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UvVoD

Umenie vo svojich rozmanitych podobach predstavuje ne-
vycerpatel'ny zdroj inSpiracie pre jeho recipientov. Pro-
strednictvom art a event marketingovej komunikacie sa
publikum umenia, umelcov a umeleckych diel vyznamne
rozsiruje o novych zaujemcov a podporovatel'ov. Pomo-
cou eventov, inymi slovami podujati, akcii, programov,
predstaveni a zazitkovych udalosti rozli¢nych typov a cie-
I'ov mozno podporovat’ efektivne fungovanie a propagaciu
umelcov a umeleckych (kultirnych) institucii, a zaroven
v nich mozno identifikovat’ umelecké obsahy podporujuce
origindlny a nezabudnutelny imidz znaciek. Vychodiska
marketingu umenia teda vel'mi tzko suvisia s principmi
a Specifikami event marketingu ako spdsobu dlhodobej
formy (firemnej) komunikécie, vyuzivajicej v istom Case
viacer¢ formy eventov. Marketingovy event ako zvlastny,
inscenovany (umelecky) zazitok, méze byt ponimany ako
strategicky nastroj komunikacie a realizovany tak v neko-
mer¢nom, ako aj v komer¢nom prostredi.

V ramci predkladanej monografie definujeme dve per-
spektivy uvazovania o art marketingu, a analogicky
1 event marketingu. Prva perspektiva, marketingu v ument,
zdoraziiuje uplatiiovanie principov art (event) marketingu
v propagécii umenia a umeleckych (kultarnych) instittcii.
Umenie je v tomto aspekte ponimané ako produkt. Kul-
tarne institacie (znacky) realizuji event marketing a sta-
vaju sa organizatormi réznorodych typov a foriem even-
tov, pomocou ktorych propagujui nielen umenie ako pro-
dukt, ale zaroven i seba ako znacku. Event teda sluzi ako
marketingovy nastroj na propagaciu umenia, umelcov
a umeleckej institucie. Druhd perspektiva nazera na event



(art) marketing ako na sposob komunikacie vyuzivajici
hodnotu umenia, umeleckych diel a obsahu v ramci even-
tov. Institicie (znacky) teda vyuzivaji umenie ako nastroj
svojej event marketingovej praxe, respektive ako prostrie-
dok, pomocou ktorého mdze event manazment zvysit hod-
notu a vykonnost' danej inStiticie (znacky). Vlastnosti
umenia a umeleckych diel, respektive umelecky obsah, tak
sluZi na propagaciu eventov, ktoré sii ponimané ako pro-
dukty.

Predmetom vedecko-vyskumnej Casti monografie je kva-
litativna obsahova analyza zalozena na stratégii pripadove;j
Studie, v ramci ktorej identifikujeme niekol’ko variécii pri-
padov event marketingovych kampani a programov nérod-
ného a medzinarodného charakteru, v ramci ktorych ref-
lektujeme na vysSie uvedené perspektivy chdpania vzt'ahu
domén art a event marketingu. Vyznamnou stcastou ana-
lyzy je i popis dimenzii umeleckého zazitku vychadzajici
z definicie autorov B.J. Pine a G.H. Gilmore (1999), ilus-
trovany na konkrétnych pripadoch dobrej praxe, kedy kul-
tarne inStitucie realizovali event marketing v snahe
o vlastnu propagaciu, alebo kedy znacky prostrednictvom
umenia a umeleckych diel dokézali premenit’ event na
skuto¢ny zazitok, namiesto toho, aby ho povazovali iba za
doplnok svojej komunikacnej stratégie.

Cielom monografie je hl'adanie vyznamovych prienikov
medzi oboma doménami a rozvinutie si¢asn¢ho poznania
poukdzanim na Siroké moznosti aplikacie tychto foriem
marketingovej komunikécie v praxi kultirnych institacii
a subjektov na trhu umenia.



1 UMENIE A MARKETING

V tvodnej kapitole bude nasim cielom objasnit’ vztah me-
dzi sférou umenia a marketingu, popisat’ vyvoj domény art
marketingu ako samostatnej vednej discipliny, ako aj pred-
met jej vedeckého zadujmu z viacerych perspektiv. Vyme-
dzime zékladné subjekty art marketingu a popiSeme
zmeny Vv ich spravani, ktoré st sposobené dynamizaciou
stucasného trhu umenia. Zaroven identifikujeme aktualne
problémy a otazky, ktoré st predmetom teoretického
a praktického vyskumu v tejto oblasti, pricom nadviazeme
na vychodisk a ciele zazitkovej ekonomiky a zdzitkového
marketingu. Objasnime i principy fungovania marketingu
muzei ako kulturnych institacii, ktoré su predmetom nasho
vedeckého zaujmu a ktoré budeme analyzovat’ pomocou
vyskumnej stratégie zalozenej na pripadovej stadii, ato
v ramci slovenského i zahraniéného kontextu.

Marketing je definovany ako spolocensky a manaZzérsky
proces, ktorym jednotlivi platiaci a neplatiaci navstevnici
ziskavaju to, o potrebuju, prostrednictvom vytvarania,
pontkania a vymeny za hodnotné produkty a sluzby inych
(Kotler a Levy, 1969). Autori charakterizuji marketing
ako doménu zaoberajucu sa spésobom, akym sa vytvaraju,
stimuluju, ul'ah¢uju a ocenuju transakcie, pricom hlavnym
ucelom marketingu je vytvaranie a distribicia hodnot me-
dzi ucastnikmi trhu prostrednictvom transakcii a trhovych
vztahov. Cielom tejto publikécie je vysvetlit’ a aplikovat’
uvedené aspekty marketingu v kontexte sveta umenia,
umenia ako takého a umelca ako tvorcu umeleckej hod-
noty, a zarovenl poukazat’ na nevyhnutnost’ vzdjomného
prepojenia, pOsobenia a potreby stznenia oboch tychto



sfér, ktoré moze za urcitych okolnosti vyustit’ v nadobud-
nutie spolo¢nej, vysSej hodnoty pre vSetky zainteresované
subjekty a objekty.

1.1 Definovanie sveta umenia, umenia a umelca

OznaCovanie sveta umenia za odvetvie priemyslu vyustilo
medzi teoretikmi do znacnej diskusie, pricom niektori autori
veria, Ze nejde o ni¢ viac nez priemyselny produkt, zatial’ ¢o
ini sa na tlto problematiku pozeraju zo semiotickej perspek-
tivy, ked’ ma byt umelecké dielo estetickym znakom, ktory
je kultirne definovany (Anderson, 1991; Barrere a San-
tagata, 1999; Parsons, 1987). M.J. Parsons (1987) sa dom-
nieva, ze vyznam v umeni sa lisi od vyznamu vo vede alebo
v moralke, a preto sa vyvija rdznymi spésobmi. E. Panofsky
(1940) rozliSuje medzi praktickymi predmetmi, ktoré nevy-
zaduju esteticki konzuméciu, a umeleckymi dielami, ktoré
si, naopak, estetickii konzumaciu vyzaduju. Oba typy vyrob-
kov st komunika¢nymi nosi¢mi a je tazké presne urcit’, kedy
sa komunika¢ny nosi¢ alebo uzitkovy predmet stane ume-
nim. E.A. Honig (1998) definuje mal'bu ako prax reprezen-
tacie, hotové artefakty ako vizualne produkty a obrazy ako
komodity. Umenie sa tak ¢oraz viac definuje ako lakava ko-
modita, ktord vo svojom pozorovatel'ovi vzbudzuje tizbu po
jeho vlastnictve. W.J. Baumol (1986) d’alej poznamenava, ze
zberatel' umenia hl'ada predovSetkym estetické poteSenie
z nakupu, namiesto finan¢nej ndvratnosti svojej investicie (in
Fillis, 2004b). V tejto suvislosti mozno hovorit’ o rozdeleni
zaujemcov o umenie na zberatelov a investorov, pricom
predpokladame, Ze investor sa primarne zaujima o navrat-
nost’, respektive o zarocenie svojich investicii do umenia,
nez o estetickl hodnotu diela. Tento pohl'ad vSak opomina
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skutocnost’, ze zberatel’ sa méze sucasne stat’ aj investorom,
a naopak.

Umenie sa podl'a H.H. Chartranda (1990) pouzivalo na opi-
sanie zndzornenia zakladnej podstaty reality, prejavu poteSe-
nia alebo emdcii a priameho intuitivneho videnia. Je pritom
dolezité pochopit’ sposob, akym umelec vyuziva svoje tvo-
rivé kompetencie na samotnu tvorbu, ako aj predaj svojho
umenia. H.H. Chartrand (1984) v tomto kontexte rozliSuje
medzi neziskovym a komerénym vytvarnym umenim, pri-
¢om uvazuje aj nad rolou amatérskeho umelca. Zaroven po-
znamenava, ze tieto tri typy tvorby spolu uzko stvisia. Do-
minujicou organiza¢nou formou produkcie vo vytvarnom
umeni ma byt’ podl'a I. Fillisa (2004a) individudlny profesi-
onalny umelec a neziskova spolocnost’, pricom komercné
umenie ma uprednostiovat’ zisk pred profesionalnou doko-
nalost'ou.

H.H. Chartrand (1990) povazuje umelca za rizikového pod-
nikatel’a, ktory nie je ochotny prispdsobit’ sa organizacnému
mysleniu. Zaroven mu pripisuje i rolu vlastnika ¢i manazéra
menSieho podniku. V kontexte sucasnej doby by sme mohli
autorovi oponovat’, vzhladom na rozsirené moznosti a na-
stroje socidlnej a zarovenn marketingovej komunikécie apli-
kovatel'nej aj vo svete umenia. Umelec ako ,,podnikatel*
moze osvojej tvorbe informovat v ovela kratSom case
a v omnoho SirSom priestore, nez kedykol'vek predtym, a za-
roven sa stat’' 1 manazérom takejto formy propagacie, v zavis-
losti od svojich digitalnych zru¢nosti a kompetencii. Komu-
nikécia sa tak neobmedzuje vylucne na tradi¢né vystavné
siene galérii, muzei, aukénych sl a podobne, ani na vyuzi-
vanie tradinych nastrojov marketingovej komunikacie.
Dnesny umelec (akéhokol'vek druhu a Zanru) moze svoje
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diela efektivne zviditeInit’ v online priestore, prostrednic-
tvom nastrojov a technik digitdlnej marketingovej komuni-
kacie, akymi su napriklad Specializované webové portaly,
online aukéné a vystavné siene, online podujatia vyuzivajlice
i prvky virtualnej a rozsirenej reality, komunikacia v ramci
socidlnych sieti a rozli¢nych socidlnych platforiem, pomocou
mobilnych aplikacii a tak d’alej. Moznosti marketingovej ko-
munikacie sa neustale rozsiruju, zdokonal'uju a Specializujt,
stcasne s pribudajicimi technologickymi inovaciami do-
stupnymi nielen pre odbornq, ale 1 laicku verejnost’.

