vybrat’ pre nés ten spréavny. Pri pouZivani propagécie je nutné poznat’ objektivne
vlastnosti vyrobku, jeho klady a zépory, pretoZe silno ovplyviiuju propagéciu. Kazdé
ZlepSenie vyrobku je nutné okamzite vyuZit’ a presadzovat’ ho. Rozsah propagacného Gsilia

je priamo zavisly na velkosti podniku ajeho financnej situécii.

1.4.1 Formy propagacie

Reklama je platena forma nepriameho presadzovania a propagécie tovaru, je
nastrojom komunikécie so Sirokou vergjnostou a jej Sirenie hromadnymi prostriedkami
dava vyrobku charakter zakonnosti a spolocenskej spolahlivosti. Spotrebitel’ prijima a
porovnava konkurentov, nevyvijatlak.

»Reklama je ngjstarSim ataktieZ ngjznamejSim nastrojom propagécie. Je to platend,
neosobna a jednosmerné forma komunikécie, predstavuje vo svojej podstate vzdy Gcelovo
(predat’ produkt) spracované ozndmenie, ktoré podnik adresuje doterajSim i potencidlnym
z&kaznikom ato obvykle prostrednictvom réznych masovokomunikacnych prostriedkov
(médig).“°

Podpora predagja sa sklada z kratkodobych podnetov zameranych na aktivizéciu
nékupu, predaja vyrobkov. Medzi ne zahiname progtriedky, metddy atechniky, ktoré
stimuluji uz existujuce odozvy. Krétkodobé obchodné potreby, ako sU cenové
zvyhodneniaa iné, vézne pritahuju pozornost’ konzumenta a stimuluju ho ku kupe.

»Z0 v3eobecného hladiska sa za podporu predaja oznacuju komunika¢né aktivity,

ktorych cielom je zvysSit predaj, urobit’ produkt pre zakaznikov atraktivneiSim a

® FORET, M.: Marketing pro zacatezniky. Brno: Computer Press, 2008, s. 114. ISBN 978-80-251-1942-6
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dostupnejSim.  Podpora predgja je v sOcasnosti jednym z nagjacinnejSich néstrojom

propagécie.
Publicita, je to nepriama nékup dopytu, kedy organizécia informuje o vyrobku.

w’l

Tieto spravy nie si platené vyrobcom a vzbudzuji u spotrebitelov v&cSiu déveru. Ma
charakter zaujimavosti a nielen obchodné vysvetl'ovanie komunikécie.

»Medzi zakladné ¢innosti publicity patri organizovanie tlatovych konferencii,
sponzorovanie socidlnych(charita), kultarnych a3portovych akcii. DOleZitd rolu ma
publicita @ v krizovych situécidch ako napr. (poZiare, prirodné katastrofy, dopravné
nehody apod.). Na budovanie dobrych vztahov svereginostou vyuZiva publicita
komunika¢né prostriedky ako vydavanie podnikovych novin, ¢asopisov, organizovanie
akcii pre zamestnancov aich rodinnych prisludnikov, organizovanie akcii k zlepSeniu
Zivotného progtrediaa mnoho d’alSich. Osobny predaj - osobny kontakt medzi zakaznikom
aagentom. Dealer sa snaZi na klienta pésobit’ vainou agresivnymi prostriedkami.“®

Jednym z hlavnych ciel'ov pripravy na predaj je naucit’ predavajuceho ,, umeniu®
predaja Musime sa snaZit’ predavajuceho pretransformovat’ z pasivneho prijimatela na
aktivneho ziskavatel'a objednévok. Predavajlci sa u¢i zistovat' potreby zékaznika a ngjst’

pre nerieSenie.

,Osobny predaj ma v porovnani sinymi formami marketingove] komunikécie niekol’ko
zésadnych vyhod. K tymto prednostiam napriklad patria:
— priamy osobny kontakt so zékaznikom amoznost’ bezprostredne reagovat’ na
jeho spravanie,
— prehlbovanie akultivacia predajnych vztahov od bezného realizovania predaja
az po vytvaranie osobnych, priatel’skych vztahov,
— budovanie databdzy osved¢enych zé&kaznikov, ktor&d umoZni udrZovanie
kontaktov s dotergjSimi zékaznikmi arealnou moznost'ou d’alSieho predaja,

" FORET, M.: Marketing pro zaatesniky. Brno: Computer Press, 2008, s. 114. ISBN 978-80-251-1942-6
8 http://www. euroekonom.sk/marketing/mar keti ngova-komuni kacia/ propagaci a-ako-prostriedok-marketingu/
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— vyuZivanie a uplatiiovanie ich potrieb a poZiadaviek*®

— Winnost’ propagécie sa zvySi, ak si vSetky nastroje marketingu dobre
zharmonizované. Proces vyberu najlepSieho variantu z mnozstva moznych
javov skladby nastrojov propagécie je dosahovany predovSetkym empirickou
cestou.

1.5 Marketingova komunikacia mesta

"Vychodiskom je marketing MIESTA - definicia (Kotler): Sdhrn aktivit pre
vytvorenie, udrZzanie alebo zmenu znalosti, postojov a spravania voci uréitému miestu.
Ciel'om je prilékat’ na konkrétne miesto novych obyvatelov, turistov ainvestorov

Mesto = mesto, krajina, regionalny celok

Definicia nekladie obzvla&® dbéraz na zékaznikov = tymi mdzu byt g slcasni

obyvatelia, nav&evnici, podniky pdsobiace v danom regiéne alebo na danom Uzemi.

