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Abstrakt

CILIAK Andrea: Art marketing [Bakalarska praca]. Univerzita Konstantina Filozofa
v Nitre. Filozoficka fakulta. Katedra masmedialnej komunikéacie areklamy. Veduci
bakalarskej prace Prof. PhDr. Stefan Gero, CSc. Komisia pre obhajoby: Katedra
masmedidlnej komunikacie a reklamy. Stupen odbornej kvalifikacie: Bakalar

masmedialnej komunikacie a reklamy. Nitra : FF UKF 2011; 48 s.

Hlavnym cielom bakalarskej prace je obozndmenie sa s pojmom as podstatou art

marketingu, ¢ize marketingu v umeni a kulture.

Bakalarska praca je rozdelend na sedem kapitol. Prvych pat kapitol su venované
spésobom prezentovania sa kultdrnych a umeleckych organizacii vo verejnosti aich
charakteristikam. Siesta kapitola zobrazuje moderny druh marketingu umenia, ¢iZe art
marketing na internete. V poslednej kapitole je analyzovana Galéria Zuzky Medved'ovej
vo Vojvodine, v Srbsku, jej prezentovanie sa, komunikacia z verejnostou, teda jej art

marketing.

KTlacové slova: art marketing, umenie, kultira, marketing, médid, reklama, publikum



Abstract

CILIAK, Andrea: Art marketing [Bachelor thesis]. Constantine the Philosopher
University in Nitra. Faculty of Arts; Department of mass media communication and
advertising. Supervisor: Prof. PhDr. Stefan Gero, CSc. Thesis Committee : Department
of mass media communication and advertising. Degree of Professional Qualification:

Bachelor of mass media communication and advertising. Nitra : FA CPU, 2011, 48 p.

The main goal of this work is to get familiar with the concept of art marketing,
marketing of arts and culture.

Bachelor work is divided into seven chapters. The first five chapters are devoted to a
way of presenting the cultural and artistic organizations in the public and their
characteristics. The sixth chapter shows type of modern marketing in art, which is art
marketing on the Internet. The last chapter is analyzing Zuzka Medved'ova’s Gallery in
Vojvodina, in Serbia, its presentation in public, communication with the public, its art

marketing.

Keywords: art marketing, art, culture, media, marketing, advertising, public



Obsah

UV OD .. .ttt bbbttt bbb b bbbt R et bbb bRt e s 7
1 ART MARKETING......cooii sttt e e 9
1.1 CharakEeriStIKY .....c.ooiiieieieiiesiese et 9
1.2 Ciele art MAarketiNQU .......cccveiieiieiie et ne e 10
2 MARKETING KULTURY ...ooiiiteiieeceescesee et sss s ssnes s 11
2.1 Obsah marketingu KUIUIY ..........ccooiiiiiiiiseee e 11
2.2 Marketingové modely v umeni a KUItUre............cccoooiiiiiinc e, 11
2.3 Marketingové prostredie kultdrnych organizacii...........c.ccccovevveieiiieincie s, 13
2.3.1. Spotrebitelia v umeni a Vv KUIUre..........ccooeiiiiiieccc e 14
2.3.2.  Donatori Kultdrnych organizacCii..........ccccceveiiiiiiie i 15
2.3.3.  Marketingové kandly v umeni a v KUItUre ...........cccooooiiiiiniinee e 15
2.3.4.  Konkurenti Kultdrnych organizacii............ccooveviieiieiieisese s 16

3 APLIKACIA MARKETINGOVEHO MIXU NA ART MARKETING ........... 18
4 REKLAMA AUMENIE.......c et 22
4.1 Umenie ako NASLroj rekIamy ........cccocviiiiieiciic e 23
5 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA PROSTREDNICTVOM UMENIA .... 25
5.1 REKIAMA ...ttt ne e 25
S T0 S |V 1Yo - H OSSOSO 26

5.2 DIHZAJN .ottt bbbt 27
5.3 HUADA & FIIM oo s 28
5.4 VYStUPENIA UMEICOV ....c.viiiiciieciicie ettt ne e 29
5.5 SPONZOTING ...ttt bbbt 29
5.6  VEPtrhy @ VYSTAVY ....oveiiiiiiiiiiisieeee ettt 30
5.7 AUKCIE. .ttt bbbt n e ae e 30
6 ART MARKETING NA INTERNETE ....c.coi it 32
7 UMENIE VOJVODINSKYCH SLOVAKOV V SRBSKU .......ccccoerniniiniireinnn. 34
7.1 Galéria Zuzky Medved’'ovej v Ba€skom Petrovel .......oocevvveiiiiiiiiciiice 35
7.2 ZlepSenie sucasného stavu Qalrie..........cooiiiiiiiiiiiieiec e, 39
ZAVER ..ottt 40
ZOZNAM POUZITEJ LITERATURY .......coovvriniiiiinniesisiessss s 42



UvoD

Korene obchodovania umenia siahaju az do stredovekych civilizacii, predovsetkym
otrokarskych spoloc¢nosti ktoré sa zaoberali umenim. Prvé naznaky marketingu sa podl'a
archeologov objavili v Egypte a Mezopotamii, ked’ si svoj tovar oznacovali ,,znamkami”,
ktoré boli ukazovatelom zaruky akvality pre spotrebitela. AvSak samotny pojem
»~marketing” sa za¢ina pouzivat’ koncom 19. Storocia, ked’ sa za¢inaji formovat’ moderné
ekonomiky — trhy, vyrobcovia, vyrobky, spotrebitelia. (Pavlecka V., 2008) Dnes sa
marketingom umenia, CiZe art marketingom zaoberaji kultirne organizacie ako napr.

galérie, mlzed, divadla a pod. alebo aj samotni umelci.

Pod pojmom arts marketing, predovsetkym v anglickej literatire, rozumieme
marketing vytvarného umenia (fine arts), a to ako na trhoch s umeleckymi dielami, tak aj
V oblasti vystavovania, resp. spristupfiovania umenia a kulturneho dedi¢stva verejnosti.
Ale pod tymto pojmom sa rozumie aj marketing mizei a galérii v neziskovej oblasti. Sirsie
ponimanie tohto pojmu sa oznaCuje ako art marketing a zahriiuje nielen marketing
vytvarného umenia, ale vsetky oblasti kultiry aumenia, teda i literaturu, kniznice,
nakladatel'stvo, hudbu, divadlo, architekturu, film, uzZitkové umenie. Zaobera sa ako
marketingom vykonnych umelcov (hercov, spevakov, hudobnikov), tak aj marketingom

autorskych prav a predajom umeleckych diel.

V mojej praci poukazem na art marketing ako na nova disciplinu v umeni
a v marketingu, ocharakterizujem jeho formy a poukazem na ich vyuzivanie v praxi. Praca
obsahuje 7 kapitol. V prvej kapitole sa venujem art marketingu vsSeobecne, jeho
charakteristikhm aciefom. Druha kapitola zobrazuje marketing v kultdrnych
organizaciach, spdsob zariadenia marketingového prostredia, kto sa vSetko angazuje
v praci s marketingom kultdrnych organizacii a aké marketingové modely sa v kultdre
aumeni pouZzivaju. Tretia kapitola sa venuje aplikdcii marketingového mixu na art
marketing a priblizuje fungovanie 4P politiky v marketingu umenia. Jeden z nastrojov
marketingu, reklama, je predmetom Stvrtej kapitoly prace — ¢ize reklama v umeni a umenie
ako nastroj reklamy. Konkrétnejsie o reklame a o spdsoboch marketingovej komunikéacie
kultarnych a umeleckych organizacii sa venujem v piatej kapitole. Akymi spdsobmi moze
kultirna organizacia komunikovat' s verejnostou, aby ich informovala a zaujala.
Najmodernej$ia forma art marketingu, cez internet, ktora je v dneSnej dobe rozSirena

a roz8iruje sa Coraz viac, je popisana v Siestej kapitole. Poslednd, siedma kapitola préace je



zaroven aj praktickou Castou. Snazim sa v nej priblizit umenie vojvodinskych Slovakov
v Srbsku. Pozornost’ som upriamila na najznamejsiu slovenska galériu, Galériu Zuzky
Medved’ovej, ked som analyzovala spb6sob jej fungovania, prezentovania sa
a komunikovanie s verejnost’ou, teda jej art marketingu a stanovila som navrh na zlepSenie

sucasného stavu galérie.



1 ART MARKETING
1.1 Charakteristiky

V najsirSom chapani art marketing zahfiia mnozstvo odvetvi (Johnova R., 2008, s. 28):

e Marketing kultirnej organizacie ¢i firmy.

e Vytvarné umenie (fine art).

e Reproduk¢éné umenie (performing art) — zahffia vaznu a popularnu hudbu, divadlo
vo vsetkych jeho formach ( ¢inohra, balet, pantomima).

e Film vo vSetkych jeho podobach (hrany, animovany, komerény, dokumentérny,
celovecerny a pod.).

e Multimediélne umenie — vyuziva viacej zanrov sti¢asne. Kam patria veltrhy, akcie,
happeningy, komer¢né vystavy a iné.

e Literatdra, hudba.

e Obchod s autorskymi pravami — (spisovatel’, rezisér, skladatel’, vytvarnik a i.).

e Nakladatel'ska a vydavatel'skd ¢innost — Literatdry, filmovych a hudobnych
nosicov.

e Architektura.

e Kultarne institacie, pamiatky.

e Sponzoring kultiry a mecenasstvo (fundraising).

e Vyuzitie umelcov, umeleckych diel (diel chranenych autorskymi pravami) pre

reklamné a marketingové tucely.

Marketing umenia je proces planovania a predstavovania koncepcie, ceny, propagéacie,
distribdcie idei, tovaru asluzieb, pod podmienkou prispdsobenia sa komunikacnym
aspektom, scielom vymeny, ktora uspokoji potreby alebo ciele zéakaznika, firmy

a spolo¢nosti, zo zameranim na umenie a umelecku ¢innost’.

Do art marketingu v najSirSom zmysle patri marketing kultirnej organizacie ¢i firmy
a marketing akéhokol'vek odvetvia kultury a umenia. Art marketing zahfna aj reprodukéné

umenie, medidlne umenie, film a multimedialne umenie.

Spojenie kultury, umenia a sukromnych firiem sa odraza v sponzoringu a vo vyuziti
umelcov aich umeleckych diel (chrdnenych autorskymi pravami) pre reklamné

a marketingové ucely.