H.S. Becker (1978) pri rozliSovani medzi umelcom a reme-
selnikom, ktory vyraba funk¢éné vyrobky, hovori, Ze remeslo
pozostava zo suboru vedomosti a zru¢nosti, ktoré sa dajii po-
uzit’ na vyrobu uzitkovych predmetov. Organiza¢na forma
remeselnej vyroby je takd, v ktorej pracovnik vykonava
svoju pracu pre niekoho iného, kto definuje, co sa ma urobit’
a aky by mal byt’ vysledok. Umelci sa chct naopak oslobodit’
od poziadavky tvorenia sposobom, ked’ uspokojuju potreby
ostatnych. Funk¢nost’ alebo utilitarizmus sa teda Casto uva-
dza ako hlavny rozdiel medzi remeslom aumenim, hoci
mnohé sucasné remeselné diela sa vystavuji a predavaju ako
umenie. V suvislosti s rozvojom trhu umenia mozno v sucas-
nosti hovorit’ o ponimani umeleckého diela ako ekonomic-
kého tovaru, ktoré¢ho hodnotu stanovuje trh. Predavajuci
a kupujaci umeleckych diel su l'udia, ktori sa snazia ziskat’
maximalny 0zitok z toho, ¢o vlastnia (Grampp, 1989) (in
Fillis, 2004b). Platia tu teda tradi¢né trhové principy zalo-
zené na ponuke a dopyte.

O moznosti uplatnenia marketingovych principov v oblasti
kultary ako prvi diskutovali autori P. Kotler a S. Levy (1969)
v ¢lanku ,,Broadening the Concept of Marketing*, vydanom
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v Casopise Journal of Marketing, v ktorom rozsirili koncept
marketingu na vSetky typy organizacii, ako aj na sluzby, I'udi
anapady (myslienky). 70. roky 20. storoc¢ia boli svedkom vy-
voja marketingovych konceptov v sektoroch akymi st zdra-
votnictvo, priemysel sluzieb ¢i neziskové organizacie (Col-
bert a St-James, 2014). Oblast’ umenia rovnako nasledovala
tento trend a koncept marketingu sa etabloval aj v umelec-
kom sektore. Poslanie organizécie, institucie ¢i firmy sa tak
stava kl'uovym prvkom marketingovej komunikacie aj
v kontexte art marketingu.

Art marketing mozno povazovat’ za systematicky proces
vytvarania povedomia a vzbudzovania zaujmu o danu spo-
lo¢nost” (resp. organizaciu, instituciu, firmu), produkt
alebo sluzbu zo sveta umenia, ktory vedie k zaujatiu po-
zornosti kupujucich a ich tazbe vlastnit’ urcity produkt
alebo vyuzivat’ urcitu sluzbu, ktoré danéd spolocnost’ po-
nika. Primarnym cielom a uc¢elom art marketingovej ko-
munikécie je propagovanie ponuky, resp. znaciek, identi-
fikacia novych perspektiv (trhov a segmentov) a nasledné
upevilovanie vizieb s existujicimi zakaznikmi, partnermi
a cielovym trhom (Davey, 2020).

Napriek nespornym vyhoddm plynucim z osvojenia si art
marketingovych principov sa v praxi stretdvame aj s umel-
cami, ktori vyznam art marketingu spochybiiujt, pretoze
sa domnievaju, ze istym sposobom znehodnocuje ich
pracu (tvorbu). Ako piSe B. Davey (2020), tvrdenie, ze
kreativita a kvalita nemdzu koexistovat’ s ekonomickym
uspechom, je mytus, ktory v umeleckej komunite stale pre-
trvava. Takyto postoj nasledne znemoziiuje mnohym
umelcom, ktori st vlastnikmi malych firiem, vyniknut,
pretoze su limitovani strachom, nejednozna¢nostou alebo
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neistotou pri vykonavani potrebnych marketingovych ak-
tivit a uloh.

Téme tvorivosti ako predmetu vedeckého vyskumu sa vo
svojej publikacnej ¢innosti venuje K. Fichnova (2019), ktora
zdoraziuje potrebu kreativneho pristupu k marketingovej
komunikécii. Vysledky vyskumov, na ktoré sa vo svojej ne-
déavnej stadii odvolava, maji ambiciu ,, ulahcit’ timovi prdacu
v reklamnych agenturach, ako aj pripravu a realizaciu mar-
ketingovej komunikacie ““ (str. 23). Ako uvadza vo svojich za-
veroch, ,,... kreativny proces v reklamnych a komunikacnych
agenturach md v porovnani s tvorivym procesom v inych ob-
lastiach ludskej cinnosti mnoZstvo vyznamnych doménovych
Specifik* (ibid.). V aplikécii na proces tvorby art marketin-
gove] komunikécie by sme tak mohli uvazovat’ o rozdielnom
trvani tohto procesu (Casovo neobmedzene verzus obme-
dzene), spdsobe jeho realizacie (individualne verzus timovo),
stanoveni kritérii findlneho produktu (absenciou verzus pre-
ciznym definovanim kritérii produktu), (ne)definovani ciel’'o-
vej skupiny a samotnych procedur, spistacoch kreativneho
procesu (vnutornych verzus vonkajsich), spontannosti verzus
kontrole procesu tvorby amiere jeho otvorenosti verzus
uzavretosti (Fichnova, 2016). V zavislosti od priklonu
k umeleckej alebo marketingovej (doménovej) Specifikacii
tvorivého procesu, resp. miere jeho komplementarneho vni-
mania, bude mozné blizSie definovat’ aj proces tvorby art
marketingove] komunikacie, ktora v sebe nevyhnutne spéja
vychodiska a principy oboch uvedenych domén.

V ramci tejto monografie sa budeme d’alej usilovat’ objasnit’
vztah medzi svetom umenia a marketingu z pohl'adu teore-
tického aj praktického, priCom sa zameriame na aplikaciu
principov zazitkového marketingu a event marketingovej
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komunikacie v oblasti kultirnych institicii posobiacich na
Slovensku a v zahrani¢i. Vychodiskom vlastného vedeckého
skumania je reflexia prieniku perspektiv art a event marke-
tingu, zaloZena na metodologickych principoch pripadovej
Stadie ako vyskumnej stratégie.

1.2 Konceptualizacia domény art marketingu

V 80. rokoch 20. storocia doslo k vyraznému zvyseniu
vplyvu marketingu na umelecky sektor, ¢o sa odzrkadlilo
v mnozstve publikovanych literarnych zdrojov. Medzi
prvymi boli vydané prirucky s nazvom The Guide to Art
Marketing (Diggle, 1984), Marketing the Arts (Mokwa,
Dawson a Prieve, 1980) a Marketing the Arts! (Melillo,
1983). P. Kotler (1980, xv) v poslednej menovanej pub-
likéacii uvadza, ze marketing sa stal ,,kritickym mechaniz-
mom na budovanie, udrzZiavanie a uspokojovanie vzt'a-
hov medzi umeleckymi organizdciami a ich cielovou
skupinou®, poukazujuc na problém prenosu marketingo-
vych konceptov priamo na umelecky sektor. Problém
podla neho spociva v rozdieloch medzi komerénym to-
varom a umeleckymi vysledkami (tvorbou). Art marke-
ting nevychadza z potrieb trhu, ale za¢ina sa az po vytvo-
reni umeleckého diela, resp. artefaktu. V tomto zmysle
M.P. Mokwa a kol. (1980, s. 15) tvrdia, Ze ,,...marketing
nehovori umelcovi, ako ma vytvorit umelecké dielo; tlo-
hou marketingu je skor zosuladit’ tvorbu a interpretaciu
umelcov s vhodnym publikom*. Téme publika a jeho
charakteristikdm v kontexte art marketingovej komunika-
cie sa budeme blizSie venovat’ v nasledujicej podkapi-
tole. Ako uvadza H.K. Lee (2005), od 90. rokov 20. sto-
rocia zaznamendvame v art marketingu pozoruhodny vy-
voj. Spociatku sa tento odbor zaoberal prevazne
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,marketingom ako suborom technik® (ibid., s. 292).
Inymi slovami, taktika marketingu v komerénych sekto-
roch sa priamo uplatnila v umeni s cielom zvySovania
predaja. Neskor, s rasticim zdujmom o neziskové ume-
lecké organizacie, dochadzalo k zvyrazneniu vplyvu na
strane spotrebitel’a, resp. prijemcu umenia. Disciplina sa
teda od pociato¢ného prispésobovania marketingovych
nastrojov vyraznejSie vyvinula, pricom v stcasnosti si
rozvijané nové smery vyskumu ponimajice ,,umenie ako
marketingovy kontext* (Butler, 2000, s. 345). R.
Rentschler (2002) d’alej uvéadza, Ze vo vzt'ahu umenia
a marketingu spociatku prevazoval utilitdrny princip,
resp. funkéné vyuzivanie marketingu pre oblast’ umenia.
Neskor sa vsak transformoval do podoby integracie pos-
lania umeleckych organizacii a marketingu. I. Fillis
(2011) taktiez poznamenava, Ze v oblasti art marketingu
sa vyskum vyvinul z aplikdcie marketingu vyuzivajiiceho
jeho dlhorocné principy na disciplinu, kde sa v stiCasnosti
pouzivaju kritické a kreativne pristupy na generovanie
zmysluplnejSej a uplatnitelnejSej teorie art marketingu.