Marketing mesta:
1. Reziden¢ny
— prilékat’ novych konkrétnych obyvatel'ov na dané miesto (Hollywood, Monaco)
2. Turisticky marketing
— aby turisti nadli o¢akévany produkt: oddych, Sport, kultdru
3. Komerény

— tyka sa obchodnych organizécii a podnikatelov* 1

°® FORET, M.: Marketing pro zacatezniky. Brno: Computer Press, 2008, s. 117. ISBN 978-80-251-1942-6
9 KOTLER, P.: Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 912. ISBN 978-80-247-1545-2
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2  Miestna kultara mesta Nitry z historického pohladu

2.1 Histéria mesta Nitry

Uzemie Nitry svojou polohou aprirodou bolo preduréené, aby sa stalo sidlom
poc¢etnych ndrodov(kmeiov), ktoré sem prichadzali. V Setko ju preduréovalo k tomu, aby sa
stalo kultarnym, politickym a hospodarskym centrom. O postaveni a vyvoji sved¢ia bohaté
archeologické ndlezy.

Histéria Nitry je poznacena pocetnymi vojnovymi udalostami, po¢as ktorych bola
Casto znicena. Préave v Nitre sa uplatnilo za totalitného rezimu, Ze staré musi ustdpit’
noveému. Preto bolo vel'a starych budov zni¢enych.

»Nitra, ktorgl sa ¢asto apravom pridava kvoli je starobylosti asymbolickému
vyznamu pre Slovensko oznacenie ,matka slovenskych miest”, ma peknu polohu na
severnom pomedzi Podunajskej roviny, priamo pod majestdtnym Zoborom. Prirodna
scenériu dopina tok rieky Nitry a niekorko kopcov, uz od pradavnych ¢ias predstavuijticich
opevnené organizainé uzly, okolo ktorych sa sistred’ovalo osidlenie.“**

»Nitra (84 800 obyvatel'ov) je najv&sSim mestom na strednom Ponitri apiatym
najvassim mestom na Slovensku. V literatUre sa uvadza ako ngjstarsi mestsky sidelny Gtvar
na Slovensku (zo 70-tych rokov 9. sorocia). Oblast Nitry bola od nepaméti velmi
atraktivnym Gzemim, o ¢om sved¢i g mnozstvo ndlezov datovanych do obdobia star3egj,
mladSej a neskorej kamennej doby a neskdr najmé do bronzove] a zeleznej doby. V 5. a6.
storo¢i ju osidlili stari Slovania. V 7. storo¢i sa Nitra stala politickym, hospodarskym
akultirnym strediskom slovanskych kmeriov Zijucich severne od Dunagja. Na prelome 8.
a9. sorocia satu sformovalo politicky samostatné Nitrianske knieZatstvo, na ktorého cele
std knieZza Pribina. Bol prvym znamym vladdrom Slovanov, ktori sa povazuju za
predchodcov Slovékov.* *2

Okolo roku 830 bol Pribina z Nitry vyhnany moravskym knieZzatom Mojmirom,
ktory priclenil mesto k moravskému knieZatstvu atym poloZil z&klady k vytvoreniu
&atneho Gtvaru, ktory sa nazyva Velkou Moravou. Pribina odiSiel a so svojou druZinou
aviac sa nevril. O kostole, ktory dal postavit’, sa predpokladd, Ze ho postavil pre svoju
manzelku, alebo Ze bol postaveny pre krestanskych misionérov.

" RUTTKAY, A.: Nitra— Navraty do minulosti. Nitra: Davel Nisys, 2001, s. 3. ISBN 80-900931-7-5
2 KRCMAR, A.: Nitrana starych pohladniciach. Bratidava: DAJAMA, 2006, s. 8. ISBN 80-89226-13-2
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Velkd Morava dosiahla najvaési rozmach za panovania Svétopluka |. ahlavné
centrum tvorila Nitra. Do Nitry priSla byzantska misia vedena Kon&antinom a Metodom.
V roku 880 tu bolo zaloZené biskupstvo aMetod sa stal arcibiskupom. Po Svétoplukovej
smrti v roku 894 jeho synovia napriek otcovmu varovaniu Vel'kd Moravu rozdelili. Jej
existenciu ukoncil mad’arsky vpad, aNitrianske knieZzatstvo vydrZzalo este dve storocia
aneskdr ho pri¢lenili k Uhorsku. V roku 1248 sa stala Nitra slobodnym kralovskym
mestom adostala vyznamné mestské privilégia. Tento UspeSny vyvoj bol zastaveny
majetkovymi invéziami. UZ v rokoch 1271-1273 bola Nitra zni¢ena vpadmi ¢eského krél'a
Premysla Otakara Il.. Nitra v roku 1288 stratila &tatt slobodného krél'ovského mesta.

V 14.storo¢i mesto Nitra a Nitriansky hrad boli opét’ spustogené Matisom Cékom.
Vyvoj Nitry v 16. al17.storoci bol tiez o okupécii tureckou armédou. V roku 1431 bol
vpéad husistickych sirotkov. Dodo k vypédleniu Dolného mesta aParoviec. V roku 1465
zhorel vzécny stredoveky archiv, ¢im sa zni¢ilo vela archivnych udalosti o Nitre.
V d’alSich rokoch pol'ské vojska znicili benediktinsky kl&Stor atym prestal existovat'.