»Art marketing sa vyuziva ako v neziskovej (nekomercnej) sfére, kde je jeho cielom
uspokojovat’ potreby a priania urcitého okruhu ludi, tak aj v oblasti obchodu s umenim
V komercnej sfére. ” (Johnova R., s. 28, 2008)

1.2 Ciele art marketingu

Art marketing v uzSom slova zmysle sa tyka sféry pracujucej s vytvarnym umenim
a kultarnym dedi¢stvom. Ciel’ marketingu v oblasti, ktora je vda¢sinou nekomeréna, v sebe
obsahuje socialne ucely prezentacie umenia. Dobré finan¢né riadenie ako nékladov, tak aj
prijmov, je v kazdom marketingu conditio sine qua non', ale v umeni sa musi brat’ do
ohladu aj ,,prvok ucasti I'udi” , a on nezahifia iba publikum, ale aj umelcov. (Diggle,

1998, . 5)

Podrla Diggla, cielom marketingu je naviest’ I'udi aby kupovali, aby kupovali viac,

aby kupovali CastejSie, aby kupovali teraz. (Diggle, 1998, s. 10)

! Condition sine qua non - (lat.) je nevyhnutna podmienka, bez ktorej nie je mozna nejaka udalost.
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2 MARKETING KULTURY

~Marketing kultury je pomerne novou oblastou aplikacie marketingovej filozofie.
Aj ked prvé studie o marketingu kultry sa objavil koncom 60. rokov 20. storocia, jeho
uplatnenie v tejto sfére sa zacalo vyraznejsie presadzovat az o takmer 30 rokov neskor —
v 90. rokoch. ” (Tajtakova M., 2007 )

Prenikanie marketingu do kultdrneho a umeleckého sveta zo zaciatku vyvolalo
rozne polemiky, obavy aodmietanie, najmd zo strachu z komercializacie ponuky
kultarnych organizacii. Zastancovia marketingu v kultare preto vel'mi dorazne poukazovali
na jeho odlisnosti od tradi¢ného marketingového pristupu uplatiiovaného v obchode
avpriemysle. Tajtdkovd uvadza, ze tym najdolezitejSim aspektom bolo a stéle je
zachovanie autondémie umeleckej tvorby od vplyvu trhu. V stcasnosti sa vidéSina
odbornikov zhoduje v presved¢eni, Ze tlohou marketingu v kultiure nie je prisposobovat’

ponuku pozadovanému trhu, ale prildkat’ spotrebitel'ov k existujucemu produktu.

2.1 Obsah marketingu kultury

Literatdra zaoberajlca sa marketingom kultary prinasa viaceré, ¢asto i protichodné
nazory na uplatnenie marketingu v kultare. Na jednej strane Cast’ autorov marketing
v kultire odmieta, na druhej strane mnohi v ilom vidia potencial na lep$iu komunikaciu

s cielovymi trhmi a upevnenie trhovej pozicie v konkurené¢nom prostredi.

Tajtdkovd vo svojej knihe Marketing kultiry (2010) uvadza, ze M.P. Mokwa
zdoraziuje, ze ulohou marketingu v kultire nie je dat’ umelcom navod, ako tvorit, ale

dosiahnut’ stretnutie medzi vytvorenym umeleckym dielom a vhodnym publikom.

2.2 Marketingové modely v umeni a kulture

~Marketingové modely predstavuju zjednodusené schémy marketingovych procesov

v kultarnych organizaciach. ” (Tajtakova M., 2010, s. 46)

RozliSujeme tri marketingové modely, ktoré st vyuzivané v umeni a v kultdre a ktoré
vychadzaju z principu vymeny medzi subjektom a objektom, v naSom pripade medzi

tvorcom a trhom. St to:

1. Tradi¢ny marketingovy model
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2. Colbertov individualizovany marketingovy model a
3. Zékazkovy model
Tradi¢ny marketingovy model

Tradi¢ny marketingovy model mozno oznacit’ ako pristup trh — produkt. Dnes sa
uplatituje najma Vv ziskovych sektoroch hospodarstva a opisuje realitu obchodnych
a priemyselnych firiem. Marketingovy proces sa zacina tym, Ze dana organizacia najprv
musi prostrednictvom marketingového vyskumu rozanalyzovat’ potreby a Zelania, ktoré sa
vyskytuji na trhu. Potom nasleduje tvorba marketingového mixu (produkt, cena,
distriblcia a komunikacia), aby ponuka ¢o najlepSie oslovila vybranu cielova skupinu

potencidlnych zakaznikov.

Marketingovy pristup trh — produkt, sa v sfére kultiry vyskytuje iba v jednej oblasti,
ato v kultdrnom priemysle — v popularnej kulture, v popularnej hudbe, v televiznom

vysielani, vo filmovom a kniZznom priemysle a pod.
Colbertov individualizovany marketingovy model

Francois Colbert navrhol tento model ako individualizovany marketingovy pristup
vhodny pre kultdru aumenie. Ide o pristup produkt — trh. Produkt stavia na troven
poslania kultirnej organizéacie a spotrebitelovi prisposobuje iba cenu, distribaciu
a komunikéaciu. Cely marketingovy postup sa zacina v kultdrnej organizacii samotnym
produktom, ktory sa tvori v sulade s poslanim kultirnej organizacie, bez ohladu na
preferencie trhu. Predmetom vyskumu trhu je zistovanie, ktord skupina spotrebitelov by
mala zaujem o0 existujuci produkt, pripadne ako mozno motivovat’ k spotrebe
spotrebitel'ov. Potom nasleduje rozhodovanie o troch premennych marketingového mixu —

0 cene, distribucii a komunikacii, tak aby ¢o najlepsie a ti¢innejsie oslovili trhovy segment.

Ako uvadza Tajtakovd, ,, uvedeny marketingovy model vychadza z misie organizacie
ajej umeleckych cielov. Sustreduje sa na naplnenie poslania a Kritériom Uspechu nie je
iba financny zisk. Z toho vyplyva, Ze uplatiovanie pristupu produkt — trh je typické pre
neziskove oblasti kultdry. ” (Tajtakova M., 2010, s.49)
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Zékazkovy marketingovy model

Zéakazkovy model mozno charakterizovat’ ako pristup objednavka — produkt — trh.
Z historického hl'adiska je tento model je najpouzivanejsim produkéno-realizaénym

modelom v kultdre. Rozvijal sa v priebehu 16. az 18. storocia.

Prave objednavka bola v minulosti prevladajacou formou dopytu po kultirnych
statkoch asluzbach, ¢i uz ide o oblast hudby, divadla, vytvarného umenia alebo
architektary. Dopyt vo forme objednavky, i ked’ v ovel'a mensom rozsahu ako v minulosti,

prevlada aj dnes.
Marketingovy proces je v tomto pripade nasledujuci:

objednavatel’ produktu (organizacia, $tat alebo individualny objednavatel’) — dodavatel
(tvorba produktu) — vzajomnd vymena (pripadné korekcie) — objednavatel’ (dodanie
produktu na primarny trh) — marketingovy mix (cena, distriblcia, komunikécia) —

publikum (sekundarny trh).

2.3 Marketingove prostredie kultirnych organizacii

V marketingovej terminoldgii sa marketingové prostredie oznacuje ako cely komplex

spolocenskych a trhovych vplyvov, ktoré obklopuju kultdrne organizacie.

wFaktory marketingového prostredia vyznamnym spésobom podmienuji nielen
samotné fungovanie organizdcie, ale aj schopnost efektivnej vymeny s cielovym trhom.”
(Tajtdkova M., 2010, s. 54) Preto je tlohou marketingovych pracovnikov v oblasti kultary
analyzovat’ a skimat’ vplyvy marketingového prostredia a na zédklade ich poznania vytvorit’

marketingovy mix, ktory bude efektivny.

»Vzhladom na to, Ze marketing hovori o tom, ako vyrobit to, co ludia chcu kupovat,
najdolezitejSou fazou marketingového planovania je pochopenie marketingového
prostredia: miesta kde sa marketing odohrava. Ma dve Urovne: makroprostredie, ktoré
zahrnuje Sirsie spolocenské sily ovplyviujiice podnikanie, a mikroprostredie, ktoré sa tyka
vplyvu firme blizsich, ktoré ovplyviiuju jej schopnosti sluzit zakaznikom. > ( Kotler, 2007, s.
60)

Marketingove prostredie pozostava z makroprostredia a mikroprostredia.
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Podl'a Tajtakovej (2010), do makroprostredia patria faktory, ktoré vplyvaju na celé
mikroprostredie. SU to demografické — pocet a hustota obyvatel'stva, pohlavie, vek, rasova
a narodnostna Struktura, zamestnanie; ekonomické — faktory, ktoré ovplyviiuju kiipnu silu
spotrebitel'ov a Struktaru ich vydavkov (redlne mzdy, cenova hladina, nezamestnanost,
inflacia); kultdrne — faktory ovplyviiujuce zakladné hodnoty spolo¢nosti, postoje,
spravanie a zaluby; geografické — charakter terénu, medzinarodny geograficky kontext,
vzdialenost’ od délezitych miest a centier; technologické — vplyv technického pokroku na

spbsob produkcie, predaja a komunikécie; a politicko-pravne — vladne organy, legislativa.

Pre organizaciu vplyv makroprostredia moze byt aj prilezitostou, ale aj hrozbou.
Uspesnost’ organizacie zavisi od toho, do akej miery sa organizacia moze prispdsobit
svojmu makroprostrediu a vyuzit' prilezitosti, ktoré ponuika alebo ¢i dokaze eliminovat’

potencialne hrozby.

Mikroprostredie tvoria faktory, ktoré bezprostredne obklopuju organizéaciu. Maju
priamy vplyv na jej schopnost’ oslovit’ potencidlnych zédkaznikov. Toto prostredie zahfiia
dve Udrovne - interné aexterné mikroprostredie. Interné mikroprostredie tvoria
predovsetkym l'udské zdroje, finanné a materialne. Externé mikroprostredie obsahuje pét
zakladnych prvkov — spotrebitelov, donatorov, marketingové kanaly, konkurentov

a verejnost’.

2.3.1. Spotrebitelia v umeni a v kulttre

Trhy st tvorené spotrebitelmi. Kazdy marketing sa zameriava v prvom rade na
spotrebitel’a, preto je samozrejmost'ou, Ze poznanie, pochopenie, oslovenie a udrzanie si
spotrebitel’a stoji v centre zaujmu art marketingu. Kazda kulturna organizacia by mala mat’
v ramci svojej marketingovej stratégie definovanu aj politiku budovania si publika, ktora
by mala urovat’ zakladny ramec vzt'ahu medzi kultdrnou organizaciou a jej navstevnikmi,
poslucha¢mi, divakmi apod. Vychodiskom politiky budovania publika je analyza
spravania a postojov spotrebitelov, rozdelenie spotrebitelov do skupin na zéklade

spoloénych zaujmov a tvorba Specifickej ponuky pre kazdy z trhovych segmentov.

Keith Diggle (1998) rozdelil publikum, ¢ize spotrebitel'ov na tych, ktori su k dispozicii
a tych, ktori nie st k dispozicii.

Spotrebitelia, ktori su kdispozicii, sa Tudia, ktori svojim vzdelanim, vychovou

a ostatnymi vplyvmi (do ktorych patri aj to ¢o ¢lovek moze vidiet a pocut’ v médiach,
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¢asopisoch, knihach, na réadiu av televizii), sa uz stretli sumenim, informuju sa
arozpravaju sa onom, zacastnili sa na akciach ktoré dand kultarna organizacia
organizovala. Zaujima ich to, paci sa im to a kupuju to. Publikum ktoré nie je k dispozicii
je opak publiku ktoré k dispozicii je. Oni nemaju potrebu zacastfiovat’ sa na takychto

akciach.