Poziciu art marketingu postupne upeviiovalo aj vytvara-
nie a Sirenie vedomosti prostrednictvom vysokoskol-
skych Studijnych programov, akademickych konferencii
a taktiez priruciek uréenych pre marketingovua prax (Lee,
2005). Marketingovi experti sa postupne zacali zaoberat’
segmentaciou publika, pre ktoré vytvarali odliSné straté-
gie marketingového zacielenia. Vyskum sa okrem iného
zaCal zaoberat’ 1 angazovanostou, motivaciou a sprava-
nim navstevnikov kultirnych inStitacii (Andreasen
a Belk, 1980). Rozsirenie vyskumu v oblasti art marke-
tingu viedlo disciplinu ,,od marketingu ako funkéného
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nastroja k marketingu ako obchodnej filozofii a stratégii*
(Boorsma a Chiaravalloti, 2010, s. 298).

Zatial’ ¢o vyskum v art marketingu prekvital, kontextova
(resp. viacuroviiovd) povaha tejto discipliny viedla k ne-
dostatku konsenzu o jej hraniciach a obsahu. Rozdrobe-
nost’ vyskumnych tém, resp. varidcie jeho smerovania
a predmetu stadia, tak vyplynuli z rozli¢nych interpretacii
pojmu art marketing.

O’Reilly ,marketing umenia, marketing v umeni, marke-
a Kerrigan ting prostrednictvom umenia, marketing z ume-
(2010, s. 1) nia, marketing ako umenie*

Bradshaw ,,konzumacia umenia, marketing ako umenie,
(2010, s. 8) umenie ako marketing

a marketing interpretujici umenie*

Kubacki ,-art marketing ako nastroj riadenia (manazmentu)
a O’Reilly a marketing ako integralna sucast’ umelecke;j
(2009, s. 58) | tvorby*

Chong »~marketing umenia, umenie pre marketing*
(2009, s.131)

Tabulka 1: Kategorizacia domény art marketingu
Zdroj: spracované podl'a JJW. Lee a S.H. Lee
(2017, str. 30)

S ohladom na rézne definicie art marketingu autori
J.W. Lee a S.H. Lee (2017, s. 2) opitovne konceptualizuju
pojem art marketing a kategorizuju ho do tychto troch §i-
rokych perspektiv: marketing umeleckych organizdcii
(1), marketing prostrednictvom umeleckych diel a umel-
cov (2) a marketing zo sveta umenia (3). Poskytuju tak
integrujuci pohl'ad na minulé asacasné smerovanie
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marketingového vyskumu v kontexte umenia, ktoré zvy-
raziiuje socialne a kultirne mechanizmy jeho pdsobenia.

Vztah medzi umenim a marketingom mézeme na zaklade
uvedeného pristupu chépat’ v troch rovindch. V prvej ro-
vine hovorime o aplikacii marketingu v umeni, teda o vy-
uziti marketingovych technik a néstrojov pre potreby ume-
nia, umelcov ¢i umeleckych, resp. kulturnych organizacii
alebo firiem v ramci akéhokol'vek odvetvia kultiry a ume-
nia (Johnova, 2007). Cielom marketingu je uplatiiovanie
marketingovych konceptov a technik na zvySenie publika
umeleckych institacii v stlade s ich poslanim (Lee a Lee,
2017). Siet’ marketingovych zariadeni tak umoziuje uva-
dzanie umenia do predaja. Umenie tak predstavuje pro-
dukt, ktory je vo svojej podstate zakladom marketingo-
vého mixu (Gero, 2012). Predpokladom vzniku takéhoto
produktu je podl'a nas zdkaznicka potreba. Od produktu sa
nasledne odvija jeho cena, distribucia a propagacia (resp.
komunikacia).

Marketing v umeni mozno vnimat’ komer¢ne ako obcho-
dovanie s umenim, ked podl'a K. Diggle (1976, s. 21)
, primarnym cielom ... je sprostredkovat primeranému
poctu ludi vhodnu formu kontaktu s umelcami a pritom do-
siahnut’ najlepsi financny vysledok, ktory je zlucitelny
s dosiahnutim tohto ciela“. Naopak, myslienku neko-
mer¢ného vyuzitia marketingu umenia priniesli P. Kotler
a S. Levy (1969), ktori tvrdia, Ze ,,... marketing ma byt or-
ganizdcii ndpomocny pri napliiant jej poslania, a nie jej
v nom branit’ komercializaciou ponuky“ (in Gero, 2012,
s. 190). Tieto dva pohl'ady na marketing v umeni vyjad-
ruju jeho komercénu a nekomerént povahu.
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V druhej rovine hovorime o aplikacii umenia v marke-
tingu, teda o vyuziti umelcov a umeleckych diel pre mar-
ketingové ucely (Johnova, 2007). Marketing prostrednic-
tvom umeleckych diel a umelcov sa zameriava na to, ¢o sa
marketing mdze naucit’ z umenia (Lee a Lee, 2017). Ume-
nie v marketingu predstavuje umelecké prvky a postupy,
ktoré vyuziva marketing vo svojich rozli¢nych prejavoch;
umelci tvoria na objednavku, napriklad v reklame, dizajne,
uzitkovom umenti, pri tvorbe klasickych obrazov a fotogra-
fii. Reklama vyuziva vSetky umelecké profesie, ako vy-
tvarnici, grafici, hudobnici, textari, scendristi, reziséri, ar-
chitekti a napokon 1 vykonni umelci (Gero, 2012).

V tretej rovine hovorime o marketingu zo sveta umenia,
v ktorom sa zdoraznuju socialne a kontextové pristupy
k umeniu a ktory sa Ciasto¢ne prekryva s rovinou umenia
v marketingu. Tento pristup sa zameriava na socialne me-
chanizmy, ktorymi je umenie generované, symbolicky vy-
znam umenia a siete a procesy legitimizovania umelcov
a umeleckych diel. Z tohto hladiska je ciel marketingu
spojeny so spdsobmi zvySovania potencialnej umelecke;j
hodnoty, ktora si vyzaduje pochopenie spdsobu, akym sa
hodnota §iri do spolo¢nosti (Botti 2000; Lee a Lee, 2017).

1.2.1 Marketing v umeni: umenie ako produkt

Ak teda mame porozumiet’ definicii domény art marketing
v celej jej Sirke a hibke, nutne sa musime zaoberat’ i vyvo-
jom rozlicnych vyskumnych perspektiv, na pozadi ktorych
sa budeme snazit’ opisat’ pdvodné zameranie a predmet art
marketingu a jeho d’al$i rozvoj smerom k sucasnosti. Pro-
duktom je mozné v art marketingovom ponimani oznacit’
najroznejsie formy umenia, ktoré F. Kerrigan a kol. (2004)
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prehladne rozclenuju do kategoérii popularnej hudby, fil-
mového priemyslu, divadla, opery, dzezu, vizuédlneho
umenia, muzei a tzv. spolo¢enského umenia, v ktorom je
zdoraznovany jeho viacodvetvovy, interdisciplinarny cha-
rakter a tiez medzinarodny rozmer. PodrobnejSiu katego-
rizdciu umenia uvddzame v podkapitole 1.3 v suvislosti
s predmetom a subjektmi domény art marketingu.

Prva vyskumna perspektiva sa orientuje primarne na kul-
turne institacie uplatiujiice marketingové koncepty a pri-
ncipy. V ramci tejto perspektivy sa pri uskuto¢ilovani mar-
ketingovych stratégii ,,s cielom maximalizovat’ prijmy
a splnit’ ciele institicie” zdoraziuje lloha umeleckého ma-
nazéra (Byrnes, 2009, s. 373), pricom dnes mdzeme uva-
zovat’ o pozicii marketingového manazéra (resp. PR ma-
nazéra, manazéra komunikacie a podobne). Predmetom art
marketingu v rdmci tejto roviny uvazovania sa tak stdva
marketing umeleckych organizacii, resp. kulturnych
inStitucii.

Vyskum sa v ramci tejto perspektivy zameriava na propa-
gacné aktivity kultarnych organizacii, v désledku ktorych
dochadza ku zvyseniu poctu divakov a kupujicich (Byrnes
2009; Kotler a Kotler, 2000; Kotler, Kotler a Kotler,
2008). P. Kotler a J. Scheff (1997) sa radia medzi priekop-
nikov tohto vedeckého prudu, ked’ze v ramci svojich stadii
priniesli kultirnym inStitGcidm informdcie o spdsobe
uplatiiovania marketingovych principov, o spdsobe seg-
mentacie trhu a aplikacii nastrojov kvantitativneho prie-
skumu trhu. A. Venkatesh a L.A. Meamber (2006, s. 15)
pomenovali tito tendenciu ako ,, manazérska orientacia “.
F. Colbert a kol. (1994) taktiez zdoraznuju vyznam seg-
mentdcie ako marketingovej stratégie v kultrnych
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instituciach. Podla autorov K. Kubacki a D. O’Reilly
(2009) sa art marketing vyuziva ako manazérsky nastroj
pre umelcov alebo kultirne institucie s cielom propagovat
ich kultirne statky (in Lee a Lee, 2017). V sucasnych slo-
venskych podmienkach mézeme hovorit’ o rasticom vy-
zname pozicii marketingovych manazérov, ktorych tlo-
hou je, v najsirSom ponimani, tvorba stratégie marketingu,
respektive zabezpecovanie plynulého a financne efektiv-
neho nastavenia produkcie, distribtcie, cenotvorby a pro-
pagacie ponuky umeleckych aktivit danej kultiirnej insti-
tucie.