,V 18. storo¢i sa zacal rozvijat’ g kultarny Zivot mesta aspolu snim g prejavy
slovenského narodného obrodenia. V roku 1793 v krésnej barokovej stavbe biskupského
seminéra zacala posobit’ expozitira Slovenského uceného tovarisstva. V druhej polovici
19.storocia pokratoval urbanisticky rozvoj mesta, ktoré bolo nad’alej sidlom Zupy.“*®

Nitra bola v stredoveku, a2 do zruSenia poddanstva v roku 1848, poddanskym
mestom nitrianskych biskupov. Ked’ hovorime o stredovekej Nitre, myslime tym Horné
mesto. PozdiZ starych obchodnych ciest vznikali trhové osady atie tvorili Dolné mesto
Nitry. Nitra sa napgja na Zelezni¢nu siet’. V roku 1863 vznikol parny mlyn, v roku 1872
mal’ovia porcelanu.

Velky stavebny rozvoj Nitry nastal po roku 1918 v novej Cesko-slovenskej
republike. V roku 1940 sa Nitra stava jednym zo Segtich Zupnym miest. Bolo
vybudovanych mnoho obytnych domov ataktiez priSlo k Gprave historického jadra. Pocas
druhej svetovej vojny bol zni¢enych 53 budov, medzi nimi g divadlo veZa katedraly na
hrade.

Nitra sa rozpregtiera na siedmich pahorkoch a teda sa pravom zarad’uje medzi
najkrajSie mesta Slovenskej republiky. Podarilo sa v nej realizovat’” harmonickd jednotu
hlavnej ¢asti starého mesta s novou vystavbou pri reSpektovani terénneho reliéfu krajiny.

B RUTTKAY, A.: Nitra. Bratisava: Davel, s. 15. ISBN 80-900931-6-7
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2.2 Kulturno-historické pamiatky

Mestskym historickym jadrom Nitry je hrad sHornym mestom. Vedie k nemu
kamenny most o siborom sdch z 18.storoc¢ia. Prva brana na hrade je najmladsia avznikla
spolu svonkaSim opevnenim. V strede nad brénou je erb biskupa ToméSa Palffyho
z Erdodu. Vd'aka vyskumom vieme, Ze stredoveky hrad, z ktorého sa dodnes zachovala
Cast’” opevnenia abiskupska katedrdla s romanskym kostolom sv. Emerama agotickym
kostolom, je vysledkom dIhSieho vyvoja. Dolny kostol ma vzacny oltar so scénami z kriza
akladenie do hrobu. Pri vonkagSich hradbach stoji sisoSie Kondtantina aMetoda,
pripominajlce spatost’ soltnskych bratov s Nitrou.

,Pod hradom je ndmestie smalym parkom, v ktorom stoji socha nitrianskeho
knieZzata Pribinu avrubia ho stavebné, kultdrnohistoricky afunkéne vyznamné budovy.
Predovetkym to plati o budove Velkého semindra. Stavba z rokov 1768-1770 bola od
roku 1793 pdsobiskom expozitury Slovenského uceného tovariSstva. Znama je tamojSia
obrovska diecézna kniznica. Dnes je seminar opét’ vo svojej pdvodnej funkcii. Teologicky
in&itat sltzi vychove novych duchovnych.“*

V historickom Hornom meste k umeleckym aarchitektonickym prioritdm patri
napr. Maridnsky stip, Verky aMaly seminar afrantiskansky klédtor, v Dolnom meste
Zupny dom, radnica abyvald synagéga, na Visku vyrazny kostol sv. Michala sdvomi
vezami angjma slavny komplex kostola a kl&Stora piaristov ana Parovciach romansky
kostol sv. Stefana. V kotline Zobora sa nachadza zricanina kostola a kl&stora mnichov
(kamaldulskych), ktori boli nastupcami sldvnych zoborskych Benediktinov. Pri prichode
do Nitry nas uputa malebny kostolik (véasnostredoveky) v Drézovciach.

Dost’ podstatnou dominantou Nitry je socha zvand Corgon. Budova s napisom
Promeritae quiett z roku 1932 a empirovy dom z rokov 1818 — 1821 na rohu s kamennou
sochou Atlanta, spominaného Corgona. V dolngj ¢asti ulice je frantiskansky kostol.

Centrdnu polohu v meste Nitra zaujima Divadlo Andreja Bagara na
Svétoplukovom nédmesti, ktoré je v prevadzke od roku 1991. Kazdoroc¢ne sa v nom kona
vyznamny medzindrodny festival Divadelnd Nitra. Miestne Ponitrianske mizeum sidli

hned’ v centre ato v budove byvalej mestskej radnice z roku 1882.

4 RUTTKAY, A.: Nitra. Bratisava: Davel, s. 17. ISBN 80-900931-6-7
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Ak zideme Farskou ulicou, zjavne nas uplta dobre zachovana svétyna zidovske]
neologickej ndbozenskej obce zvana Synagdga, postavenav roku 1910.