»~Propaganda produktu (vyrobku, sluzby) ma za ciel, aby u ludi stvorila Ziadost kupovat. >
(Diggle. K., 1998, s. 30)

2.3.2. Donétori kultarnych organizacii

Najvacsim donatorom Vv Eurdpe je Stat. Angazovanost’ Statu na rozvoji kultary
v podobe $tatnej kultarnej politiky ma uz dlha tradiciu. ,, Za zakladné priority kultdrnych
politik jednotlivych Statov EU sa v sucasnosti povazuju najmd ochrana a rozvoj kultirneho
dedicstva, podpora coraz vicSieho pristupu ku kulture, podpora kreativnych aktivit
a médii, podpora vzdelavacich kulturnych aktivit, podpora lokalnych kultarnych iniciativ,
podpora jazyka a kultiry v narodnom jazyku a podpora narodnej kultlry v zahranici. ”
(Novotny, 2003, s.19)

Sponzori su tiez donatormi v oblasti umenia akultury. St to komeréné podniky,
jednotlivci, alebo nadécie, ktoré kultirnej organizécii poskytuji doplnkové finanéné alebo
materialne prostriedky za nejaka protisluzbu. Kazdého sponzora bez ohladu na jeho
naklonnost’ k umeniu a kultire zaujima predovsetkym protihodnota, ktordt moze ziskat,
¢ize ktorti mu pre neho urobi organizacia. PodrobnejSie sa 0 sponzoringu budeme zaoberat’

v 6. kapitole.

2.3.3. Marketingové kanaly v umeni a v kulttre

Marketingove kanaly obsahuju dodavatel'ov sluzieb a materidlov a sprostredkovatel'ov,

ktorych zastupuju najma média a umelecké agentury.

Dodavatel'ov v kultire aumeni predstavuja firmy alebo jednotlivci, ktori kultirnu
organizaciu zasobuju zdrojmi, ktoré su potrebné na realizovanie ponuky, ¢ize vykonavanie
kulturnych ¢innosti. Tajtakova uviedla vo svojej publikacii priklad, ked’ divadlo potrebuje
nakupit’ materialy na vyrobu kulis, na Sitie kostymov, divadelnych rekvizit a pod. Patria

sem aj dodavatelia energie, osvetl'ovacieho zariadenia, ozvucéenia a iné.
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V celkovom systéme poskytovania hodnot spolo¢nosti, dodéavatelia predstavuju
dolezitu vazbu. Rozvoj dodavatel'ov moéze vyznamne ovplyvnit’ marketing. Marketingovy
manazéri musia sledovat’ dostupnost’ dodavok — ich nedostatok alebo meskanie, ainé
udalosti, ktoré mozu v kratkom obdobi znizit’ trzby a v dlhom obdobi poskodit’ spokojnost’

zakaznika.

Marketingovy sprostredkovatelia su firmy, ktoré spolo¢nosti pomahaju propagovat’,
predavat’ a distribuovat’ jej tovar kone¢nym kupujucim. Zahriuju fyzické distribu¢né
spolo¢nosti, marketingové agentiry a finan¢nych sprostredkovatel'ov. V umeni a v kultare
vystupuju ako sprostredkovatelia najéastejSie umelecké agentiry, samotni agenti, kultarne

centra alebo cestovné kancelarie.

Umelecké agentlry su prevazne komercéné organizacie, ktoré nakupuji uz hotové
umelecké diela alebo produkty a predavaju ich d’alej. Takymto sprostredkovatel'om moze
byt aj jednotlivec — agent. Organizacia musi najprv presved¢it’ agenta o zaujimavosti
ponuky a on zabezpeCuje predstavenia tam, kde st najvécsie Sance na oslovenie publika.
V mnohych pripadoch sa kultdrna produkcia realizuje nekoncentrovane a individualne
a agenti vystupuju aj ako sprostredkovatelia medzi jednotlivcami a organizaciami na strane
ponuky — agent sprostredkiva pracovné prilezitosti pre hercov, spevakov, taneénikov
apod. Co sa tyka cestovnych kancelérii, oni sa zaoberaju sprostredkovanim konkrétnych
kultarnych produktov. Napr. rakiska cestovna kancelaria Oper und Reisen, sa venuje
vyhradne organizovaniu zajazdov na navstevu réznych opernych predstaveni na réznych

opernych scénach.

V kultdre a umeni maju média mimoriadne velky vyznam, lebo prave oni umoziuja
masové Sirenie kultirnych sluzieb a statkov. Vd’aka prenosom kultirnych a umeleckych
podujati  prostrednictvom televizie arozhlasu, modze byt kultirne posolstvo
sprostredkované velkému poctu. V televizii avrozhlase sa vysielaju rézne relacie
0 kultare, ktoré st jedinym clankom distribuéného retazca pri ceste kultirneho produktu

k spotrebitel'ovi.

2.3.4. Konkurenti kultarnych organizacii

Marketingovéa koncepcia tvrdi, Ze k dosiahnutiu uspechu musi spolo¢nost’ poskytntt’
vysSiu hodnotu a uspokojenie pre zakaznika nez konkurencia. Preto marketingovi

Specialisti musia robit’ nieco viac, nez len prisposobit’ sa potrebam cielovych zékaznikov.
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Taktiez musi ziskat strategicki vyhodu tym, Ze svoju ponuku pevne umiestni

v myslienkach zakaznika v porovnani s ponukou konkurencie.

17



3 APLIKACIA MARKETINGOVEHO MIXU NA ART
MARKETING

Marketingovy mix je stbor taktickych marketingovych nastrojov, ktoré firma alebo
organizacia pouziva k Gprave ponuky podla cielovych trhov. Marketingovy mix zahriuje
vSetko, ¢o firma mdze urobit’, aby ovplyvnila dopyt po svojom produkte. Mozné spdsoby
sa delia do Styroch skupin premennych znamych ako 4P: produktova politika (product),

cenova politika (price), komunika¢na politika (promotion) a distribu¢na politika (place).

Pod pojmom produkt, rozumieme aktkol'vek ponuku zakaznikovi. Mdze existovat
v hmotnej podobe, ako tovar alebo vyrobok, alebo v nehmotnej podobe. Nehmotna podoba
pozostava z celého radu foriem. Johnova (2008) uvadza sluzbu, udalost’, sktisenost’,

miesto, myslienku, kampan, institacie, ¢innost’, zazitok a 0sobu.

Prvou formou je sluzba. Sektor sluZieb je najrychlejSie rasticim odvetvim vo vyspelom
svete asrastom zivotnej urovne a vzdelanosti rastie aj vyznam sluzieb kultirneho
charakteru. Udalost je druhou formou. Je to jednorazovad akcia - vystava, vernisaz,
premiéra, koncert, divadelné predstavenie, konferencia, prednaska, autogramidda, beseda
s autorom a iné. Napriklad Petrovské dni divadelné (PDD). Nasleduje skiisenost. Muzea
a galérie mozu ponukat’ dielne, kde si navsStevnik moze vyskasat' pouzivané techniky.
Napriklad v galérii organizuju dielne mal'ovania v réznych technikdch — na skle,
malovanie olejovymi farbami ainé. Marketing miesta vychadza z hmotnej podstaty,
pretoZe miesto realne existuje. Historické centrd a budovy, rekreané oblasti, institiicie —
navstevnik si vSak miesto nekupuje, ale si ho priblizi, odnasa si pocity, dojmy. Marketing
myslienky je taktiez propagacia nieCoho nehmotného, napriklad filozofie uréitej doby,
smeru, alebo Zivotného Stylu, ndboZenstva, nazoru. Propagacia myslienky by nemala
prerast’ do propagandy, lebo propaganda je myslienka, ktord je prezentovana ako jediny
spravny nazor a s jeho odmietanim je spojena represia. Jednou z foriem je aj kampar. Je to
jednorazova akcia spojend s prezentaciami myslienok, nazorov, a navrhovych postupov,
obvykle politickej strany, ndzorového smeru zaujmového zoskupenia. Cielom je ziskat’
hlasy, mandat k povedeniu svojich zamerov alebo ovplyvnit’ tych, ktori maji pravomoc ten
zamer odsthlasit’ alebo vykonat’. Institiicie, podobne ako miesto sice existuju v hmotnej
podobe, ale marketingom institiicie myslime predovsetkym jej nehmotnu ponuku — sluzby
muzei, galérii, pamiatok, knihkupectiev, predstaveni hudobnych telies, divadelnych

suborov, ale aj Uradu. Marketing cinnosti, pouziva ako svoj produkt nejaku aktivitu,
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o ktori by zadkaznici mohli mat' zaujem, napr. umelecké dielne, dielne historickej
remeselnej vyroby v historickych objektoch pamiatok. ZazZitok v marketingu kultary
aumenia zahfia zazitok z vystavy, predstavenia, teda na prinos pre zékaznika sa vel'mi
Casto orientuj marketingovo zamerané kultGrne institicie. Poslednou formou je osoba.
Marketing osoby je nevyhnutny pri presadzovani novych umelcov apre udrZiavanie
zavedenych umelcov na trhu. Tento pristup pouzivaju herci, spevaci, spisovatelia,

vytvarnici, reziséri, niecktory kritici, ale aj politici.

Art marketing kombinuje cely rad pristupov k produktu. Uvedené ¢lenenie nema
presne ohrani¢ené¢ mantinely a preto sa mézu jednotlivé postupy 'ubovol'ne kombinovat'.

Prave v tychto a podobnych kombinaciach lezi tazisko $pecifik art marketingu.

V publikacii Selling art without galleries, autor pise, Ze st umelci neisti za akd cenu by
mali predavat’ svoje dielo, ale s dobrym dévodom a to tym Ze, jediny problém v umeni je,
ze nema Specifické pouzitie a oby¢ajne ma taku hodnotu akt su l'udia ochotni zaplatit'.
(Grant D, 2006, s. 202) Z ekonomického hl'adiska cena je zékladnym faktorom, ktory
ovplyviiuje dopyt. Cena dosahovana pri predaji umeleckych diel, odraza cely rad
Specifickych faktorov (vkus, preferenciu, motivy, modu, renomé autora). Obmedzujucimi
vonkaj$imi faktormi v kultirnej a neziskovej sfére su: ekonomické Cinitele (rozpoétové
moznosti), pravne ¢initele (legislativa) a spolocenské Cinitele (ako verejnost’ vnima danti

aktivitu).