Jeden z d’alSich marketingovych néstrojov, ktory sluzi na
zvySenie reputdcie umeleckych organizécii a poctu nav-
Stevnikov, predstavuje tedria budovania znacky, resp. kon-
cept brand building (Schiuma, 2011). Podl'a P. Kotlera
a kol. (2008, s. 139) je icelom uplatiiovania znacky (mu-
zea\) ,, posilnit’ stratégiu umiestnenia (muzea) tak, aby sa
uskutocnovala vo vsetkych jeho rozhodnutiach a cinnos-
tiach*. V suvislosti s tedriou budovania znacky, resp. ap-
likaciou myslienok a technik riadenia znaciek v umelec-
kom a kultirnom sektore, bolo realizovanych niekol’ko vy-
skumnych §tadii. Vedci analyzovali napriklad orientaciu
na znacku (Baumgarth, 2009), umiestiiovanie (positio-
ning) znacky (Scott, 2000; Pulh a kol., 2008), manazment
znacky kultirnej institicie (Suominen, 2003; Wallace,
2006; Baumgarth, 2018) alebo jednotlivych umelcov
(napr. Schroeder, 2005) a strategické pristupy k tvorbe
zna¢ky (Massi a Harrison, 2011). Dalsie vyskumy sa za-
meriavali napriklad na meranie asociacie znacky muzea
a galérie vo vzt'ahu k motivacii navstevnikov (Caldwell
a Coshall, 2002) alebo analyzu vplyvu trhovej

21



a produktovej orientacie na vykon muzea (Camarero
a Garrido, 2008). Neskor C. Camarero a kol. (2010) dis-
kutovali o koncepcii hodnoty znacky v jednotlivych kul-
tarnych instituciach, pricom skiimali determinanty hod-
noty znacky v ramci konkrétnej umeleckej vystavy.
Vo svojej d’alSej praci predstavili myslienku tzv. , kultir-
nej znacky* a nasledne skimali spokojnost’ navstevnikov
(Camarero a kol., 2012). O prisposobeni konceptu komu-
nity znacky v umeleckom sektore diskutuju napr. C. Bau-
mgarth a M. Kaluza (2012) ¢i A. Slater a K. Armstrong
(2010), ktori medzi prvymi aplikuju konstrukt zapojenia
(angl. involvement) na oblast’ umenia. Analyzou kons$truk-
cie vyznamu znacky jednotlivymi osobami a spolo¢nos-
tou sa zaoberal napriklad D. O'Reilly (2005). K. Maute
(2013) skimala vyznam umenia pre vybranu znacku. Pre-
hl'adovu stadiu o vyskume aspektov znacky v umeleckom
sektore podéavaju C. Baumgarth a D. O'Reilly (2014).

Vyskumy zamerané na predikciu spravania spotrebitela
umenia, samotny akt konzumacie umenia a taktiez lojalitu,
uvadza vo svojej prehladovej stadii F. Colbert (2014).
K.P. Marshall a P.J. Forrest (2011) navrhuju rdmec oceno-
vania umenia a zaoberaju sa vyskumom toho, aké tcinky
ma vnimanie umelcovho motivu spotrebite'mi. Pokial’ ide
o segmentaciu trhu na zéklade motivacie kupujuceho, je
mozné d’alej uvazovat’ o sposobe, akym si vplyvné instita-
cie, zberatelia a kupujaci vyberaju produkty za ucelom es-
tetického poteSenia alebo ako predstavitel'ov ist¢ho ume-
leckého smeru. J. Moulard a kol. (2014) skiimaji vnimanu
autenticitu umelca vo vzt'ahu k ndkupnym zamerom spo-
trebitelov v oblasti umenia. Pri rozhodovani sa o kupe
maju  zohravat vicsi vyznam prave subjektivne
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ukazovatele, ¢o podciarkuje hedonickt povahu kultarneho
produktu (Holbrook a Hirschman, 1982). Spominani au-
tori su zaroven povazovani za priekopnikov vyskumu
umenia ako zaZitkového a hedonického produktu. G. Mi-
niero a kol. (2014) skiimali v tejto stvislosti pojem pozitku
odvodeného zo skusenosti s kultirnym produktom.
Vo svojej empirickej $tadii testuju, ¢i vzrusenie, dominan-
cia a ich interakcia vytvaraju pozitok (poteSenie). Zistenia
ukazuju, ze vzruSenie a dominancia ovplyviluju pozitok
pozitivne a vyznamne, zatial’ ¢o ich vzajomné pdsobenie
ho ovplyviiuje negativne. Pozitok vedie k priamemu a po-
zitivnemu vplyvu na spokojnost’, ktora d’alej pozitivne
ovplyviiuje zameranie spravania spotrebitel’a.

Ocenenie umenia je podl'a F. Colberta (2014) vecou vkusu
a preferencii, ked’ pri hodnoteni umeleckého diela urobi
spotrebitel’ jednoduchy esteticky tisudok — bud’ sa mu paci
alebo nepéci. Umelecké dielo tak ma byt v sulade s obra-
zom publika o umelcovi. Okrem toho je ucast’ na predsta-
veni alebo navsteva mizea zazitkom, ktory moze byt pri-
tazlivy na viacerych urovniach. Mieru spokojnosti ¢lena
publika alebo navsStevnika méze ovplyvnit napriklad aj
prostredie. A. Cirrincione a kol. (2014) v tejto suvislosti
skamali vplyv vone okolia na vnimanu valenciu, vzrusenie
a zapamditanie si umeleckych diel. Vo svojej empirickej
Stadii zistili, Ze prijemna vona prostredia méze znizit’ hod-
notenie umeleckych diel a zabréanit’ ich zapamétaniu. Zdo-
konal'ovanie zazitkov prostrednictvom senzorickych pod-
netov moze teda kontra-intuitivne branit’ hodnoteniu a za-
pamdtavaniu umenia. Pokial’ si umelecké institacie klada
za ciel’ rozSirovat’ vedomosti o umeni a zvySovat’ mieru
ocenenia hodnoty umenia, manazéri by si mali
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uvedomovat, Ze okolité vone mozu v skuto¢nosti branit’
v dosahovani tohto poslania.

Ak sa na propagéciu umenia ako produktu pozrieme z per-
spektivy digitdlnej marketingovej komunikdcie, a zdroven
z pohl'adu kognitivneho spracovania podnetov na strane
recipientov v digitalnom prostredi, spomenieme nasSe ak-
tualne vyskumné zistenia (Strbova a Misik, 2021) o tom,
7e miera interaktivity v online prezentécii produktu (napri-
klad i umeleckého diela) mdZe zmenit priradenie kogni-
tivnych zdrojov prijemcu k takto propagovanému obsahu.
Stupeni (miera) interaktivity v online prezentacii produktu
taktiez vplyva na pouzivatel'ské spracovanie okolitého, ne-
interaktivneho obsahu. V rdmci experimentdlneho vy-
skumného planu sa zistilo, ze vysSia miera interaktivity
skutone viedla k vécSej pozornosti voc¢i informaciam
o produkte. Na druhej strane, presytenie digitalneho prie-
storu webstranky interaktivnymi prvkami moze pritaho-
vat’ prili§ vela pozornosti, o méze mat’ za néasledok spo-
trebovanie kognitivnych zdrojov (a oslabenie kognitiv-
nych procesov akymi st rozpoznavanie a zapamétavanie),
ktoré by boli inak dostupné aj pre iny obsah prezentovany
online. Vyhodou plynicou zo zapojenia interaktivneho
obsahu (aj v kontexte art marketingu) je predovSetkym
prechod z pasivneho konzumovania reklamnych informa-
cii a posolstiev do aktivnej prace s propagovanym obsa-
hom, ¢o ma za nasledok ovela va¢siu angazovanost’ ciel'o-
vého publika a potencidlnych spotrebitelov (Balazikova,
2021). Interaktivny obsah pontka i moZznost’ personalizo-
vanych sktsenosti u jednotlivych recipientov obsahu,
ktoré nasledne uruji mieru jeho originality. Za pomerne
kratke Casové obdobie je taktiezZ mozné ziskat' prehlad
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o celkovych potrebach, zdmeroch a preferenciach zakaz-
nikov v urcitej spoloc¢nosti (i kulturnej institacii). Ked'ze
recipient interaktivneho obsahu zaziva hrava a zdbavnu
skasenost’, pravdepodobne pri nej bude ochotny stravit’
viac ¢asu v porovnani s neinteraktivnou formou komuni-
kacie. Interaktivny obsah v digitdlnom prostredi ma tiez
vel'ky potencial stat’ sa viralnym obsahom, ktory mézu za-
¢at’ samovolne $irit’ Siroké masy pouzivatel'ov (pozn. aut.
ide o tzv. viralny alebo buzz marketing), iba na zéklade je-
dinecnosti a uzitoCnosti prezentovan¢ho obsahu (Fich-
nova, 2019). Vysoko interaktivny obsah sa mdze stat’ do-
minantnym aspektom v ramci nakupného rozhodovania
(Kacaniova, 2013). Webové stranky poskytujice svojim
pouzivatel'om viacSie moznosti interaktivity v danom roz-
hrani, v kontexte propagacie produktov ¢i sluzieb, zaroven
posobia doveryhodnejsie (Strbova a Misik, 2021).

Budovanie lojality spotrebitelov je najvysSou prioritou
vSetkych organizacii (nielen v oblasti umenia a kultury).
Ako uvadzaju G. Troilo a kol. (2014), vyskum vo sfére
spotreby (konzumaécie) umenia poukazal na to, Ze organi-
zacie venujuce sa muzickému umeniu Celia tvrdej konku-
rencii vo vzt'ahu k inym kategoriam umeleckej a zabavne;j
produkcie, pretoze spotrebitelia sa domnievaju, ze rozne
kategorie produktov su schopné poskytnit’ podobni hedo-
nicku a zdbavnll hodnotu. V oblasti umenia hraja délezitu
ulohu emocie, preto je kI'i¢ovym prvkom prave hedonicka
spokojnost’ spotrebitelov pri kontakte s umeleckymi die-
lami. G. Troilo a kol. (ibid.) v ramci muzického umenia
sledovali vplyv emdcii a zapojenia (angazovanosti) v urci-
tej produktovej kategoérii na zamer opakovane nakupit
dany produkt. Zistili, Ze zapojenie v ramci produktu plne
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intervenuje vo vztahu medzi pozitivnymi emociami a opa-
kovanym zamerom nakupit. J. Johnson Wiggins a kol.
(2014) postvaju tato problematiku o troven vyssie a za-
meriavaju sa na spokojnost’ vyplyvajlicu z kontaktu s ume-
leckym dielom vo vzt'ahu k ochote darovat’ organizacii fi-
nancné prostriedky. Vo svojej $tadii sa pytaju, ¢i je mozné
predpovedat’ ochotu spotrebitel'a k darcovstvu (resp. spon-
zorstvu), vychadzajuc z tidajov o predoslom nédkupnom
spravani. Zist'uju, Ze minulé ndkupné spravanie nie je dos-
tatoénym prediktorom vnimania vztahov so zakaznikmi,
ako aj ochoty darovat’ umeleckej organizacii finan¢né pro-
striedky. Podl'a F. Colberta (2014) tak mozno v umelec-
kych organizaciach zapojenie spotrebitelov chapat’ ako
postupnu snahu zmenit’ kupujiceho jednej vstupenky na
predplatitel’a a napokon na darcu.