Celoslovenska dominancia modernej Nitry spociva vo sfére polnohospodérstva
Slovenska pol'nohospodarska univerzita sa teSi vysokému medzinarodnému resumé. Z
davnych korenov nitrianskeho 3kolstva ¢erpa a svoj nazov Univerzita Kontantina
Filozofa, ktora zaznamendva velky kvalitny vzostup avo viacerych odboroch
prirodovedného ahumanitného zamerania nadobudla uznanie @& v zahranici.
Agrokomplex, a.s., vramci ktorého pésobi a Slovenské polnohospodérske mizeum, je
organizdtorom medzindrodnych pol'nohospodarskych vystav, velkého slovenského
autosalonu ad’alSich vystav indpirujucich @ v medzindrodnom meradle propagujucich
slovenské hospodérstvo. Agrokomplex vSak podporuje aa organizuje cely rad
vyznamnych kultirnych podujati v meste.

2.3 Vyznamni umelci, ktori obohatili miestnu kultdru mesta Nitra

2.3.1 Andrg Bagar

Andrej Bagar bol jednym zo zakladatel'ov slovenského profesiondlneho divadla
Narodil sa29. 10. 1900 v Trencianskych Tepliciach. Ako mlady odiSiel do Viedne, aby sa
vyucil remeslu. Navdtevoval kurzy na dekoracnom oddeleni umelecko-priemyselnej Skoly,
lebo sa ugila za ¢alinnika. Po vojne pracoval ako robotnik vo svojom rodisku. Vo Viedni
hréval ochotnicke divadlo atomuto sa venoval g po navrate domov. V roku 1921 sa v
Martine zU¢astnil na konkurze Druzstva SND a stal sa ¢lenom Propagacného ¢inoherného
stiboru SND. Ked’ sa subor rozpadol, odiSiel Andrej Bagar &udovat’ herectvo do Prahy na
dramatické oddelenie konzervatéria. V roku 1923 nastupil ako herec Slovenského
nérodného divadla v Bratislave a za¢al pracovat’ g ako reziser.

Ucinkoval tu nielen v ginohre, ale g v balete a opere. Pred vojnou Uginkoval
Andrej Bagar napriklad v hrach Hamlet, Macbeth , Vecer Trojkra’'ovy od anglického
dramatika Williama Shakespeara, v Ostrovského Burke , v Cechovovom Visiiovom sade a
v Hviezdoslavovej tragédii Herodes a Herodias . V roku 1939 bol za ilegélnu
protifasisticku ¢innost’ zatknuty. Ked’ sa z vézenia vrétil, posobil ako rezisér Slovenského
rozhlasu v Bratislave.

V roku 1942 ako host’ reziroval v nitrianskom Slovenskom 'udovom divadie hru J.
Bradlaisa Stétny zéstupca. Neskor sa stal spoluzakladatelom Slovenského komorného

divadla v Martine. ReZiroval tu prvd inscenéciu a vytvoril g hlavni postavu. Po jgj
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uvedeni zakézali Andrejovi Bagarovi pobyt v Martine. V Slovenskom narodnom povstani
pdsobil s divadelnym siborom medzi partizanmi.

Bol predsedom konkurznej komisie vyberajlcej hercov do Nitrianskeho krajového
divadla, ktoré bolo otvorené 20. decembra 1949. Pdsobil aj ako profesor herectva a rektor
VSMU. V Nitre G&inkoval v dvoch hréch - Ved” sme svoji v tlohe Bol’Sova a v inscenécii
Kocurkovo ako Pan z Chudobic vrokoch 1952 a 1953. Stvarnil asi 370 divadelnych
postav. Zomrel 31. 7. 1966 v Bratislave. Na jeho pamiatku sa Krajové divadlo v Nitre
premenovalo 1. mja 1979 na Divadlo Andreja Bagara Nitra.

2.3.2 Karol Spi%k

Narodil sa 17.augusta 1941 v Bratislave. Jeho rodicia sa s de'mi prestahovali do
Nitry. Rodina bola od Zelezni¢iarskeho fachu. Tiez skusil pracu na Zzeleznici ako brigadnik.
Ked mal 16 rokov, stratil oboch rodicov. Zobral si ho star$i brat a potom rodina na
Morave. Ako mlady si zaumienil venovar sa divadlu. Stidiu réZie predchédzal rok
straveny na pedagogickej Skole apotom na VSMU pod vedenim prof. Budského. Jeho
generécia dala slovenskému divadlu herecké osobnosti ako Julius Satinsky, Vladimir
Mdller, FrantiSek Dibarbora, 1. Mistrikaai.

Po ukonceni tudia pracoval ako umelecky $&f v nitrianskom Divadle Andreja
Bagara. Okrem domovskej c¢inohernej scény bol g internym reZzisérom. Zanechal
vyznamné stopy po celom Slovensku. V roku 1994 ziskal funkciu riaditela Starého
divadla. Divadlo, pod jeho vedenim zatalo postupne dostavat’ osobitd tvér. Vznikli
inscenécie, do ktorych sa zapajali deti, co ma vo velkej miere na svedomi Karol Spisak.
Praca s detmi ho bavila, avsak videl to ako a pombcku vychovy k umeniu uz od Gtleho
veku. Novétor Karol Spisak priniesol prvenstvo nitrianskym divadelnym doskam v ramci
republiky, ked” v roku 1973 reZijne uviedol Zanrovo novu inscenéciu, ako tomu vtedy
vravel hra so spevom, muzikd Na skle malované. Mal velky Uspech, av3ak vtedajSi rezim
ho stiahol z repertoéru divadla.