Co sa tyka cenovej politiky mlzea a galérie st dlhodobo konfrontované s dilemami, ¢i
spoplatiiovat’ svoje zakladné sluzby, teda vyberat’ vstupné, ¢i poskytovat’ zdkladné sluzby
zdarma. Z pohladu koncepcie a filozofie ¢innosti sa stretivaju s dvomi pristupmi. Na
jednej strane stoji presvedcenie, ze predovsetkym verejné muzea a galérie by mala pontkat
svoj zékladny produkt ¢o lacnejsie, pripadne zdarma. Argumenty v tomto pripade lezia ako
v etickej tak aj v pragmatickej rovine. Eticky argument zdoraziuje, ze verejné kultirne
organizacie sU - pre vSetkych” a ich hlavnym cielom je umoznit’ pristup ku kultirnemu

dedicstvu €o najsirsej verejnosti, podporovat’ demokratizaciu kultary.

Distribacia je nastrojom, pomocou ktorého sa ma produkt dostat’ k zakaznikovi
V spravnom ¢asne a ha spravne miesto. Pamiatky a vi¢Sinou ani muzea a galérie sidliace
Vv historickych objektoch, si svoje miesto nemdzu vyberat. Mézu iba zakaznikovi poradit,

ako sa do inStiticie mo6Zzu dostat, zorientovat’ sa, mozu iniciovat’ zastavku hromadnej
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dopravy alebo umiestnenie orientacnych znaciek. Druhou dimenziou je Cas, alebo inymi

slovami otvéracia doba a na¢asovanie mimoriadnych akcii.

Propagécia, alebo v modernom pojati marketingova komunikacia, pouZiva svoj vlastny
komunika¢ny mix, ktory tvoria: reklama, public relations — PR, sponzoring, podpora

predaja a direct marketing.

Reklama zahrnuje vSetky platené neosobné formy komunikacie. ,, Je dobrym spdsobom
ako informovat’ a presvedcovat. > (Kotler, 2007) Public relations. Publicita v oblasti
kultdry, umenia a kultarneho dedi¢stva je nevyhnutnym predpokladom pre Gspesny
marketing. Neziskovym organizacidm dava moznost’ prezentovat’ svoje zamery s relativne
nizkymi nédkladmi. V SirSom zmysle, PR zahriiuje vSetky vztahy s verejnostou.
Sponzoring je obvykle sicast'ou PR ale v oblasti kultlry a umenia je pre svoj mimoriadny
vyznam samostatnym nastrojom. Podpora predaja. Predajna reklama, resp. reklama na
mieste ponuky, je d’al§$im nastrojom propagacného mixu, ktory mézu pouzit’ aj neziskoveé
organizacie (vyuziva napr. letaky, docasné zlavy, ochutnavky,...). Direct marketing.
Neziskové kultirne organizacie mdézu vyuzit’ napr. databdzovy marketing (informovanie

pomocou databazy a internetu), alebo priame akcie na podporu svojich sluzieb.

V stcasnosti existuji aj d’alSie nastroje, ktoré su uzitoéné pri uplatneni sa na trh a pri

ziskavani si zakaznikov. St to d’alSie P - progress, people, psychology, partnership a iné.

Progress, teda pokrok znamena nutnost’ vzdy prichadzat’ s nie¢im novym, sledovat’
nové trendy, vyuzivat’ nové technoldgie a nové moznosti. People, ¢ize l'udia su ti l'udia,
ktori pripravuju produkt, objednavku pre zékaznikov ako aj zakaznici. Psychology —
psycholdgia ukazuje na psychologicky pristup k zakaznikovi, aby sme mohli zistit' jeho
motivacie a skryté priania. Partnership predstavuje partnerstvo vo firméach, partnerstvo

s podobnymi organizaciami pre obchodné ponuky a dobry vztah medzi nimi.
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Marketingovy mix kultirnej organizacie na priklade divadla (Tajtdkova M., 2010, s. 150):

CENA
e Cenotvorba

e Struktara
vstupného

o Zlavy

e Predplatné

KOMUNIKACIA
e Reklama
e Podpora predaja
e PR
e Priamy marketing

e Osobny predaj

e Event marketing

PRODUKT
o Dramaturgia
e Kovalita predstaveni

o Doplnkova ponuka
|

LUDIA, OSOBNOSTI
e Umelci
Celebrity

o Konkrétny
personal

DISTRIBUCIA |
e Distribuc¢né kanaly
e Predaj vstupeniek

e Zjazdoveé
predstavenia

N

FYZICKE PROSTREDIE

e Miesto — jeho vzhl'ad
a atmosféra

e Nové a netradi¢né
miesta
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4 REKLAMA A UMENIE

Pod reklamou mozno rozumiet' spdsob, ktorym sa snazime 0 vlastnom vyrobenom
produkte informovat’ ¢o vacSie mnozstvo l'udi. Reklama s nimi komunikuje, utvara si
S nimi ur¢ity vztah, je prave im urcend, a vSak Casto je nimi prijimana, ale i odmietana.
Reklama je prostriedok, ktorym podnik buduje vzt'ah spotrebitela k vyrobku i k celému
podniku. Jej de facto nenahraditel'nti ulohu nemozno popierat. Uz sme si ¢asom zvykli na
to, ze nas obklopuje mnozstvo faktov a informacii, z ktorych vnimame, prijimame a
spracovavame také, ktoré nas zaujmu ¢i inak prilakaju nasu pozornost’. Aj Daniel Grant, vo
svojej publikacii Selling art without galeries (2006), uvadza ze, zverejiiovanie diel ¢i uz
v magazinoch alebo v ¢asopisoch hra vel'mi ddleziti Glohu vo zvySovani trovne umelecke;j

prace, aj v ofiach citatel'ov toho magazinu alebo ¢asopisu aj v ofiach samotného umelca.

(Grant D., 2006, 213)

Tvorbu reklamy rozlisujeme z dvoch hl'adisk. Na jednej strane ide o literarnu ¢innost’
spojenu s textom, na druhej strane je to vytvarna Cinnost’, ktoru tvori grafika, fotografia,
mal'ba a podobne. Hlavnym prostriedkom a nastrojom reklamy bolo pismo, ktoré umoznilo
prenos potrebnej informacie a pokrok a rozvoj tohto odvetvia. Na zac¢iatku sa pouzivalo na
zvidite'nenie napr. napisu na obchode, pricom v niektorych pripadoch bol doplneny
erbom alebo Specifickou znackou predajcu. Postupne so vznikom novych technologii
nastal zaroven aj rychly rozvoj obchodu. Obchodnici potrebovali svoj tovar zviditelnit’ a
odlisit’ sa od konkurencie. Jedinym sp6sobom na dosiahnutie toho bolo, za¢at' vyuzivat’
vSetky prostriedky ktoré boli dostupné na zviditelnenie. To, ¢o najviac ovplyvnilo
reklamnu ¢innost’ bol vynalez tlace. S vynajdenim tlace vznikla tlaGena reklama (inzeraty
a pod.), ktort sa ¢asom dopliiuji umeleckymi prvkami. Postupom ¢asu sa umenie stalo
tovarom, ktorého predaj riadila reklama. Bola spojenéd s umeleckou cinnost'ou, vyuzivala
sa v pripadoch vystav umeleckych diel, divadelnych predstaveni, hudobnych vystipeni a

pod.
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4.1 Umenie ako nastroj reklamy

Vytvarné umenie preniklo aj do reklamy. Johnova (2008) uvadza, Ze existuju Styri
zédkladné formy vyuzivania umenia ako nastroja reklamy. Su to: adicia, odcudzovanie,

rdmovanie a inscenacia.

Adicia - tento spdsob stvarnenia naj¢astejSie na prezentaciu svojej ¢innosti pouzivaju
firmy, ktoré svoj tovar t.j. sluzbu nemézu zobrazit’. Taktiez ho pouzivaju galérie a muzed,
na svojich plagatoch. Je to vlastne spdsob, kde zobrazenie umeleckého diela je priamo
nezmenené, ale je jasne oddelené od zobrazenia tovaru a reklamného sloganu. Odcudzenie
- tovar sa v tomto pripade stava esencidlnou st€astou umeleckého diela. Je to najmenej
eticky sposob vyuzivania umenia. Pre niektoré kategdrie zakaznikov, je niekedy tato forma
vyuZzivania umeleckého diela v reklame urazajica. R&movanie - vtomto pripade tovar
nahradi samotny umelecky predmet a zostane iba oramovanie povodnym dielom, ¢o
prispieva k vyzdvihnutiu vaznost’ tovaru. Inscenacia - Tovar je stvarnenie v umeleckom

historickom $tyle. Je to najjednoduchsi spdsob vyuzivania umenia v reklame.

Ako priklad uvedieme agentiru Roland Torsten Advertising, ktord v spolupréaci s
fotografom Jakubom Klimom vytvorila kampani pre Obchodnu Galériu Mlyny v Nitre,
in$pirovany obrazom talianskeho renesanéného maliara Alessandra Botticelliho - Zrodenie

Venuse .

Dielo slavneho maliara zobrazuje mytologicky pribeh Venuse zrodenej z morskej peny.
Na obraze vidiet' ako boh vetrov Zefyros spolu s bohynou kvetov Chloris Zenli Venusu
stojacu na lastire k brehu, na ktorom ju bohyna Héra zakryje cervenym vySivanym
plastom. (priloha ¢.1) Od povodného obrazu sa preSlo k modernej koncepcii
pozostavajiicej zo S$tylového bazéna, sucasnych kostymov a stylingu. Vysledkom je
fotografia, na ktorej sa z redlnej helikoptéry vyklana Zefyros, ktory silou svojho vetra
zenie VenuSu k brehu. Chloris vytvara kompoziciu s vrtulnikom a Hera kraca pri okraji

bazéna ako bohyna s divoko vejucou latkou. (priloha ¢. 2)

Trochu odlisnym prikladom by bola spolupraca umelcov a znamych firiem vo svete.
Asi najznamej$i na tomto poli je svédska Absolut vodka, ktora s vytvarnikmi spolupracuje
dlho a mé vel’ky Uspech. Jej tlacenej reklamy so $pecifickou siluetou flase a sloganom na
tisic sposobov, sa stali kultovymi a meno jej prepozicali znami vytvarnici vratane Andyho

Warhola (prilohy ¢. 3, 4 a5). Spolupracou s vytvarnikmi si zndme aj niektoré firmy,
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produkujice vybavenie pre skateboarding ako napr. DC Shoe USA, ktord vyréabala
limitovanej edicie topanok s motivmi od stcasnych americkych vytvarnikov, ktori ku
svojim modelom designovali aj krabice. Dalsim prikladom je australska Mambo, zamerana
na oblecenie pre surf. Zakladatelia su nielen surfisti, ale aj vytvarnici a ich praca sa ¢asto
objavuji na obleceni a v ich propaga¢nych materidloch. VVyrobca topanok Nike, v snahe
priblizit' sa mladej generacii po odlivu zdkaznikov k alternativnejsim znac¢kam, vytvoril
projekt Nike Labs, kde nechava pocitacovych "umelcov" zvlastnym spésobom prezentovat’
topanky. Zaujimavym smerom sa na internete vydala aj firma Diesel, zamerana na
trendovl extravagantnd modu, ktora s kazdou novou kolekciou pontka svojim

navstevnikom tplne novy dizajn. (Cumpl T., 2005)
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5 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA
PROSTREDNICTVOM UMENIA

,Marketingova komunikacia patri k najcastejsie vyuzivanym marketingovym ndstrojom
kulturnych organizacii. Zaroven je aj najviditelnejsou marketingovou aktivitou, preto si ju
mnohé kultirne organizdcie zamienaju s marketingom samotnym. ” (Tajtdkova M., 2010, s.
167)

Pre komunikaciu so zakaznikom je najdolezitejSia informacia o ponuky ao jej

prednostiach.