V marketingovej terminoldgii mozno v tejto suvislosti ho-
vorit 0 komunika¢nom néstroji podpora predaja, ked ume-
lecka organizacia (kultirna inStitiicia) motivuje navstev-
nika k opakovanej kupe alebo zvySenej miere nakupu pro-
strednictvom vernostnych ¢i skupinovych zliav, darc¢eko-
vych poukazov, vyhodnych viacnasobnych nakupov, ale aj
principom tzv. zvdzovania, ked’ st ponukané zname pro-
dukty asociované s menej znamymi alebo uplne novymi
produktmi. Slovenska nadrodna galéria ponuka v roku 2022
napriklad zl'avu na rodinné programy s ndzvami ako ,, Tvo-
rivy ateliér®, ,,BookObrazy®, , Rodinna nedela®, ,,Malé
divy* ¢i,,Vytvarka® (zdroj: www.sng.sk, cit. 1.2.2022).

V sucasnosti evidujeme vyskum zamerany na vyuZzivanie
sluzieb socidlnych sieti muzeami v suvislosti so vztaho-
vym marketingom (Chung a kol., 2014). Autorky identifi-
kovali tri rozli€né sposoby vyuzitia marketingu, v ramci
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ktorych boli vyuzivané sluzby socidlnych sieti, a to budo-
vanie povedomia, interakcia s komunitou a vytvaranie
sieti (networking). Aplikaciu art marketingu v prostredi
socialnych médii nachadzame aj v Studii autorov J. Salo
a kol. (2020), ktori skumali motivy vedice spotrebitel'ov
k pouzivaniu socidlnych médii, najmi v suvislosti so spo-
trebou hudby. Taktiez skiimali spdsoby, akymi mézu spo-
lo¢nosti v hudobnom priemysle zlepSit' svoje usilie
v ramci socialnych médii tym, Ze zosuladia svoje podni-
kové stratégie s motivmi spotrebitel'ov. Autori identifiko-
vali 5 zékladnych motivov participacie spotrebitel'ov
v ramci socidlnych médii — pristup k obsahu, pocit bliz-
kosti, spriaznenosti, zi¢astnenie sa, interakcia a socialna
identita. A. Hausmann a L. Poellmann (2013) skiimali vy-
uzitie a vyznam socialnych médii pre nemecké organizacie
muzickych umeni. Podla ich zisteni, vyuzivanie social-
nych médii organizaciami tohto typu rychlo rastie a vac-
Sina pouziva najmenej jednu socialnu siet’ (priCom za naj-
popularnejSiu sa povazuje Facebook). Socidlne média
mozu podla nich €inne podporovat’ marketing organiza-
cii divadelného umenia v oblasti propagacie a komunika-
cie, stimulécie ustneho podania (word of mouth, d’alej len
WOM), prieskumu trhu, manazmentu inovacii a manaz-
mentu reputécie. L. Spalovd a V. Szabdova (2020) zdoraz-
fluji vyznam socialnych sieti a ich platforiem v propagécii
umenia a umeleckych produktov, najma z pohl'adu stimu-
lacie intenzivnejsej, jednoduchsej, viac zazitkovej a perso-
nalizovanej interakcie s publikom, ¢im je zaroven podpo-
rovana transformacia umenia ako takého.

Zhriwjuci pohl'ad na vyznam marketingu v umeni podava
S. Gero (2012), ked hovori, ze ,, Ulohou marketingu
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v umeni nie je prisposobovat’ ponuku poziadavkam trhu,
ale prildkat’ spotrebitelov k existujiicemu produktu.
(ibid, s. 197). Vyznam event marketingu ako nastroja na
komunikaciu umenia ako produktu si blizSie popiSeme
a ilustrujeme na prikladoch z praxe v ramci druhej kapi-
toly monografie.

1.2.2 Umenie v marketingu: produkt ako umenie

Vyskumna perspektiva pomenovand a zaroven definovana
ako marketing prostrednictvom umeleckych diel a umelcov
(podl'a Lee a Lee, 2017), prameni z kritickych reakcii na
nedostatocnost’ vyskumu predoslej, inStrumentalnej per-
spektivy. Hlavnym dévodom kritiky je skuto¢nost’, ze
marketing umeleckych organizacii povrchne interpretuje
., hdavstevnikov muzei ako nositelov kultury, umelecké ob-
jekty ako kulturne artefakty a interakcie medzi spotrebi-
telmi a objektmi ako komplexné spolocenské a kulturne
udalosti. “ (Venkatesh a Meamber, 2006, s. 14). A. Brad-
shaw (2010) trva na tom, Ze tato vetva vyskumu oddel’uje
doménu umenia od konceptu marketingu, pretoze diskuta-
bilne interpretuje zékladné konceptualizacie umenia
a marketingu ako diametralne odlisné. Autor teda zdoraz-
nuje vyznam a dosledky interakcie medzi umenim a mar-
ketingovym kontextom. I. Fillis (2011) tiez naznacuje, ze
skiimanie umenia ako kontextu by do tedrie marketingu
prinieslo kreativne nahl'ady (in Lee a Lee, 2017).

Marketing prostrednictvom umeleckych diel a umelcov
zahfna interpretacné a estetické dimenzie umenia, ,,zapo-
jenie umeleckych artefaktov do marketingového obsahu
a pouzitie nastrojov a technik umeleckej hodnoty v ramci
marketingovych institucii a fenoménov, akymi su
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napriklad reklamné a propagacné kampane (podla
Chong, 2009, s. 131). Na zéklade tohto argumentu rozde-
lime marketing prostrednictvom umeleckych diel a umel-
cov na dve kategorie prameiniov literatlry.

Prvou kategoriou je aplikacia umeleckych vyrobkov
a obsahu v marketingu (1), v ktorom organizacie pova-
Zuju umenie za nastroj svojej marketingovej praxe. Ume-
nie sluzi ako prostriedok, pomocou ktorého mdze manaz-
ment zvysit’ kapacitu tvorby organizacnej hodnoty a vy-
konnost’ samotného podniku (Gero, 2012). Inymi slovami,
tato perspektiva ma v umysle vyuzit' vlastnosti umenia ako
obsah marketingu. Spolocnosti tak vyuzivaju umelecké
prvky na propagaciu svojich vyrobkov. Vyrobkom sa vSak
moze mysliet’ aj sluzba ¢i podujatie. Tomuto vyznamo-
vému prepojeniu sa budeme venovat detailnejSie v druhe;j
kapitole monografie.

V stvislosti so spédtostou umenia a marketingu hovori
S. Gero (2012) o umeleckej praci na objednavku, ktort
mozno identifikovat’ v oblasti reklamy, dizajnu, uZzitko-
vého umenia, pri tvorbe fotografii i klasickych obrazov.
., Reklama vyuziva vsetky umelecké profesie od vytvarni-
kov (maliarov, grafikov) cez autorov hudby a textov az po
scendristov, rezisérov a architektov,; zastupeni su aj vy-
konni umelci, herci, hudobnici ¢i moderatori. * (ibid., str.
193). R. Johnova (2008) k nim dopifia filmové umenie, na-
priklad v podobe propagac¢nych filmov, reklamnych spo-
tov ainych audiovizudlnych produktov. Dnes by sme
mohli hovorit’ aj o tvorbe digitalnej audiovizudlnej pro-
dukcie (online tutoridly, vided v socidlnych médiach, pod-
casty, streamovacie sluzby a in¢).
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Zo slovenského prostredia spomenieme napriklad spoloc-
nost’ Tatrabanka, ktord pomocou diel vyznamnych narod-
nych umelcov zvysuje esteticku hodnotu svojich produk-
tov (kreditné a debetné karty), ktoré na klienta posobia vi-
zualne atraktivnym dojmom. Znacka banky je tak vyrazne
asociovand s umenim a jeho hodnotovymi kvalitami.
Vo svojom portfoliu prezentuje napriklad grafiku (linoryt)
vyznamného slovenského maliara, dizajnéra a ilustratora,
Miroslava Cipara, ktora vznikla v 60. rokoch na podnet
slovenského Fondu vytvarnych umeni. ,, Autor v tomto ob-
dobi vela ilustroval, preto bolo pre neho prirodzené uro-
bit rozpravkoveho vtdka, na ktorom je zretelna inspirdcia
ludovym umenim.” (zdroj: www.tatrabanka.sk, cit,
2.2.2022).

Obrazok 1: Kreditna karta VISA zlata firemna — Tatrabanka (autor
nametu - Miroslav Cipar)
Zdroj: https://www .tatrabanka.sk/manifest/kreditne-karty/#cipar

Kreditné karty, zobrazujuce diela mnohych slovenskych
umelcov, fotografov, vytvarnikov, odevnych a grafickych
dizajnérov ¢i modnych navrhérov, umozituji znacke vy-
stupit’ z pomyselného radu, odlisit’ sa od konkurencie
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a manifestovat 1 svoje prelomové postoje a zadmery.
.,V spolupraci so sucasnymi slovenskymi umelcami tak
prinasame kusok umenia do kazdej penazenky. (zdroj:
www.tatrabanka.sk, cit, 2.2.2022).

Obrazok 2: Zmena vizualov platobnych kariet (2020)
Zdroj: https://www.tatrabanka.sk/manifest/#o-manifeste

TATRA BANKA

Obrazok 3: Tatrabanka — kampan Manifest (2020)
Zdroj: https://www.tatrabanka.sk/manifest/umelci/

Prostrednictvom rozli¢nych projektov a iniciativ, akym je
napriklad Manifest (Obrazok 3), nielen vyrazne podporuje
a zviditel'fiuje sucasnych slovenskych umelcov, ale zaroven
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vyjadruje aj svoju spolocenski zodpovednost, ktord pod-
¢iarkuje jej firemnu identitu a filozofiu.

Mohli by sme uviest mnohé d’alSie priklady, ked’ marketin-
govéa komunikacia (resp. komunikat) priamo nadvézuje, si-
mulyje, privlastiiyje si alebo Cerpa inSpiraciu z ré6znych ob-
lasti umenia, smerov a $tylov. Casto sa nametom kreativ-
nych producentov reklamy stava prave vytvarné umenie
a svetovo uznavané diela autorov, ako Leonardo da Vinci,
Vincent van Gogh, Pablo Picasso, Andy Warhol, Edvard
Munch, Auguste Rodin ¢i sicasni moderni umelci. V slo-
venskom kontexte spomenieme kampan spolocnosti
McDonald's, v ktorej sa nametom reklamy stalo (okrem
inych diel vytvarného umenia) nadvédzovanie na notoricky
znamu mal’bu Mona Lisa z dielne Leonarda da Vinci. Kam-
paii prebiehala v televizii, vonkajSom priestore, radiu, na in-
ternete a na socialnych siet’ach, ako aj v ramci vlastnych ko-
munikacnych kanalov (web, aplikacia a priestory v reStau-
raciach).