Tvorba Kralo Spisdka je zaznamend g vo filmovej tvorbe. Reziroval seridly,
televizne inscenacie pre deti i dospelych. Ako herec si zahral v roldh vo filmoch ako
Balada o siedmich obesenych, Kosenie Jastrabej [Uky, Pavilon Seliem ¢i Nylonovy mesiac.
V jeho rodine pokracuju v remesle umelca. Jeho dvaja synovia Michal a Ondrej.
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3  Rozvoj sli¢asng miestng kultary

3.1 Kultdrno- osvetova ¢innost’

»Kultdrno-osvetové zariadenia zabezpecuju v rédmci Slovenska cely systém
postupovych sit’azi, ktoré sa tykaju umeleckého prednesu, spevu, hudobného atane¢ného
folkléru, dychove] hudby, sutazi amatérskych vytvarnikov, filmovych tvorcov,
fotografov, tvorcov v oblasti divadla, chramového spevu, sakrdlne vytvarne tvorby,
literdrngj tvorby, v modernych, spolo¢enskych acountry tancoch, v sitaZiach folk,
country, bluegrassovych skupin, popularnej hudby apiesne, kultiry narodnostnych
mensin.“*°
Kultirno-osvetové zariadenia sprostredkovévaju  poznatky z kultary, vedy
atechniky, poskytuju realizatorom kultlrno-osvetovej ¢innosti sluzby, organizuju autorské
ainterpretacné aktivity, metodicky aodborno-poradensky pbsobia vo vztahu
k jednotlivcom, stikromnym objektom, kultdrnym organizéciam ainym. Prehlbuju vzt'ah
k &atu, mestu, kultrnej identite ndroda, jazyku aregi, ozivuju vztah kslovu ako
k umeleckej akultirnej hodnote, vztah k ochrane prirody, Zivotného prosredia
avychovavaju k umeniu. Organizuju festivaly, slitaZe, sprostredkovévaju 'udové tradicie,
vychovno-vzdelavacie podujatia, prehliadky, prispievajd k ochrane od socidno-
patologickych javov, drog azavislosti, prispievaju k vychove arobia moznosti pre dobré
vyplnenie vor'ného ¢asu kultirnymi aktivitami.

Kultirno-osvetové zariadenia pracuju sobcanmi, ktori nie sl bez pomoci
spolo¢nosti schopni zabezpecit' si zékladné socidlne podmienky, vyznacuja sa Uplnym
socianym vyltc¢enim v dosledku straty bydliska, dihodobej nezamestnanosti, prislusnosti k
urcite] etnickej skupine. Organizuju pre nich divadelné atane¢né vystlpenia. Zariadenia
napomahaju kultivacii Romov, k prevencii zavislosti, k planovanému rodicovstvu, vrétane
drogovych zavislosti.

Kultdrno-osvetové zariadenia spracovavaju &tatistiky a zachytévaju stav o Urovni
miestngj kultiry vramci Uzemia svojej pdsobnosti.  Vydavaju propagacné aedi¢cné
materidly, zborniky ainé metodické aodborné pomodcky. Podielaju sa a na priprave,
tvorbe arealiz&cii regiondlngj kultary. Uchovévaju apopularizuju Tudové tradicie na
tradi¢nd Tudovud kultdru regiénu, poméhaja 'udovym umelcom, amatérskym vytvarnikom
adivadelnikom pri ich propagécii na tradicnych jarmokoch, vystaviéch a inych

15 www.nocka. sk/upl 0ads/T3/ZZ/T3ZZ1ipOx 7fL G.../NM-Pril oha-3.pdf
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podujatiach. Ciel'om je zvel'ad’'ovat’ azviditel'novat’ jedinecné kultirne bohatstvo krajov,
miest aobci.

3.1.1 Problémové oblasti zabezpedovania kultarno-osvetove ¢innosti

Kultdrno-osvetové zariadenia su financované z rozli¢nych zdrojov, z rozpoctu ich
zriad’'ovatel’a, z prijmov z vlastngj ¢innosti, z Ministerstva kultary Slovenskej republiky,
z rbznych grantovych programov, z miest aobci, prostrednictvom darov a sponzorov ako
doplnkovy zdroj prijmov. Toto financovanie je vSak nedostacujuce, napriklad nemdzu byt
prijemcom 2% z dane prijmov na verejnoprospesne ucely.

Cinnost’ zariadeni nie je zamerana na komeréni ¢innost, ale na udrZiavanie hodnot
kultdrneho dedi¢stva, preto nembzu byt ziskoveé a ich prijmy sa ani nebudd zvySovat, ¢o
nie je dobré. Ani zvy3enie poétu nav&tevnikov nedokéze pokryt’ prijmy. Preto je potrebné
uskutocénit’ zmeny g v organizacnej Strukture jednotlivych zariadeni. V si¢asnosti je snaha
kultdrno-osvetovych zariadeni zniZit' alebo kumulovat’ funkcie, atak uSetrit. Zéroven
upozoriiuju na nedostato¢né slabl estetickd Uroven priestorov ainformacnej technolégie.
Nedostatocny marketing je jednym z dévodov, Ze sa zariadenia stévaju neatraktivne pre
nédejnych manazérov kultdry.