Marketingova komunikacia je Vv S$irSom pojati systematickym vyuzivanim
principov, prvkov a postupu marketingu pri prehlbovani a upeviiovani vzt'ahov medzi

producentmi, distribatormi a zakaznikmi. (Foret, 2003, s.164)

Jej vSeobecnym cielom je ovplyvnenie zmyslania a postojov na cielovom trhu tak,
aby pri$lo k pozitivnemu obratu spravania, spokojnost a lojalita zakaznikov, pozitivny vztah

verejnosti a pravdaze aj podnikatel'sky zisk.

Umeleckd praca so zédkaznikom mda uz dlhodobu histériu. Umelci so zdkaznikmi a
publikom komunikovali vo vSetkych forméach art marketingu (vytvarné umenie, hudba,

filmai.)

5.1 Reklama

Reklamu mozno definovat ako platent, presved¢ivii komunikaciu o produkte resp.
sluzbe, ktord je realizovana cez viaceré médid, identifikovatelnym sponzorom. SliZi na

zviditeI'nenie organizacie a ich $pecifickych produktov — expozicii, vystav, predstaveni.

Kiizek v publikacii Zivot s reklamou (2002) uvadza, Ze reklama existuje uz od neolitu,

¢ize mladsej dobe kamennej. Vznikla z potreby oznamovat’ moznost’ vymeny tovaru.

»Reklama méze ovplyvnit  ndkupné spravanie dokonca len samotnym faktom, ze
existuje.” (Tajtakova M., 2010, s.178). Intenzivne komunikovany (propagovany) produkt
moze mat taky vplyv na spotrebitelov, ze uveria Ze je produkt kvalitny. Na druhej strane,
aj opak moze byt pravdou a masivna reklama moéze byt v kultdre vnimana ako zufala
snaha. Umelecky prejav sa v reklame niekedy potlacuje a viacej dorazu sa kladie na tcel

reklamy a na poziadavky zakaznikov, ¢ize urcitej cielovej skupiny, ktori ma reklama za
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ulohu oslovit’. Inokedy je reklama zalozena prave na nezmenite'nom stvarneni umeleckého
diela. Reklama vlastne vyuziva vSetky umelecké profesie od vytvarnikov (maliarov
a grafikov) po autorov hudby, scenaristov, rezisérov a architektov. Zastlpeni su aj

vykonny umelci, herci, hudobnici a moderatori.

Aby zakaznik spravne dekodoval posolstvo, ktoré nesie reklama, musi existovat’ urcita
reklamna stratégia, ktord musi rozumiet’ tomu ako zakaznik uvazuje. Reklamna stratégia
v kultirnych organiziciach pozostava zo siedmych faz. Prvou fazou je stanovenie
hlavného cielu, nasleduje definovanie segmentu, Cize cielovej skupiny. Tretou fazou je
vyjadrenie toho, akd sa reakcia oCakava od jednotlivych segmentov ako odpoved na
kampan. Na Stvrtom mieste je rozpocet, potom obsah kampane, média a kanaly

a poslednou fazou je ¢asovy plan.

Kesner vo svojej publikécii Marketing a management muzei a pamétek (2005, s. 231)
uvadza celé spektrum reklamnych médii ktoré mozu kultirne organizacie vyuzit'. Najviac
pouzivané su tlacové materidly — okrem marketingovych tlacovin, plniacich tiez reklamnu
funkciu, to su predovSetkym letaky, kalendare, prileZitostné tlacoviny a inzeraty
v periodickej a odbornej tlaéi, vstupenky. Tiez sa da vyuzit' televizna a rozhlasova reklama
ako aj vonkajsia reklama, zahriiujuca najmé plagaty, velkoplosné billboardy, reklamu na
pouli¢nych paneloch a svetelnych paneloch, vo vozoch av mestskej doprave, pripadne
interiéroch metra, svetelna projekcia, nedny aaj mobilnad reklama (chodiaca reklama,
balony ai.) Najmodernejsim sposobom je reklama na internete, s ktorou sa budeme

podrobne;jsie zaoberat’ v 6. kapitole.

5.1.1. Media

Masové média su podmnoZinou masmedialne] komunikdcie. Obsahuji Specialne
technologické konfiguracie, ktorymi su radio, televizia, noviny a knihy. Ich Glohou je
prenasat’ informacie, zabavu, obrazky, a symboly do masového publika. (Lorimel R., 1998,
s. 43)

Pre neziskové organizacie je rozpocet pri vol'be médii zasadnym faktorom. Johnova vo
svojej publikacii Marketing kulurniho dédictvi a umeni (s. 215, 2010) rozdelila média na

tlaGové, audiovizualne, elektronické a ostatné.

Za tlacené média povazujeme tie, ktoré si zakaznik moze odniest” domov a v pokoji si

ich moZe prestudovat’, alebo porovnat’ s ostatnymi. Patria sem letdky, prospekty, brozury,
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katalogy, aukéné Kkataldgy, reklamné knihy, reklamné noviny a ¢asopisy, inzeraty

V novinach a ¢asopisoch, noviny, ¢asopisy.

Tlacené a plosné média su také, ktoré si zdkaznik nemdze odniest domov, uchovat
a prestudovat,, ale musia zapOsobit’ na prvy a kratky pohlad. Do tejto kategoOrie patria
plagaty, malé plagaty, bezné plagaty strednej velkosti, velkoplosné formaty (billboardy,

megaboardy a bigboardy), vel'koplo$na svetelna reklama.

Ostatnymi médiami st vel'koplos$né obrazovky, vyklady, rozhlasova reklama, televizna

(audovizualna) reklama, propagac¢né a reklamné porady, reklamné listy, reklamné dary.

MUzed, galérie a pamiatky mozu vyuzivat’ aj iné média pre umiestnenie svojej reklamy,
aj ked menej tradicné. Do tejto kategoérie patria napriklad nosice, ktoré su Fud’mi
pouzivatel'né - svetelné hodiny, odpadové kose, lavicky, telefonne budky, plochy kde sa
Casto chodi - schody, podlahy, a iné miesta, kde l'udia ¢asto chodia a m6zu si ti reklamu
vsimnut’ a reklama na pohybujucich sa prostrediach — autobusy, auta, elektri¢ky, balony,
vlaky ainé. Patria sem aj velkoplosné reklamy v interiéroch — stojany, vonkajsie
pneumatické putaCe a ziva (chodiaca) reklama, ale aj zakaznici s nakupnou firemnou

taskou a igelitkou s logom alebo znackou.

Uzitoénym médiom pre komunikaciu kultirnych organizacii a publika mozu byt aj
advertorials. Su to reklamné ¢lanky, ktoré maji za Glohu propagovat urcity produkt.
Vyskytuju sa v novindch a ¢asopisoch. Kultirne organizacie vyuzivaju oby¢ajne publicitu
v kultirnych rubrikach periodik.

Z&kladnym médiom galérii ainych kulturnych organizacii su katalégy a knihy
0 historii o danej organizacii. Tieto publikacie si zaujemcom predavané, ale sU aj
distribuované ako reklamny material do miest kde by mohli oslovit' potencidlnych

zékaznikov (cestovné kancelarie, informacné centra, skoly,...).

5.2 Dizajn

Samotny dizajn ma vel'mi dolezité postavenie v komunikacii, pretoze je v neustilom
kontakte s prijemcom - od uéebnic a nabytku, ktory pouzivate v Skole, cez billboardy a inu
reklamu, dopravné prostriedky, dokonca aj na internete, kde ho zastupuju bannerové
reklamy a dizajn web stranok.

Doélezitou vecou v praci dizajnéra je pracovat’ s rozmyslom, rieSit formu a funkciu
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Uzitkového predmetu (¢i grafiky), ¢i bude mozné material formovat’ ako treba, ¢i bude tvar
funkény a & bude spinat’ svoj tcel, ¢i bude technologicky mozné nieco také zostrojit’. Tiez
musi vymysliet' najjednoduch$iu a najpohodlnejsiu, najdostupnejSiu cestu, ako priniest’

vyrobok zakaznikovi tak, aby bol spokojny - napr. cez katalogy (uz od 18. storocia).

Dnes sa mnohy umelci uplatiuja v dizajne, ktory sa prejavuje v realizacii produktu
alebo na obaloch produktu kazdého druhu. Casto kladie na umelecké spracovanie produktu
ana jeho odlisnost od konkurentov. Produkt, ktory je zaujimavy dizajnom oslovuju

zakaznikov ktori hl'adajt prestiz a rozmanitost’.

5.3 Hudba a film

Hudba je jednou z mnohych foriem umenia, ktorou ¢lovek prejavuje sam seba. Hudbu
vV komerénej oblasti mozno vyuzit dvomi spdsobmi. Bud’ ide o komponovanie hudby na
objednavku, bud’ o vyuzitie ¢asti hudby z uz existujiiceho diela. Pri druhej moznosti je

najvhodnejsie vyuzit’ sluzbu hudobnej kniznice (music library).

Hudobna kniznica je centrdlna zvukovd banka, ktord je zamerand na vyuzitie
hudobnych diel v komerénej sfére. V nich je vlastnictvo vSetkych autorskych prav, takze
ak mé Klient zaujem o nahravku, ziska suhlas na pouzivanie prostrednictvom hudobnej
kniznice, od autora, vykonného umelca, alebo od vyrobcu zvukového zdznamu. Teda
podstatou hudobnych kniznic je pristup k hudbe, Setri nielen Cas ale aj peniaze. Hudobné
kniznice pontkaji statisice jinglov, melddii, zvukovych efektov azvuciek, ktoré su
pouzitel'né pre postprodukéné ucely, vyrobu rozhlasovych a televiznych reklam, ozvucenie
verejnych priestorov a interiérov, vyrobu digitalnych nosicov, identifikaciu rozhlasovych

a televiznych stanic (tzv. obal). divadelnych predstaveni a i.

Film je eSte jedna umelecka oblast’, v Ktorej sa premieta corporate image urcitej znacky
alebo organizacie. Johnova ,vo svojej publikacii Marketing kulurniho dédictvi a uméni
(2010, s. 236), uvadza formy v akych sa propaga¢ny film vyskytuje v takychto oblastiach.
Su to: propagacény film neziskovej organizacie, propagacny film ako firemna prezentécia

alebo predstavenie produktu (sluzby), reklamny spot a product placement.