Kdy? si da§

. kure

Chicken McWrap

Obrazok 4: Kampan McDonald's (2021)
Zdroj:https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/09/mcdonald-s-kam-
pani-vybocuje-z-rutiny-podporuje-kureci/

32



Dalsim prikladom nadvizovania na umelecké dielo je ko-
munika¢na kampan spolo¢nosti ZSE - Nadacia Zapadoslo-
venska energetika, ktord prostrednictvom portrétu Marie
Terézie, ktory v roku 1742 namal’'oval na objednavku Mest-
skej rady Bratislavy vtedajsi vyznamny maliar Daniel
Schmidely (zdroj: www.webumenia.sk, cit. 13.11.2021),
vyzyvala verejnost’ k zapojeniu sa do edukacného pro-
gramu Vynimo¢né Skoly, ¢im sa snaZila posobit’ ako mo-
derny a zaroven socialne zodpovedny podnik. Kampa pre-
biehala vo vSetkych druhoch médii, prevazne vSak v rdmci
socidlnych médii. Pomocou tohto grantového programu sa
Nadacii ZSE podarilo finan¢ne podporit’ 23 §kol a 11 ucite-
lov. Medzi vitazmi sa umiestnil aj projekt sndzvom
,UCIme sa umenim* realizovany na Gymnaziu duklian-
skych hrdinov vo Svidniku (zdroj: www.facebook.com/na-
daciazse/, cit. 3.2. 2022).

NEBUD STARA SKOLA

ZAPOJ SA DO PROGRAMU
VINIMOCNE SKOLY A ZisSkAy ™

Al 3 000 £ NA SVOJ
VZDELAVACi PROJEKT.

Obrazok 5: Kampan Nadacie ZSE (2021)
Zdroj: https://nadaciazse.sk/projekt/vynimocne-skoly

H. Hagtvedt a V. Patrick (2008) vo svojej empirickej $ta-
dii uvadzaju vplyv vizudlneho umenia na marketing.
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Poukazuji na to, Zze umenie vytvara konotacie luxusu
a prestize a ul'ahcuje kognitivnu flexibilitu, ¢o pozitivne
ovplyviiuje hodnotenie rozSirenia znacky zdkaznikom.
Prostrednictvom experimentov odhaluju, Ze pritomnost
vizualneho umenia mé pozitivny vplyv na hodnotenie pro-
duktu spotrebitel'mi. Ako uvadza B. Davey (2020), mar-
ketingové¢ praktiky vizualneho umenia, predovsetkym pro-
strednictvom reklamy, socidlnych médii, pribehov znaciek
a WOM, zvysuju povedomie o praci umelcov. Existencia
povedomia je tak prvym predpokladom na vytvaranie sku-
tocného zaujmu o umelcov a ich diela u potencidlnych ku-
pujtcich. Vd'aka efektivnemu vyuzitiu roznych marketin-
govych metod Gspesni art marketéri udrzuju povedomie,
zaujem a tuzbu na vysokej urovni, az kym sa naskytne pri-
lezitost’ na predaj.

Druhd kategoria v ramci marketingu prostrednictvom
umeleckych diel a umelcov zahffia vyskum umoznujtci
rozvoj marketingovej teérie porozumenim kontextu
umenia (Bradshaw a Holbrook, 2007; Bradshaw a kol.,
2010; Fillis 2004b; Fillis a Rentschler 2005; Fillis 2006;
Fillis 2009; Fillis 2011; Fillis 2015; Lehman a Wickham,
2014). Vyskum v tejto kategorii skima, ,,¢o sa mdze mar-
ketingovy pracovnik naucit' od umelcov* (Fillis, 2000,
s. 52). S. Brown a A. Patterson (2000, s. 1) uvadzaju, ze
,Lumenie a estetika podnecuju marketingovu imaginaciu®,
¢o je zakladny koncept interpretatnych marketingovych
pristupov v umeni. P. Butler (2000) pripomina, Ze art mar-
keting je znalostou marketingového konceptu, ktory sa za-
meriava priamo na charakteristické vlastnosti umenia,
vplyvajuce na marketingové rozhodnutia a ¢innosti. V pri-
pade marketingu prostrednictvom umeleckych diel
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a umelcov, mé kontext umenia predstavovat’ zivy zdroj
inovativnych poznatkov o budovani znacky.

V tejto suvislosti J.E. Schroeder (2005) sktima historické
okolnosti zo sveta sldvnych umelcov, ako Andy Warhol,
Cindy Sherman ¢i Barbara Kruger, a sposob vytvarania ich
imidzu a slavy, ¢o nasledne aplikuje na teériu znaciek.
Vo svojich zisteniach uvadza, e , Uspesmych umelcov
mozno povazovat za manazérov znacky, ktori sa aktivne po-
dielaju na rozvoji, starostlivosti a propagdcii seba samych
ako rozpoznatelnych ,, produktov ‘v konkurencnej kulturnej
sfére.“ (ibid. s. 1291). Autor sa d’alej zamysla nad tromi
perspektivami vo vztahu umenia a brandingu, ktoré ozna-
¢uje ako (1) prepojenia medzi umenim, znackami a kultl-
rou; (2) sebareflexia znaciek; a (3) kritika znacky. Zaroven
si kladie otazku, ,, ako spotrebitelia, divaci a mecenasi ume-
nia reaguju na komercné a brandingové sily posobiace
vument ...? " (ibid. s. 1302). Umelci podl'a J.E. Schroedera
Casto kritizuju marketing, branding a spotrebitel'ska kul-
turu, ¢im objasiiuji negativne dosledky spotreby a trhovych
sil. Marketingovy vyskum vSak moéze vyuzit' uzito¢né na-
stroje vyvinuté v dejinach umenia a kultirnych studiach na
skiimanie poetiky a politiky brandingu ako systému repre-
zentacii, ana skiimanie vizudlnych genealdgii sucasnej
marketingovo-komunikacnej stratégie. Autor tvrdi, Ze
1 mnoho stcasnych umelcov sa vo svojej tvorbe odvolava
na branding, pricom Warhola, Shermanovi a Krugerovu
povazuje za tvorcov podmanivych obrazov, ktoré evokova-
nim vizie identity, slavy, nebezpecenstva a hodnot dokazali
uputat’ pozornost’ a vyrazne ovplyvnit' sucasnil vizudlnu
kultaru, a Siroké publikum. Prave tato schopnost’ by si mali
osvojit’ aj manazéri znaciek. V tomto kontexte sa i A.M.
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Muiiiz a kol. (2014) zamyslaju nad novymi umelcami, na
zaklade ktorych je mozné pochopit, ako znacka dosahuje
kultirnu rezonanciu a stava sa ikonickou.

Na zaver moZeme skonStatovat, Ze ,, Umenie v marketingu
sa stava novym nastrojom formovania vkusu spotrebitela,

.....

3

prijemcov, ale aj skvalitnenie marketingovych napadov.‘
(Gero, 2012, s. 197). Tieto G€inky pozorujeme aj v Specific-
kej oblasti event marketingu, kedy umenie predstavuje nie-
len néstroj na propagéciu, ale i kvalitativne obohatenie ob-
sahu podujati (eventov) podnecovanim hedonickej zazitko-
vej ,,spotreby*, ¢i podporu brandingu organizatora poduja-
tia. V druhej kapitole monografie sa budeme prieniku
medzi art a event marketingom venovat detailnejSie.

1.2.3 Marketing zo sveta umenia

Tretia perspektiva vyskumu zdoraziuje v pristupe k ume-
niu socialny kontext. Ciastogne sa tak prekryva s predcha-
dzajucou perspektivou marketingu prostrednictvom umel-
cov a umeleckych diel. Vyskum v ramci oboch spomenu-
tych perspektiv umoziiuje vytvaranie novych poznatkov
v marketingovej tedrii, skimanim umeleckych stvislosti
a obsahu. Zatial’ o vyskum zamerany na umenie ako pro-
dukt skiima najmai tvorivost’, estetiku, symbolicka hodnotu
a hedonické zéazitky v umeni, vyskum v ramci marketingu
70 sveta umenia sa zameriava prevazne na spolocenské
otazky stvisiace s umenim. Trh s umenim ma byt budo-
vany na zaklade politického a sociokulturneho kontextu
spolocnosti. H.K. Lee (2005, s. 301) uvadza, ze ,, prebieha-
Jjuice spolocenské vztahy a instancie ako viera, skupinové
normy a presvedcenia “, ovplyviuju a zarovenn obmedzuji
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trh. Marketing zo sveta umenia sa preto zameriava na so-
cidlne mechanizmy, ktorymi je umenie generované, na
symbolicky vyznam umenia, ako aj na socidlne normy
aprocesy legitimizovania umelcov aumeleckych diel.
Z tohto hladiska je ciel’ marketingu spojeny so spdsobmi
zvySovania potencidlnej umeleckej hodnoty, ktord si vyza-
duje pochopenie spdsobu, akym sa hodnota §iri do spoloc-
nosti (Botti, 2000).