3.2 Medzinarodny festival Divadelna Nitry

Je najv&csi divadelny festival ajedno z najvyznamnejSich medzinarodnych poduijati
nesténeho charakteru na Slovensku. Kona sa kazdy rok koncom septembra v meste Nitra
na Slovensku. |de o vyberovu, nesitazni prehliadku réznych stylov a druhov divadelného
umenia, s dérazom na ¢inoherné divadlo, pristupnt hudobnému, pohybovému, babkovému
i vytvarnému divadlu. Predstavuje netradi¢né, inovativne akontroverzné diela mladych
eurdpskych tvorcov. Dnes patri medzi vyznamné eurdpske poduijatia.

LPatri Kk najvyznamnej§im medzindrodnym podujatiam v oblasti  kultdry na
Slovensku. Je vyberovou nestitaznou prehliadkou eurépskeho, predovetkym ¢inoherného
divadla s presshom do inych druhov divadelného umenia a umenia vobec.“*°

Medzindrodny festival Divadelna Nitra zah§jil svoj 1.ro¢nik v septembri 1992.
Bola to , politicko-horlava® doba. Riaditelka festivalu je Darina Karova. Od zaloZenia

festivalu vzniklo na Slovensku mnoho inych festivalov. Na zaciatku to bolo konkuren¢né

1 http://www.nitrafest.sk/fest09/index.php2co=festival
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ohrozenie, no Divadelnd Nitra sa vyprofilovala na najv&si anajvyznamnejSi
medzinarodny festival na Slovensku. Spociatku sa festival niesol v duchu nostalgie
z rozpadnutej Ceskoslovenskej republiky. Na zagiatkoch bol najprv doméci, slovensky,
bolo iba mélo host'ujdcich stiborov. Na divadelnej Nitre mali svoje zastUpenie ¢asom aj
z&padné kultury, francizska, nemecké a anglicka. Divadelna Nitra nadviazala na M4jovu
divadelna Nitru.

»Je dobré, Ze unés vznikla takato prehliadka divadelnej tvorivosti v ¢ase, ked’ sa
presadzuju média alacna popkultira. Ked’ sa citel’ne sa scvrkéava to, ¢o filozof Miroslav
Merceli najednej z festivalovych konferencii pomenoval verejnou sférou. Oblast’'ou, kde sa
uvaZuje, citi akond v prospech obce aob¢anov, ateda, kde nejde v prvom rade

0 rozmnoZovanie penazi.“ !’

3.2.1 Divaden&Nitraajeg koncepcia

Divadeln4 Nitra aje koncepcia spociva v dokumentécii histérie acinnosti
festivalu, vytvéranie pecati jedinecnosti na festivale, musi efektivne hospodérit’ a nakladat’
s financnymi prostriedkami.

DalSie koncepené ¢innosti sG:

— prezentovat’ divadlo ako kvalitné europske divadlo

— vyhradavat’ novych tvorcov, prindSat’ aktuéine témy, nové tendencie

— davat priestor na prezentaciu regionalnej kultary

— ponukat’ kvalitny sprievodny program, aby sa mohla udrZat’ vysoké navstevnost’
na prezentovanych divadelnych hréch

— vyberat’ zaujimavé, rozmanité inscenacie spotencidlom na oslovenie Sirokej
verginosti, oboznamovat' sdielami, tendenciami aosobnostami sicasného
slovenského divadla

— &irit povedomie o festivale v zahranici, ziskat' v&csi priestor na odborni
propagéciu

— oObjavovat’ nové hracie priestory, timocenie predstaveni do slovenského
aanglického jazyka, skvalitiovat’ metody organizacie festivalu, zlepSovat
vykony a zdokonal'ovat’ pracovné timy

" KAROVA, D. —BAKOSOVA, L.: Festival 15+1, 2008, s. 7. ISBN 978-80-970012-3-0
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— hradat’ nové formy komunikécie sverejnostou, odovit' Tudi rozlicného
vierovyznania, vkusu, prostrednictvom produkcie im poskytnit' poteSenie,
poznanie a poucenie

— ziskat dostacujuci objem financii, aby sa mohla dosiahnut' velka
transparentnost’ adobra organizécia podujatia, zabezpecit' technické
poZiadavky suborov

— udrZat’ Uroven ubytovania Ucastnikov ahosti festivalu, rozvijat’ s nimi dobra
spoluprécu a pritiahnut’ vel’ky pocéet dobrovolnikov

— zvySit celorocne jej medializéciu, pripravit dostatoéné informacné materialy
pre média averejnost’, uvadzat’ nové marketingove, informa¢né a komunikacné
metody

— pokratovat’ v neformdnom vzdelavani dihodobych programov, rozvijat’ vztahy
so sponzormi (3koly, mladi 'udia, partneri, média, profesiondli a podnikatelia),
vymienat' si sklsenosti andzory, robit’ prednasky, konferencie amedidlny
priestor, spolupracovat’ so zahrani¢nymi partnermi arozSirovat’ zahrani¢né
kontakty