Propagacné filmy neziskovych organizacii st zakladné nastroje marketingovej
komunikacie kultarnych institacii. Pri jeho tvorbe je dolezité pracovat’ s emdciami. Takyto

propagacny film je vhodny na pritiahnutie pozornosti potencidlnych tuzemskych
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a zahrani¢nych navstevnikov, pretoze cestovanie a turisticky ruch je sucast'ou priemyslu

a kultary.

Propaga¢né filmy firmy vychadzaju z marketingového alebo public relations zdmeru.
Maju Siroké moznosti vyuzitia. Napr. na veltrhoch, na odbornych konferenciach, na
tlatovych konferenciach, na diioch otvorenych dveri pre zakaznikov, na produktovych

workshopoch, pri $koleni novych zamestnancov, na recepcii.

Specialnou formou propagaénych filmov st reklamné spoty. Tato forma je finanéne
najnarocnejSia ale aj najucinnejSia. Kultirne organizacie ju vyuzivaji iba minimalne kvoli
finanénym nékladom. Televizna reklama ma Siroké moznosti v niekol’kych minuatach
prezentovat pozitiva produktu alebo znacky ajej vyhodou je jednoducha
identifikovatel'nost’. Musi vSak byt mySlienkovo aj vizudlne dobre spracovana, musi mat’
urity dej anesmie byt statickd. Moze vyuzivat verbalnu aj neverbalnu komunikaciu,

vizualizaciu myslienky, demonstraciu produktu a jeho vychod.

5.4 Vystapenia umelcov

Dal$ou formou spojenia umenia a corporate image si Zivé vystipenia spevakov,
hercov, moderatorov, hudobnikov na komer¢nych firemnych akciach. Pozvanim znadmeho
umelca dava firma najavo svoju finan¢nu silu, upttava pozornost’ médii a zvySuje si aj
prestiz. Organizovanim vystlpeni znamych umelcov sa zaoberaji event agentlry ako aj

samotny event marketing.

5.5 Sponzoring

Sponzoring je Specifickym nastrojom v marketingovej komunikacii, pretoze sa niekedy

zarad’uje medzi nastroje PR.

Slovko sponzor pochadza z latinéiny a jeho povodnym vyznamom je rucitel. Takze sa
da povedat, Ze je sponzor do istej miery rukojemnikom sponzorovanej organizicie.
Z hladiska svojej finan¢nej sily, je aj rucitelom, Ze organizacia ddveryhodnym

a spolahlivym partnerom.

Kultarny sponzoring je historicky najstarSou formou. Este Gaius Cilnius Maecenas v 1.

storo¢i p. n. 1., bohaty rimsky ob¢an, zhromazdil skupinu basnikov a poskytol im hmotne
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zabezpecenie, aby mali ¢as na umeleckl tvorbu. Kulturny sponzoring zahriiuje vsetky

oblasti kultiry a umenia.

Johnové, vo svojej publikacii Marketing kulurniho dédictvi a umeni (2010, s. 241)
rozliSuje podla zamerania 4 formy sponzoringu — sponzoring 0s6b — umelec (vytvarnik,
spevék, basnik, hudobnik); sponzoring skupin — genera¢né a nazorové zdruZenie umelcov,
divadelnych suborov, hudobnych skupin; sponzoring organizécie — galéria, mazeum,

divadlo; a sponzoring udalosti, akcie — vystava, vernisaz, koncert, divadelné predstavenie.

Cielom sponzoringu je zvySovanie prestize firmy ktord sponzoruje, ale aj prestiz
sponzorovaného. Napomaha ziskaniu sympatii, dbvery verejnosti, obchadzaniu

komunikacnych bariér, ziskavanie kontaktov atd’.

5.6 Veltrhy a vystavy

Vel'trhy tiez patria medzi aktivity marketingovej komunikacie. Na veltrhoch prichadza
ku priamemu kontaktu medzi ponukajicim a zakaznikom, preto sa slobodne mdze povedat’
ze vyuziva 1 metddy direkt marketingu. Je to G€inny nastroj marketingovej komunikacie
ato srelativne nizkymi nakladmi. Vel'trhy si vybornou prilezitostou na prezentovanie
novych produktov atechnol6gii. S0 to kratkodobé a periodicky sa opakujuce akcie,
obycajne rocne alebo polrocne, organizované organizatorom vel'trhu, majitelom alebo
najomcom aredlu ¢i vystavnych ploch, za Gcelom sustredit’ na tom istom mieste a v tom

istom ¢ase ponuku a dopyt.

Vystavy, ako aj veltrhy maja za Glohu prezentovat’ diela (prace, produkty) umelcov.
Uskuto¢nuju sa v kultdrnych organizacidch (v mazeach, v galériach,...) alebo aj na
otvorenych priestoroch. Ponukaji po6zitky a jedinecné zazitky z umeleckych diel,
muzejnych exponatov, programu ¢i architektonického prostredia. Ich hlavnou ulohou je
vystavovat' exponaty a plnit’ vzdelavaciu funkciu smerom Kk verejnosti a z pohladu
marketingu taktiez ziskavat' T'udi a firmy na podporu kultdry a umenia. Prostrednictvom

vystav sa umelecké diela mézu aj predavat’.

5.7 Aukcie

Umelecké dicla mozu predavat’ aj aukcie, ktoré plnia dolezita Ulohu na trhu s umenim.
Staraju sa o predaj a kupu umeleckych diel, davaju kupujucemu zéaruku pravosti diela

a ocenuju umelecku a historick hodnotu diela. ,, Aukcny predaj umeleckych diel je predaj
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vybranych umeleckych predmetov, na vopred stanovenom mieste a case a za podmienok
urcéenych zdkonom. ” (Johnova R., 2010, s. 38) Aukcie su verejné. Ucastnici sa mozu
zacastnit’ osobne, na zadklade plnomoci, mézu drazit’ cez telefon a dnes uz aj cez internet.
Pred uskutoénenim aukcie vydava auk¢na sien katalog v tlaCenej a elektronickej podobe
a usporiada vystavu drazenych umeleckych diel, aby si zdujemcovia mohli pozriet’ vSetky
ponudknuté diela. Véc¢sina aukénych sieni maju predajnt galériu, kde umiestiuju diela

urcené na predaj.

31



6 ART MARKETING NA INTERNETE

Kto nie je na internete, neexistuje. Internet sa stal najpouzivanej$im médiom v dnesnej
dobe. Existuje uz od 60-tych rokov 20. storo¢ia. P6vodne bol vytvoreny pre potreby
americkej armady. Od 90-tych rokov sa vyuzival predovsetkym vo vojenskej oblasti, vo
vyskumoch ana akademickej pdde univerzit. V stcasnosti ho vyuziva na miliony
pouzivatel'ov. Ponuka rychlu alacnd komunikaciu, pristup K najnovs$im informaciam
z roznych sfér, prezentacie institacii a ich produktov, rychlu a flexibilni komunikaciu so
zakaznikmi. Tiez je jednym z najefektivnejSich komunikaénych nastrojov pre kultarny

sektor.

~Podla analyzy sucasného stavu, ktora sa tyka dostupnosti internetu a jeho vyuzivania
v Slovenskej republike je miera vyuzivania internetu na Urovni priemeru Eurdpskej tnie. ”
(Krissak E., 2010)

Stranky kultrnych institucii na internete, plnia predovsetkym informacnt funkciu.
Obsahujii informécie o inStitacii, o zlozeni fondu, sluzbach, dostupnosti, o akciach a
podujatiach, ktoré organizujli. O diani v ur€itom regione alebo v urcitej oblasti kultarneho
Zivota, takéto stranky st na slovenskom internete rozsirené a poskytuji bohaté svedectvo
kultdrnom diani v danej oblasti. Z hladiska komerénych aktivit suvisiacich s
navstevnost'ou kultirnych podujati pontkaju viaceré webové stranky a portdly mozZnost’

rezervacii a predaja listkov na koncerty, divadelné predstavenia a iné podujatia.

Z hladiska typov stranok je mozZné identifikovat nasledujlice formy vyuZivania
internetu kultdrnymi organizaciami, ako uvadza Krissak v ¢lanku Internet ako médium v
kultare (2010) a to webové stranky, sidla a portaly Statnej spravy, kultdrnych organizacii,
webové stranky, ktoré si venované kultire a umeniu, komeréné webové stranky, sidla a
portaly, napr. portal na predaj listkov a pod., a webové stranky, zamerané na vlastna tvorbu
internetového obsahu (,,Internet- born* objekty).

Na internete existuje mnozstvo online galérii, oficialnych webovych stranok
hudobnikov, fotografov ainych umelcov, kde svoje prace a produkty zverejiiuju
a prezentuju. Takymto spdsobom blizsie predstavuju I'ud’om a svojmu publiku ich pracu

ktorou sa zaoberajU a ziskavaju si ¢im vécsie publikum.

Dnes je internet omnoho rozsirenejsi a dostupnejsi ako kedysi. Ma aj d’alekosiahly

dopad na pracu, vedomosti a pohlad na svet. Pouziva sa takmer vSade, a dnes ho uz
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pouziva takmer kazdy. Tak napriklad online galérie ktoré sa nachddzaju na internete, mézu
byt’ Specializované na urcity umelecky smer, na jednotlivych autorov, Styly ¢i krajiny.

Svoje diela tu mézu predavat’ znamy ¢i menej znamy umelci z celého sveta.

Ked'Ze sa toto médium a zaroven aj Specificky ,,novy trh”, pomerne rychlo rozvija,
plati pravidlo Ze stranky ktoré niec su pravidelne udrZiavané a rozvijané, zastaravaju
rychlejSie ako fyzické muzeum alebo galéria. Preto ,.tvorba, udrziavanie a rozvijanie

2

internetu sa musi stat trvalou konsStantnou cinnostou kazdej kulturnej organizacie.

(Kesner, 2005, s. 240)

Marketingova komunikacia prostrednictvom internetu prinasa aj velkym aj malym
firmam nové moznosti. Svoju propagaciu a predaj moézu realizovat’ s nizkymi nékladmi,
rozsiruje a zrychl'uje komunikaéné moZznosti, a hlavne umoziuje vytvéaranie trvalych

vztahov medzi predajcom a zdkaznikom, k uspokojeniu individualnych potrieb a priani.