Marketing zo sveta umenia je inSpirovany sociologickymi
interpretaciami trhu s umenim (Becker, 1982; Danto, 1964;
Bourdieu, 1993; Bain, 2005; Baumann, 2007). Pojem svet
umenia predstavil v roku 1964 A.C. Danto (Yanal, 1998),
neskor o iom hovori aj G. Dickie (1974). V jeho uvazovani
tento svet funguje ,,ako strazca brany a ako pripisovatel
hodnoty* (MacNeill a Wilson-Anastasios, 2014, s. 296).
H.S. Becker (1974, X) oznacuje pojmom umelecky svet
siet’ l'udi, ktorych kooperativna ¢innost’ organizovana na za-
klade spolocného poznania konvencnych prostriedkov na
uskutoc¢iiovanie veci, umoziiuje vytvarat umelecké diela.
Zatial’ co koncept H.S. Beckera (1982) zdoraziiuje koope-
rativnu siet’ bez rieSenia problému mocenskych konfliktov,
P. Bourdieu (1993) hovori, ze hodnota umeleckych diel je
v zasade kons$truovana bojom agentov o mocenské pozicie
a ich socidlnu legitimitu. V kontexte vSeobecnych produk-
tovych trhov povazuju vedci znacku za akési ulozisko
zmyslu (vyznamu), ktory spoloc¢nost’ kolektivne vytvara
(Fournier, 1998; Holt, 2004; McCracken, 1993; Kornber-
ger, 2010; Hatch a Rubin, 2006). Principy tvorby znacky na
trhu s umenim zo sociokultirneho hl'adiska skumali napri-
klad P. Hewer a kol. (2013), A.M. Muiiiz a kol. (2014),
V.L. Rodner a C. Preece (2015) a d’alsi. Zaoberali sa tym,
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ako st znacky umiestnené v spoloc¢nosti, pricom znacky
(umelcov) povazuju za symbol a tvorbu znacky (branding)
ponimaju ako proces vytvarania symbolického vyznamu
znacky v spoloc¢nosti (in Lee a Lee, 2017). Problematikou
brandingu vo sfére umenia, prostrednictvom ktorého
mozno vytvarat’ obraz mesta, sa zaoberali E. Kapsova a J.
Hunady (2021).

Sociologicky kontext art marketingu moze v sebe zahimat
aj problematiku socializacnych ¢initel'ov, ktoré do procesu
vstupuju. Rodina, Skolsky vzdelavaci systém a média mézu
byt povazované za hlavnych facilitatorov a Siritelov poten-
cidlnej umeleckej hodnoty, k ¢omu im v urcitej miere po-
méahaju, resp. s nimi suvisia, aj marketingové aktivity vy-
branych znaciek, ¢i uz v ramci komercnej alebo nekomerc-
nej roviny komunikdcie. Jednou z mnohych funkcii médii
(nayma tych verejnopravnych) je propagacia umenia ako ta-
kého, podpora jeho vyznamu a doblezitosti v spolo¢nosti,
ako aj Sirenie osvety, kultivacia estetického citenia a hod-
not. Edukacia o svete a vyzname umenia sa okrem medial-
neho prostredia odohrava aj v ramci $kol, socialnych komu-
nit, vzdelavacich projektov a organizicii. Financovanie
edukacie o umeni a podpora umelcov sa deje v ramci Statnej
pomoci (Fond na podporu umenia), rozlicnych projektov
sukromnych firiem (nadacie, granty) alebo Cinnosti nezis-
kovych organizacii (dobrovolnictvo, charita, verejna
zbierka a podobne). Art marketing sa tak uplatituje v rovine
komercnej, socidlne zodpovednej alebo socialnej komuni-
kacie.

Pochopenie symbolického vyznamu umenia recipientmi

teda v zna¢nej miere suvisi 1 s aktivitou a pristupom na
strane socializa¢nych ¢initel'ov. V tomto smere je dolezity
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a nepopieratel'ny vplyv tradi¢nych, a najma novych médii,
ktoré s s doménou art marketingu vel'mi tizko prepojené.
V nasledujuce;j stati sa budeme snazit’ popisat’ predmet art
marketingu a detailnejSie objasnit’ suvislosti medzi touto
doménou a subjektmi, ktoré v rdmci nej posobia.

1.3 Predmet a subjekty v doméne art marketingu

Art marketing v sebe zahtiia formy vytvarného/vizualneho
umenia (architektara, sochdrstvo, maliarstvo, grafika, 0zit-
kové umenie, ilustracia, graficky dizajn, odevny dizajn),
muzické umenie (divadlo, hudba, tanec), literdarne umenie
(poézia, drama, roman, hra, folklor, myty a legendy, elek-
tronické texty, ¢lanky a knihy, a iné formy pisania), fil-
mové umenie (animovany, dokumentdrny, celovecerny,
kratkometrazny, komercny, inStruktazny, hrany film a po-
dobne), medialne umenie (televizna a rozhlasova tvorba,
texty, grafika a fotografie urcené pre tlac), multimedidlne
a intermedidlne umenie (veltrhy, komercné vystavy,
eventy, happeningy, performancie, inStalacie, guerilla
a ambientné kampane a podobne), digitd/ne umenie (inter-
aktivne média, animéacie, virtualne prehliadky, video-
mapping, projekcia s vyuzitim virtudlnej a roz$irenej rea-
lity a iné¢) (vol'ne podla Davies, 1991, Johnova, 2007,
Gero, 2012, Wojciechowski, 2016a, www.signalfesti-
val.com).

Art marketing d’alej rozdel'ujeme na zéklade povahy, resp.
podoby vysledného diela, na hmotné a nehmotné formy
umenia. Hmotnl podobu mé napriklad nakladatel'ska a vy-
davatel’'ska Cinnost’ literattry, hudobnych a filmovych nosi-
cov, ale tiez architekttra. Spojenie umenia, kultury a part-
nerskych firiem ¢i neziskovych organizacii sa odraza
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v sponzoringu kultiry a mecenasstve, ako aj vo vyuziti
umelcov, umeleckych diel (diel chranenych autorskymi
pravami) na propagacné ucely, ¢o odrazaji spominané
marketingové perspektivy vyskumu. Nehmotni podobu
ma art marketing autorskych diel, napr. v literature alebo
v hudbe, v zmysle diela, ktoré pri dodrzani zdkonov v ob-
lasti autorskych prav, moze byt d’alej reprodukované. Sa-
mostatnou oblast'ou je obchod s autorskymi pravami spi-
sovatelov, skladatel'ov, vytvarnikov, rezisérov atd’. (podl'a
Johnova, 2007). V stcasnosti sa namiesto konceptu spon-
zoringu zacina Coraz viac sklofiovat’ pojem partnerstvo.
A. Elaeva (2017) hovori o kreativnom partnerstve medzi
znackou (korporéaciou) a umelcom (umeleckou organizé-
ciou). Tato forma partnerstva nadobuda rozlicné podoby
a urovne, a postupne sa postva z roviny tradi¢nych néstro-
jov marketingovej komunikacie (najCastejSie vo forme
sponzoringu, PR, reklamy, podpory predaja, veltrhov, vy-
stav ¢i eventov) do roviny digitalnej marketingovej komu-
nikacie (marketing socidlnych médii, obsahovy marketing,
elektronické obchodovanie, mobilny marketing, virtualny
event marketing atd’.). Poslednej menovanej forme komu-
nikacie sa budeme blizSie venovat’ v druhej kapitole.

Principy art marketingu je mozné aplikovat’ jednak v ne-
ziskovej sfére, kde je nekomercénym ciel'om uspokojova-
nie potrieb a priani vybranej skupiny prijemcov, a jednak
v komerc¢nej sfére, kde sa v ramci obchodu s umenim stre-
tavaju ponuka a dopyt. Pre umelecké diela platia rovnaké
zékonitosti trhu ako pre ostatné produkty neumeleckého
charakteru. Aby vSak o umelecké dielo prejavila zaujem
cielova skupina, musi spiiiat’ vieobecne platné trhové kri-
téria. Prvym z nich je existencia potreby, ktord vyplyva
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z priania kupujiuceho uspokojit’ nakupom diela svoje po-
treby. Sposobilost’ diela znamena, ze musi spifat’ uréité
vlastnosti, napriklad kvalitativna uroven, technicky stav,
miera originality ¢i suvislost’ so zaujmami ciel'ovej skupiny.
Disponibilita diela znamena, ze dielo je (fyzicky) k dispo-
zicii a (alebo) na predaj.

Subjekty, ktoré sa na trhu umenia nachadzaju, mozno
podla R. Johnovej (2008) roz¢lenit’ do troch skupin, ktoré
zodpovedaju obchodno-ekonomickému cyklu. Tvorcovia
su vyrobcami a stoja na strane ponuky. Sprostredkovatelia
(ako galeristi, obchodnici s umenim, aukéné spolo¢nosti i
znalci) napomdhaju distribucii a predaju, zabezpecuju
kontakt medzi ponukou a dopytom. Zaujemcovia, teda za-
kaznici (alebo i1 navstevnici, publikum ¢i cielové seg-
menty), stoja na strane dopytu. Sem patria aj sukromni
zberatelia, firmy, mized a galérie. V oblasti kultarneho de-
di¢stva teda interaktivne a synergicky pdsobia komercné
organizacie, predajné¢ galérie a aukcné siene, sponzori
a mecenasi, bez ktorych by existencia a pdsobenie nezis-
kovej sféry neboli mozné.

Z pohladu prijemcu umenia ako produktu mozno podla
S. Gera (2012) diskutovat’ o jednotlivcoch (v pripade kla-
sického vytvarného umenia — socharstva a maliarstva)
alebo o mase (v pripade fotografie, hudby, filmu, litera-
tury, divadla, grafiky, dizajnu, 0zitkového umenia, médy
a dalSich), ktorych zaujem o dany typ umenia sa stava
podnetom pre vznik novej produkcie. Konzumécia ume-
leckych diel ma prijemcom prinasat’ zisk dvojakym sposo-
bom, a to samotnou percepciou umenia (hovorime o tzv.
umeleckom, pripadne estetickom zazitku napriklad pri
prezerani vystav, po¢uvani hudby a podobne) alebo jeho
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kapou, ked vznika potreba akvizicie originalneho diela
alebo jeho reprodukcie, kopie ¢i nosica. Umelecké dielo
prijemca dosahuje priamym spdsobom (muzed, divadla,
filharmonie, galérie, ateliéry a podobne) alebo nepriamym
sposobom (album, kniha, audiokniha, CD, DVD, online
podujatie a podobne). Sposob, akym sa umenie dostava
k prijemcom, je zavisly nielen od typu umenia, ale v ne-
malej miere aj od preferencii jeho publika. V sucasnej
dobe sme svedkami neutichajiceho trendu digitalizacie
umeleckych diel, ked’ ndm virtualne elektronické prostre-
die umoziuje rychly a jednoduchy pristup k akejkol'vek
umeleckej produkcii, kedy je mozné dielo opakovane
a v neobmedzenom mnozstve vnimat’, a nasledne ho inter-
pretovat’, fragmentovat’, simulovat’, privlastnit’ si ho (ap-
ropriovat’) & nadviazat' nan, ¢o S. Gero (2012) povaZuje
za typické umelecké a semiotické postupy vyuzivané
v marketingu. Umenie sa tak vd’aka digitalnym technolo-
giam dostava k Sirokej verejnosti omnoho rychlejsie v po-
rovnani s minulost'ou. V tomto kontexte je vSak potrebné
rozliSovat’ medzi jednotlivymi sférami kulttry, ako o nich
piSe U. Eco (1995), a to vysokou (elitarskou a aristokratic-
kou), strednou (midkultom, tzv. druhotriednou) a nizkou
(masovou) kulturou. Uvedené sféry naznacuju Specificky
vzt'ah voci ich prijemcom, kde sa od nich vyzaduje vyssia
¢1 niz8ia miera poznania jazyka kultiry. Aj napriek tomu,
ze v sucasnosti su umelecké diela vd’aka procesu digitali-
zacie pre prijemcov omnoho dostupnejSie, porozumenie
tymto dielam si stale vyzaduje ur¢it mieru znalosti z ob-
lasti kultary a tedrie umenia. Ako uvadza S. Gero (2012,
str. 61), ,,dominantné postavenie v sucasnej kulture zau-
Jjima vizualna kultura “, kde sa stredobodom zaujmu stava
obraz bez ohladu na jeho umeleckii hodnotu alebo
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kultarne postavenie. Tie su zaroven tvorcami vyznamu
v kontexte kultury, ked’ ,, kazdy obraz moze nadobudnut
rozne vyznamy pre rozne skupiny divakov. “ (ibid., s. 62).