— dat’ priestor dovenskym tvorcom na realizaciu ich nove tvorby, vytvérat
anabédat’ na vznik novych diel atym poskytovat’ sluzby d’alSim slovenskym
divadlam (propagécia, prezentacia, informéacia a vzdelavanie), propagovat’ diela
slovenskych tvorcov v zahranici

3.3 Nitriansky informa¢ny systém mesta Nitry - NISY S

Je to neodmyslitelna sicast’ vybavenosti miest, regionov astredisk cestovného
ruchu. Je to ucelové zariadenie, ktoré zabezpecuje bezplatné poskytnutie informécii
ob¢anom aturistom, zabezpecuje zber informacii aaktudnu ponuku v oblasti svojho
posobenia. Vyznam je v neustdle] komplexnej a aktudlngj ponuke. VySSie tzemné celky,
samospravy a &tat st uzko prepojené avedie to k dobrej propagécii. Vydavaju propagacné
materidly, tvoria internetové stranky, usporiadavaju tlacové konferencie. Pre zahrani¢nych
a domécich nav&evnikov je informacna kanceléria miestom, ktoré im poméze zorientovat’
sa v meste, v ktorom plénuju zastat’ urcity ¢as, alebo im poméze na ich cestéch a mbze
prispiet’ k tomu, Ze névdtevnik zostane isty ¢as v meste, ktorym chcel pdvodne len
precestovat’.
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Technicko-materialne zabezpecenie:

rokovacie miesto pre styk z verejnostou

informacny pult

tabul'a s preh’adom — ponuka podujati

kancelarska technika (telefonna linka, fax, kopirovacie zariadenie a atd’.)
mapa mesta, regionu a mapa Slovenska (oznac¢ené informacné okruhy)
stojan a miesto na prezeranie propagacnych materidlov

pripojenie na internet a e-mailova po&a

Zamestnanci informacnych kancelérii s v priamom kontakte so zakaznikmi, reprezentuju

informa¢nd kancelariu a propaguju. PoZiadavky na zamestnanca informacnej kancel&rii:

ovladanie cudzich jazykov (minimum dva)

précas PC

musi mat’ prehl’ad o spolocenskom diani v meste, v regione avo svete

prehl’ad o sluzbach cestovného ruchu

z&kladné poznatky o rozvoji kultdry a umenia

komunikativnost, priatel’ské spravanie, flexibilnost’ a komunikativne sprévanie

Zdroje financovania informacnej kancelarie:

hlavny zdroj je z mestského rozpoctu

vedl'ajSi zdroj financovania je vlastna podnikatel’ska cinnost, predaj, inzercia
azmluvy o spolupréci

granty z Europskej Unie

N&pln ich ¢innosti a poskytovanie informéacii:

Bezplatnd poskytovanie informacii aich aktualizacia. Vytvéranie novych ponik pre

cestovny ruch, tvorba a a propagéacia materidlov, zabezpecenie prezentacii na vystavach.

Informécie s poskytované bezplatne ato osobne, telefonicky alebo elektronicky.

Informa¢n& kancelaria musi zhromazd'ovat’ informécie avytvéarat’ zékladnl databanku

o0 cestovnom ruchu v meste alebo v danej oblasti. Poskytuju sa informécie o podnikoch

afirméch v meste. Musi overovat’ informécie a dopinat’ ich, aby databanka poskytovala

aktualne moznosti. Informacie si zhromazd’ované a ziskavané z dostupnych zdrojov ako

napriklad televizia, rozhlas, internet, dennatlag, casopisy, knihy a pod.
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3.3.1 Propagéciainformaéne kancelarie

,V rdmci z&konom prenesenych kompetencii zo &ténej spravy na samospravu,
samosprévne celky zodpovedaju za stratégiu, marketing apropagéciu aStatistiku danej
oblagti. Preto g propagéciu vykondva TIK v sllade so strategickym pldnom rozvoja SR
v meste alzemnom samospravnom kraji azabezpecuje ju viacerymi formami. Jednou
z nich je tvorba a distribtcia bezplatnych propagacnych a informacnych materialov.“ '8

NISYS — Mestské aturistické informatné centrum — vramci prenesenych
kompetencii za mesto Nitra zodpoveda za marketing cestovného ruchu, &atistiku a analyzu
apropageaciu. Vytvéra partnerstvd medzi mestami a propaguje(devét’ partnerskych miest).
Aktualizuje internetové stranky mesta Nitra. Vydava propagacné ainformacné materidly
omeste. Spolupracuje so SACR, slovenskymi in&tititmi avel'vyslanectvami SR
v zahranic¢i. Vydava kultarno-spoloc¢ensky mesacnik.

3.4 Ostatné vyznamné podujatia mesta Nitry

3.4.1 Dni Nitranov

Prazdniny na svojom zaciatku st spojené s mestskymi slavnostami s nazvom Nitra
aspodtitulom Dni Nitranov. S0 spojené s pripominanim a ozZivovanim bohatej histérie
mesta Nitra. Je tu prezentécia tradicnych remesiel apredstavuji sa @ najnovsie
archeologické ndlezy mesta Nitra. Si¢ast'ou oslav je cyrilo-metodskéa akadémia, ako sicast’
festivalu sakrélngl hudby. SU¢astou je put’ spojena s prezentaciou tradiénych remesiel
ajarmoc¢nych atrakcii.  Historické miesta oZivgju hudbou, sokoliarmi aSermiarmi

ad’asimi zaujimavostami.