Pri zapojeni internetu do celkovej marketingovej stratégie sa nemusi priamo jednat’
0 predaj cez internet. Sta¢i vyuzit informaény potencial pre PR aktivity, zdkaznicky servis
aspatny kontakt so zadkaznikmi. Prieskumy tvrdia, Ze spdtna vidzba prostrednictvom
internetu je otvorenejSia a aj kladné aj zaporné reakcie sa vyskytuju v d’aleko Sirsej Skale.
Okrem toho mozZzno ziskat' podrobné udaje a presné Statistiky o po€te navstev, na ktoré
informacie sa navstevnici stranky zameriavaju, kol’ko ¢asu im venujl, ¢i sa na stranky
vracaju a mnohé iné. Vécsina firiem sa prave prostrednictvom internetu snazi budovat
databazu svojich potencidlnych klientov. Takto vzniknuté databazy su dobre vyuZivané pre
komunikaciu prostrednictvom direct mailu, e-mailu alebo telemarketingu. Préave
komunikacia klasickych metéd komunikacie a internetu méze vytvarat' G¢inné stratégie

a uspech na trhu a zaroven aj moderny image. (Foret M., 2003, s. 246)
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7 UMENIE VOJVODINSKYCH SLOVAKOV V SRBSKU

Ako predmet analyzy art marketingu kultdrnej alebo umeleckej organizécie som si
zvolila galériu zo srbskej krajiny, Galériu Zuzky Medvedovej v Baéskom Petrovci, vo
Vojvodine. Nachadza sa v obci, v ktorej Zije najvacsi pocet Slovakov z celej Vojvodiny
a umenie vojvodinskych Slovakov prezentuje po celom Srbsku, v susednych krajinach a aj

na Slovensku.

Cast’ Srbska, autonomna pokrajina Vojvodina, je zloZena z troch regionov — Backa,
Banat a Sriem. Zije v nej 26 narodnostnych mensin, medzi ktorymi s treti najpodetne;si
prave Slovaci. Do Vojvodiny sa pristahovali pred asi 270 rokmi a dnes ich je tam okolo 60
tisic. Najvéacsia slovenska obec, Bacsky Petrovec, sa nachadza v bacskej oblasti a ma okolo
8 000 obyvatel'ov. Kovacica, Selenca, Pivnica, Kulpin, Hlozany a mnohé iné su tiez obce
obyvané Slovakmi. Na Gzemi Vojvodiny je 17 slovenskych zakladnych a strednych $kol.
Pbsobia tu rozhlasové atelevizne media, printové média a taktiez aj nové média. RTV
Vojvodiny vysiela aj v slovenskom jazyku asu aj mnohé lokalne slovenské televizie
aradia. Existuje aj Slovenské vydavatel'stvo, ktoré vydava noviny Hlas l'udu, Rovina
a mladeznicky casopis Vzlet. Vo Vojvodine po6sobia aj mnohé folklérne sdbory
a profesionalne divadla, muzea, galérie, kniznice. Vojvodinski Slovaci tu kazdoroéne
organizuju rozne kultdrno-umelecké podujatia, manifestacie, festivaly a tak sa eSte stale
snazia slovenskU kultlru a oby¢aje udrziavat’ a pestovat’ a zachovavat’ svoju identitu. Na
podporu rozvoja slovenskej kultiry na Gzemi Vojvodiny pdsobia r6zne organizacie, ako ¢o
su Matica slovenskd v Srbsku, Narodnostna rada slovenskej narodnostnej menSiny

v Srbsku, Ustav pre kultdru Vojvodinskych Slovakov a mnohé iné.

Vyznamnu zlozku kultirneho dedi¢stva vojvodinskych Slovakov tvoria galérie, v
ktorych sa zbieraju, chrania a vystavuji obrazy, sochy a iné umelecké diela slovenskych
autorov zo Srbska. NajstarSou instituciou tohto druhu je Galéria insitného umenia v
Kovacici, ktora bola pod ndzvom Galéria l'udovych maliarov zalozena este v roku 1955,
kedy po6sobila pod strechou Domu kultury 3. oktobra. Bola to zaroven prva obecna galéria
obrazov vo vtedajSej Juhoslavii. Na rozdiel od Kovacice, v ktorej svoje diela tvoria a
vystavuju svetozndmi insitni maliari, v Baéskom Petrovci sa rozmaha ¢innost
akademicky vzdelanych umelcov. Prave preto galérie zalozené na uzemi Bacského
Petrovca nesti meno prvych slovenskych akademickych maliarov v Srbsku: Galéria Karola

Miloslava Lehotského a Galéria Zuzky Medved’ove;.
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7.1 Galéria Zuzky Medved’ovej v Ba¢skom Petrovci

Galéria Zuzky Medved’ovej v roku 2011, oslavuje 22 rokov od svojho zaloZenia, ma za
sebou bohatii vystavnu ¢innost’, vel’ky pocet (viac ako 70) samostatnych, kolektivnych,
spomienkovych a retrospektivnych vystav, na ktorych vystavovali profesionalni,
akademicki a insitni umelci, ako aj maliari — amatéri z domova a zahranié¢ia. Od roku 1991
kazdy neparny rok sa organizuje aj Bienale slovenskych vytvarnikov v Juhoslavii (dnes v
Srbsku), kde sa predstavuje vySe dvadsat’ umelcov, v rdmci ktorého sa udel'uje Cena K. M.
Lehotského za najlepsiu samostatnu vystavu a Cena Cyrila Kutlika za zivotné dielo. Jej
zalozenie predstavuje vyznamny medznik pre vytvarnu kultGru v petrovskom a
vojvodinskom prostredi. Od svojho zalozenia galéria funguje na cele s vytvarnym
kritikom Vladimirom Valentikom, ktory je hybnou silou vsetkych jej aktivit. (Snidova A.,
2010)

Vladimir Valentik sa narodil a Zije v Ba¢skom Petrovci. Studoval filozofiu a neskorsie
i dejiny umenia na Filozofickej fakulte v Belehrade. Pracuje ako riaditel' Slovenského
vydavatel'ského centra aisty ¢as vykonaval funkciu riaditela Domu kultary Bacsky
Petrovec, v ramci ktorého pdsobi 1 Galéria Zuzky Medved’ovej. Prvé praktické skusenosti
v galerijnej ¢innosti nadobudol v Galérii Blatno. V Galérii Zuzky Medved’ovej posobi od
jej zaloZenia ako volontér a predseda Rady Galérie. Od roku 1992 p6sobi v galérii ako
kustod. Napisal pocetné vytvarnokritické texty pre vystavné kataldgy. Vytvarnu kritiku a
texty z dejin slovenského vytvarného umenia v Juhosldvii, uverejiiuje v Novom Zivote,
Rovine, v televizii a rozhlase. Pisal pocetné texty z oblasti vytvarnictva pre sympozia a

zborniky prac. Je autorom monografie o vytvarnom diele Zuzky Medved’ove;.

Vo svojom fonde galéria vlastni 828 vytvarnych prac petrovskej maliarky Zuzky
Medvedovej a 174 vytvarnych diel d’alsich 31 autorov, z toho okolo dvadsat’ diel insitnej
maliarky Marie Malachovej z Petrovca, uplni pozostalost po Ol'ge Garayove] —
Babylonovej (vySe tridsat’ obrazov), viac ako 10 obrazov (hlavne portrétov) prvého
akademického maliara z radov vojvodinskych Slovakov Karola Miloslava Lehotského,
jeden obraz velkych dimenzii vyznamného insitného umelca Martina Jonasa, ale aj hodne
vytvarnych diel inych vyznamnych slovenskych vojvodinskych autorov hlavne datujicich
Z obdobia po II. svetovej vojne az po sucasnost’ a okrem diel slovenskych autorov obsahuje
aj jeden obraz srbského maliara Milana Keraca. Galéria Zuzky Medved'ovej vo svojom

fonde vlastni aj najstarSiu zachovanu olejomalbu namalovani medzi dolnozemskymi
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Slovakmi vbbec, autora Benjamina Reisa (1841 — 1873), talentovaného vytvarnika
povodom z Bac¢skeho Petrovca, ktory pracoval ako evanjelicky farar v Starej Pazove. Ide
0 krajinku mensich rozmerov bez datovania, o ktorej sa odhaduje, Ze bola namalovana

v obdobi 60-tych rokov 19. storocia. (Snidova A., 2010)

Galéria Zuzky Medved’ovej dostala meno podla vyznamnej akademickej maliarky
Zuzky Medvedovej (1897 — 1985) pdvodom z Ba¢skeho Petrovca, jednej z prvych
maliarok Sloveniek, ktora sa po absolvovani Akadémie vytvarného umenia v Prahe v roku
1929 stala pravdepodobne prvou slovenskou akademickou maliarkou vobec.
Pomenovanim novej galérie podla Zuzky Medvedovej sa vyjadruje hold jej osobnosti
a umeniu a svojraznym gestom Ucty voci maliarke sa mdze chapat’ aj fakt, ze galéria, ktora
nosi jej meno, je zaloZzend prave v budove, v ktorej Medvedovd prvy raz samostatne

vystavovala.

Idea o zaloZeni galérie Zuzky Medved’ovej sa zrodila v osemdesiatych rokoch 20.
storocia, hoci nedostatok adekvatneho vystavného priestoru sa pocitoval uz skore;.
ZaloZenie a neskorSie 1 vystavna Cinnost’ Galérie Zuzky Medvedovej sa s€asti opieralo aj o
pbsobenie znamej petrovskej galérie Blatno (1980 — 1988, ktora pocas svojej existencie
vyvolala aj rozlicné kontroverzie svojim (na tu dobu) nestandardnym chapanim umenia),
na ktorej uspeSnu vystavnu ¢innost’ nadviazali. Galérii Zuzky Medved’ovej predchadzala aj

bohaté vystavna ¢innost’ umeleckej zlozky Narodného muzea v Ba¢skom Petroveci.

Priamou pohnutkou k zalozeniu prvej ozajstnej galérie v Petrovci s adekvatnymi
priestormi na uschovavanie a vystavovanie vytvarnych diel bola zna¢na Cast’ vytvarnej
tvorby prvej akademickej maliarky Zuzky Medved’ovej, ktorht maliarka zavetom darovala
po smrti v roku 1985 spoluobcanom, ako aj jej idea o zaloZeni galérie, v ktorej by boli
vystavené darované obrazy, o ktorej sa vyjadrila v roku 1982 pocas svojej poslednej

navstevy rodisku.

S cielom zariadit’ vystavny priestor, teda galériu, v ktorej by boli uschované hodnotné
reStaurované obrazy, sedem rokov po poslednej navsteve maliarky Zuzky Medvedovej
rodisku a uz rok po maliarkinej smrti v roku 1986 sa zafalo s pracou na novej galérii.
Vystavny priestor bol utvoreny adaptiaciou miestnosti byvalej Statnej Skoly, v ktorej

Medved'ova prvy raz samostatne vystavovala v roku 1922. Cenné obrazy z darovaného
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fondu boli zatial’ poslané na reStauradciu do Belehradu. Do augustu roku 1989 adaptacia

miestnosti bola ukoncend, ako aj reStaurovanie obrazov akademickej maliarky.

Dnes sa Galéria Zuzky Medvedovej snazi prezentovat’ v celej Vojvodine Coraz
CastejSie a modernej$im, stcasnejSim a viditeI'nejsim sposobom. Osobne si myslim, Ze sa
im to aj dari. Jednou z najvyznamnejSich udalosti ktoré tato galéria organizuje su
horeuvedené Bienale. Bienale slovenskych vytvarnikov v Srbsku bolo zaloZené roku 1991
a patri medzi najvyznamnejSie vytvarné podujatia vojvodinskych Slovakov. Zoskupuje iba
akademicky vzdelanych slovenskych maliarov, grafikov a socharov - ¢lenov
profesionalnych zdruzeni vytvarnikov Vojvodiny a Srbska. Je to vlastne prehliadka

aktualnej vytvarnej tvorby slovenskych vytvarnikov v Srbsku.