3.4.2 Nitrianske univerzitné dni

Je to komplex vedecko-odbornych, $portovych, umeleckych aspolo¢enskych
podujati. Kongju sa kazdorocne koncom aprila azatiatkom méda na nitrianskych
univerzitéch a na uliciach mesta. Cielom je prehibit’ vzgjomni komunikéciu a spoluprécu
ana spolupatri¢nost’ troch subjektov. Vystupuju talentovani Studenti a ocenuju vitazov

v §portovom zépoleni.

18 \www.economy.gov.sk/metodi cka-prirucka-pre-turisticke-informacne-kancelarie
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3.4.3 Nitrianske faSangy

Je to koloto¢ akcii ako tradi¢ny jarmok, Zongléri, choduliari, faSiangové masky
aohiova Sou. Predstavuju sa Tudovi remeselnici atradicné zabijackové pochutky.
Vrcholia faSiangovym sprievodom, ktory satiahne po peSej zone mesta Nitra.

3.5 Internetova propagacia mesta Nitry

Internet je sice v dneSnej dobe ,nagj“ komunikagné médium, avSak za predponou
mbZe byt dosadené ako pozitivne, tak a negativne. Problémom prezentécie sa stava stédle
va&Sie mnozstvo informécii aich neprehladnost’.

Internetova stranka je jednou z ciest v dneSnej dobe, ako sa zviditel'nit’ pri hl'adani
ainformovani na internete. Internet prinaSa zvySenie navitevnosti zékaznikov aturistov.
Stranka by nemala unavovat’ reklamami,. Mala by G¢elne informovat’, prinéSat’ pravdivé
apravidelné informécie, ktoré st zaujimaveé.

V sléasnosti st informécie o meste Nitra na internete vel'mi dobré a poskytuju
kompletny prehl'ad. Obsahovo rozsiahle informécie o meste Nitra sa nachadzaju na stranke
www.nitrask . S0 tu vytvorené odkazy na samosprévu, historiu, pamiatky, osobnosti
mesta, mestské symboly, partnerské mesta, sluzby, kultdru, Sport, vzdeldvanie, cestovny
ruch, in&itdcie mesta Nitra, medidlni areklamni partneri, mapa mesta, firmy, sluzby
adoprava. Je tu priame prepojenie na internetovl strdnku Nitrianskej informacne
kancelarie NISYS www.nisys.sk, ktora informuje o d’alSich sprievodnych, kultarnych,
Sportovych, vzdelavacich a mnohych d’alSich aktivitach.
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Zaver

Propagécia amarketing je neoddelitelnou sl¢astou kultdrneho Zivota kaZzdej
modernegj spolo¢nosti. Ma Gcinok zo v&etkych strén pomocou televizie, rozhlasu,
¢asopisov, novin apod. Progtrednictvom réznych ponudk a informécii pdsobi na zakaznika
Ciel'om je zaujat’ jeho pozornost’, zaujem o sluzbu.

Komercionalizcia kultary prostrednictvom propagéacie miestnych in&titdcii
apodujati vytvara nevyhnutné stimuly ekonomického rozvoja kultdrneho Zivota
Pociatocné odmietanie marketingovych aktivit v kultlrnej oblasti vystriedala absolitna
nevyhnutnost” ich aplikécie g v tomto vysostne umeleckom prostredi. Negativne postoje
boli nadt’astie nepochopenim marketingovych zakladnych funkcii. Kultarni profesiondli sa
bali straty umeleckej slobody.

Marketing sa musi podriadit’ umeleckym cielom. Musi byt népomocny pri spinani
jeho poslania. Vo vacsine kultarnych organizécii tlohou marketingu nie je prispdsobovat’
produkt ale pritiahnut’ z&kaznika, naco nam slizi dobré a profesionalna propagécia. Casto
musime prelomit rézne predsudky a bariéry. Uginnost marketingu je nielen o prilékani, ale
g 0 udrZani z&kaznika

Nechceme vSak pripustit’ samoucelni propagéciu areklamu s cielom dosiahnutia
¢o ngjv&Sieho zisku, ale g patri¢nej kvality u kultirnych produktov a podujati. Vytvéaranie
Specializovanych  ziskovych  aneziskovych  organizécii ako  propagacnych
a marketingovych néstrojov je cestou dosiahnutia kompromisov medzi kvalitou a kvantitou
kultdrneho prostredia.

Internet sa v poslednych rokoch stal jednym z najlepSich miest pre rozvijanie
akychkol'vek zdmerov a aktivit. Mnoho ndv&tevnikov, stovky a tisice 'udi h'adaju denne
rézne produkty a sluzby. Da sa teda povedat, Ze ide o komplex réznorodych
marketingovych aktivit realizovanych na internete v oblasti nového trhového priestoru,
ktory internet vytvara

Internet marketing sa preto v poslednych rokoch stal neodmyslitel'nou stcast’ou
marketingového oddelenia kazdej firmy a kazdej UspeSnej web stranky - webového
projektu. Mat’ graficky, technicky dokonall webovu strénku dnes jednoducho nestaci.
Doélezita je navdtevnost’ stranky a g jej obsah. Internet marketing a vhodna stratégia sa
postard o prilev novych navatevnikov na stranky prispievatak k zvySovaniu ziskov.
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