Na Biendle sa udeluji dve ceny ato Cena K. M. Lehotského za najlepsiu
samostatnu vystavu v dvojro¢nom obdobi a Cena Cyrila Kutlika za Zivotné dielo. Pri tejto
prilezitosti sa pravidelne organizuje aj vytvarnicke snemovanie na aktudlne témy
slovenského vytvarnictva v Srbsku. Biendle sa kona kazdy neparny rok. Posledny kréat sa

uskutoc¢nili v roku 2009, v novembri a prave sa zacastituju na organizacii tohtoro¢nych.

Kazdoro¢ne, pocas Slovenskych narodnych slavnosti (SNS) je v galérii tradi¢na

vystava vojvodinskych umelcov, alebo aj umelcov zo zahranicia, napriklad so Slovenska.

Posledna vystava, ktoru organizovala Galéria Zuzky Medvedovej sa uskutoc¢nila 8.
marca 2011, v miestnostiach Ustavu pre kultiru vojvodinskych Slovakov. Bola to vystava

reStaurovanych olejomalieb kvetinovych zatisi Zuzky Medved’ove;.

Samotna budova v ktorej sa galéria nachadza je starSia, ale zrenovovana. Galeérii
patri jedna mensia miestnost, chodba a dve vécSie miestnosti. V chodbe su obycajne
vylozené propagacné materialy (katalogy, letaky a i.) a publikacie o Zuzky Medved’ovej, 0
roznych umelcoch, ¢i o samotnej galérii, ktoré boli publikované pri prilezitosti jubilei,
napr. kniha 10 rokov c¢innosti galérie Zuzky Medved'ovej (1989 — 1999) a brozirka 15
rokov ¢innosti galérie Zuzky Medved’ovej (1989 — 2004). Tieto publikacie su dostupné v
samotnej galérii, kde sa aj predavaju. Vyznamnou publikéciou je aj kniha, ktora vznika pri

prilezitosti Bienale.

Asi najvacsiu navstevnost, ma galéria pocas Slovenskych narodnych slavnosti

(SNS), ktoré sa kazdoro¢ne konaju, a to prvy vikend v auguste. Vtedy do Petrovca
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prichadzaji Slovaci zo vSetkych slovenskych osad vo Vojvodine a v galérii je vtedy
navstevnost’ najpocetnejsia, okolo 2-3 tisic navstevnikov. Rocéne petrovski galériu

navstevuje okolo 5 tisic navstevnikov. Vstup do galérie je vzdy volny.

Co sa tyka prezentovania sa v médiach, Galéria Zuzky Medved'ovej sa prezentuje
prostrednictvom vSetkych médii, teda aj cez lokalne televizie, aj na radiu, aj v tlaci, a v
dnesnej dobe uz pravdaZe aj na internete. V tlaci sa zverejiiujii vyznamné udalosti ktoré sa
konaju v galérii a v ramci galérie, najCastejSie v Hlase I'udu, ktorého citatelom su Slovaci
po celej Vojvodine. Riaditel’ galérie Vladimir Valentik, zverejniuje informacie z oblasti

kultary a umenia v bac¢sko-petrovskej obci (okrese) ale aj z celého Gzemia Vojvodiny.

Narodné mulzeum Baésky Petrovec, Slovenské vojvodinské divadlo a Galéria
Zuzky Medved’ovej pdsobia spolu ako jedna organizacia. Na internete galéria neméa svoju
oficialnu webovu stranku, ale ju maji spolu vietky tieto tri indtiticie. Zial'bohu, stranka nie
je tak casto aktualizovand. Nachadza sa na nej iba stila expozicia obrazov, kde je
zobrazenych 45 obrazov, ich nazov a technika. Celkom dolu na stranke je uvedeny kontakt,
ak si navstevnici potrebuji dohodnit’ organizovani navstevu. Som toho nazoru, Zze
zaujemcovia mozu skor ziskat' informacie o tejto galérii na oficidlnej stranky Ustavu pre
kultiru Vojvodinskych Slovakov (www.slovackizavod.org.rs). Tam sa zverejiiuju
informéacie o akomkol'vek podujati na Uzemi Vojvodiny vratane aj v petrovskej galérii. O

organizovanych udalostiach sa mo6ze publikum dozvediet’ aj prostrednictvom plagatov.

Pre navstevnikov je galéria otvorena od utorka do piatka od 9.do 15. hodiny av
sobotu a v nedel'u od 17. do 20. hodiny. Pre organizovanti navstevu treba sa zahlasit’ na

telefonne ¢isla, ktoré su zverejnené na internetovej stranke.

Prave to, na ¢om Galéria Zuzky Medved’ove] pracuje a o ¢o sa snazi, je jej hlavhym
poslanim a cielom . Prezentovanie prostrednictvom reklamnych materialov: letakov,
katalogov, brozir ainé. TieZ organizovanie vystav, vernisaz, zucastiovanie sa na
veltrhoch v Srbsku av zahrani¢i ainé. Takto galéria prezentuje na pracu a usilie
slovenskych vojvodinskych umelcov po celej Vojvodine aj v zahrani¢i, a taktieZ aj

predstavuje zahrani¢nych umelcov Slovakom vo Vojvodine.

Do priloh som uviedla niekol’ko fotografii na ukazku galérie, jej prostredia a vystav.
(priloha ¢.6)
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7.2 ZlepSenie sucasného stavu galérie

Od zaciatku svojho pdsobenia az dodnes bacskopetrovska Galéria Zuzky Medved’ovej,
vela toho zazila a prezila. Organizovala mnohé kvalitné vystavy kvalitnych umelcov.
Mienim, Ze svoj ciel’ a hlavné poslanie realizuje uspesne. Ludia, ktori si zodpovedni pre

verejnu komunikaciu galérie s verejnost'ou, sa svojej prace venuju zodpovedne.

To, ¢o by bolo potrebné zmenit’ na verejnej komunikacii tejto galérie, je prezentovanie
sa v modernych médiéch, teda na internete. Ked’Ze je internet v dne$nej dobe Coraz viac
roz§ireny a pouzivany, a Géinnejsi pri prezentovani a reklamovani organizacii ¢i firiem.
Rovnako tak hra velmi dolezitd wlohu pri informovani zakaznikov, ktory potrebné
informacie hl'adaju najcastejSie na internete. Teda, prave by galéria mala mat’ svoju vlastna
oficialnu stranku, kde by si zaujemcovia mohli zistit' o nej vSetko, za¢nuc histériou, teda
od zaloZenia, jej ¢innost’ pocas vsetkych rokov pdsobenia, vyznamné podujatiami ktoré
organizuje az po prezentaciu expoziciu obrazov a informacie o nich, publikacie, katalogy,

brozarky. Webova stranka by mala poskytovat’ vzdy aktualne informécie.

Tiez by som navrhla vytvorenie profilu na najrozsirenejSej socialnej sieti na celom
svete, na Facebook-u. Dnes méa na Facebook-u profil kazdy. Touto cestou by galéria tieZ
mohla zverejiiovat’ aktualne podujatia a povolavat’ I'udi, aby sa na nich zucastiiovali.
Ked'Ze sa na tejto sieti informacie §iria vel'mi rychlo, dozvedelo by sa o galérii a jej praci

vela l'udi, ¢o by zvacsilo aj navStevnost’ galérie.
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ZAVER

Marketingovy svet uz prenikol takmer do vSetkych sfér nasho kazdodenného
zivota. Tak aj do umenia aj kultury. NajvacSia pozornost, z hladiska marketingu, sa
v kultirnych a umeleckych organizaciach venuje verejnosti, ¢ize publiku. Poznanie
spotrebitel'ského spravania, postojov a preferencii hrd doéleziti wlohu. Je to jeden
Z najdolezitejSich faktorov marketingovej stratégie. AvSak, marketingova stratégia Vv art
marketingu a marketingova stratégia v komer¢nych oblastiach je ind. Preto je potrebné
jednotlivé principy marketingu aplikovat do oblasti umenia a kultdry. Aj samotny art
marketing obsahuje r6zne oblasti umenia a kultury, takze ani vsetky kultirne a umelecké
organizacie nemdzu vyuzivat rovnakl stratégiu, ale si ju musia prisposobit’ svojim

potrebam a charakteristikam trhu na ktorom sa pohybuju.

V dnesnej dobe je k dispozicii vel'ké mnozstvo umelcov ktory su ochotny vynalozit’
svoje Usilie na prezentaciu seba a svojho umenia na trhu. Aj ked’ sa rozhodnt svoje umenie
predavat, pokasaji sa to robit’ bez riadneho marketingového planu a stratégie, aby
zabranili zbyto¢nému mrhaniu ¢asom. Umelec, ktory sa takto snaZzi presadzovat’ svoje
umenie, ¢oskoro strati odvahu a jeho praca zostane nepostrehnutelna, lebo jeho Usilie
nebolo prili§ G¢inné. Art marketingové stratégie pomahaji dneSnym talentovanym
umelcom, ktori chctl byt tispesny, aby na trh vstipili s viziou, planom a zodpovedajdcimi

nastrojmi, aby svoje umenie uspesne prezentovali v dneSnom konkurenénom prostredi.

Pri pisani bakalarskej praci o art marketingu som zistila, Ze aj umenie a kultra mézu byt
predmetom marketingu, lebo vytvaraju ,,produkty”, ktoré st uréené pre l'udi, aby mali
s nich uzitok, alebo po6zitok. Aby sa tie ,, produkty” vytvorili si potrebné peniaze, rovnako
ako aj pri komer¢nych organizaciach alebo firmach ktoré predavaju ¢i uz tenisky,
oblecenie, alebo potraviny. S cielom prildkat’ T'udi k tymto produktom, zaujat’ verejnost’
a tieto produkty predéavat’, aj komeréné aj nekomercné organizacie potrebuju jednu vec —

marketing.

Za posledné desatrocia, prezentovanie sa umeleckych a kultirnych organizacii, ako aj
samotnych umelcov, sa s vyvojom technologii a rozsirenim nového média, zna¢ne zmenila.
Internet sa stal novym médiom anovym , trhom”. Umenie sa dnes predava aj
prostrednictvom internetu. Galérie, mlzea ainé organizacie a institGcie maji svoju

webovu stranku, kde si verejnost moéze o nich, oich praci a produktoch, sluzbach c¢i
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akciach, zistit’ vSetko. Aj samotny umelci seba prezentuji na socialnych sietach, ¢o je,
myslim si, ve'mi G¢inna reklama a prezentacia, lebo sa tam informacie $iria neuveriteI'nou
rychlostou. Teda, ani sami nemdzeme predpokladat’ ¢o sa s predajom umenia a kultirnych

pamiatok stane o par rokov, ale iste bude umenie rozsirenejsie a pristupnejSie ako je teraz.
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