Konstatujeme, ze od typu kultury a jeho prijemcu zavisi
aj obsah a forma marketingovej komunikacie, kedy je po-
trebné zohladnit’ mieru kompetencii na strane divdka
(segmentu, ciel'ovej skupiny marketingového posolstva).
V tomto zmysle hovorime o Urovni jeho vizuélnej, infor-
macnej a medidlnej gramotnosti, ktora nasledne urcuje
kvalitu a intenzitu kognitivneho a emocionalneho spraco-
vania vnimaného posolstva. Porozumenie vyznamu, in-
terpretacia, vyvoland emocia a zazitok tak v ponimani
marketingu v umeni, a aj opacne, v ponimani umenia
v marketingu, tzko suvisi s charakteristikami umelec-
kého diela, ako i charakteristikami (respektive kompeten-
ciami) zucastnenych subjektov.

Monografia sa bude d’alej zameriavat’ predovSetkym na
marketing vizualneho, resp. vytvarného umenia (angl.
fine arts) s presahom do foriem digitdlneho umenia, a na
muzed a galérie ako kultirne inStitacie, resp. subjekty
trhu umenia, a taktiez na aspekty ich art a event marke-
tingovej komunikacie.
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1.4 Trh su¢asného umenia a art marketing

V kontexte trhu so si¢asnym umenim sa vyskum zameriava
najmé na analyzu znaciek ako kl'acovych aktérov trhu a na
posobenie novych sprostredkovatel'ov umenia v podobe
vel'trhov a digitalnych platforiem.

Znacka sa stava klI'icovym aktérom trhu a zavadzanim roz-
norodych iniciativ na podporu umenia tak zvycajne sleduje
kombindaciu ciel'ov. Ako uvadza A. Elaeva (2017), znackam
ide najmi o snahu nie¢o komunite vratit, opédtovat’, preuka-
zat’ svoju socidlnu zodpovednost, vyzdvihnut' svoje hod-
noty a tvorivu stranku, a hlbsie tak zapojit’ (zaangaZovat’)
interne a externe zainteresované strany, ako st zamestnanci,
klienti a partneri. Umenie ma moc vnasat’ do znacky tvoriva
energiu a ovplyviiovat’ jej umiestnenie (positioning) v mys-
liach prijemcov. Studia autorov H. Hagtvedt a V. Patrick
(2008) preukazala existenciu fenoménu takzvanej ,,umelec-
kej fuzie“. Ide o druh vedl'ajsieho efektu, pri ktorom ma pri-
tomnost” vizudlneho umenia priaznivy vplyv na vnimanie
a hodnotenie vyrobkov spotrebitelmi (pozn. subjektmi art
marketingu), pretoze umenie je vSeobecne spajané s kultar-
nym dedi¢stvom a nesie v sebe konotacie luxusu a prestize.

Pojem znacka mozno v oblasti umenia vnimat’ nielen v su-
vislosti s jednotlivcami (tvorcami a predajcami), ale aj v st-
vislosti s kultrnymi, resp. umeleckymi institiciami. Tieto
subjekty predstavuju organicku sucast’ trhu so sucasnym
umenim, kde nadanie, $tyl a reputacia (na strane umelecke;j
a marketingovej) predurcuje mieru rozpoznania a hodnoty
znacky. Svetovému trhu vytvarného umenia v minulosti do-
minovali diela slavnych umelcov, akymi si Michelangelo,
Picasso, da Vinci, Van Gogh, Rembrandt, Monet, Rubens
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a mnohi d’alsi. Fenomén umelcov ako globalnych znaciek
sa v ramci trhu suc¢asného umenia eSte viac zintenzivnil, ¢o
ilustruju pripady Andyho Warhola, Damiena Hirsta (Le-
hman, 2009) ¢i Gustava Klimta, Pietra Mondriana
a d’alsich.

Kultirne inStiticie sa taktiez povazuju za znacky. Nav-
Stevnici muzei, galérii, vystavnych a aukénych sieni dnes
maji na vyber z mnohych moznosti, coho désledkom je
rastiica konkurencia. InStiticie mo6zu v sucasnosti na pri-
lakanie navstevnikov vyuzivat' naozaj mnohoraké spdsoby
propagacie, ktoré stvisia s pestrostou a vSestrannost’ou
palety marketingovo-komunika¢nych nastrojov. Okrem
zvySovania zaujmu o prezentovany druh umenia vsak tieto
nastroje pomahaju budovat’ imidz institucie ako znacky,
vytvarat’ jej identitu, angazovat publikum pomocou roz-
liénych druhov zazitkovych eventov, vytvarat a podporo-
vat’ komunitu znacky, §irit’ posolstvo znacky a motivovat
rozli¢nymi stratégiami rozli¢né segmenty navstevnikov ¢i
zaujemcov o kupu. Niektoré muzea a galérie, napriklad
MOMA, TATE, Guggenheimovo muzeum, van Goghovo
muzeum, Metropolitan Museum ¢i Louvre, alebo aukéné
spolo¢nosti Sotheby’s, Christie’s, Bonham’s, Phillips, Do-
rotheum ¢i slovenska aukéna spolocnost’ SOGA, tspesne
presadili svoju znacku na globalnom trhu.

Renomovani zberatelia sa taktiez povazuju za znacku
vramci trhu st¢asného umenia. Prikladom znackového
zberatela je byvaly reklamny magnat Charles Saatchi,
ktory je povazovany za hlavného hraca na trhu sac¢asného
umenia, pricom stelesiiuje rézne ulohy — predajca, gale-
rista i zberatel. A.M. Muiiiz a kol. (2014, s. 74) pozname-
navaju, ze ndkup umeleckych diel spolo¢nostou Saatchi
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mdze umelcom poskytnut’ ,,silna prestiz®. Takéto znac-
kové zberatel'ské akvizicie sti¢asného umenia poskytuju
verejnosti nepriamy punc (znacku) (in Lee a Lee, 2017).

NajvyznamnejSou zmenou poslednej dekddy na trhu sa-
casného umenia je rastuci vyznam novych sprostredkova-
tel'ov, akymi st vel'trhy umenia a digitalne platformy. Obi-
dve formy sprostredkovania sa povazuju za symboly kul-
turnej globalizacie (Velthuis, 2014). Rychla expanzia vel-
trhov umenia a digitdlnych platforiem je dosledkom
rastucej globalizacie trhu sucasného umenia. Tento jav pri-
nasa nielen prileZitosti pre novych sprostredkovatel'ov, ale
1 rizika pre tradicnych hraov na trhu. Podla J.W. Lee
a S.H. Lee (2017) globalizacia na jednej strane umoziuje
rastaci dopyt v rozvojovych krajinach, ked’ st predajcovia,
muzed, aukéné domy a umelecké vel'trhy natené hl'adat
nov¢ prilezitosti na otvaranie satelitnych priestorov v kaz-
dej krajine. So zvysujucou sa dostupnost'ou internetu tak
mozZu zberatelia a investori nakupovat’ umelecké diela bez
uzemnych obmedzeni, ¢o ddva umelcom a kulturnym in-
Stitciam prilezitost’ oslovit’ globalne publikum. Na druhej
strane, globalizécia vytvara finan¢né a organizacné tlaky
na obchodnikov, galérie a aukéné domy s vac¢Sim rozsa-
hom operacii. Velky objem docasného dopytu po umel-
coch by tak mohol nepriaznivo ovplyvnit kvalitu ich diel.

Rastuca popularita digitdlnych platforiem méa vyznamny
vplyv na oblast’ vizudlneho umenia, vratane virtualneho
kuratorstva a spotreby umenia. Hoci kulturne institacie od-
rdzaju rastici dopyt navstevnikov, ¢elia problému digitali-
zacie svojich vlastnych umeleckych diel (Marty, 2008;
Russo a Watkins, 2007). Kazdy subjekt na trhu s umenim
mdze mat’ navyse svoju vlastni domovskl strdnku na
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prezentaciu umeleckych diel, pripadne na prezentaciu
umelcov alebo predajcov umenia. Umelci a predajcovia sa
vd’aka tomu stretavaju s viacerymi spotrebitel'mi. Hoci sa
vznik online obchodu v tejto oblasti vyvijal pomalSie v po-
rovnani s inymi (pretoze si vyzaduje fyzicku blizkost
a priamu interakciu medzi spotrebitelmi a umeleckymi
dielami), napriek tomu trh siasného umenia vykazuje
podl'a JJW. Lee a S.H. Lee (2017) prudky rast online pre-
daja vizualnych umeleckych diel.

Ulohou znacky ako jedného z marketingovych nastrojov
v ramci art marketingu je poskytovanie zaruky za kvalitu
umeleckych diel. Samotny obsah diel sa pritom, zial’, do-
stava do Uizadia. Miera a kvalita renomé subjektov ako no-
sitelov znacky, a to autor diela, predosly majitel, auk¢na
spolo¢nost’, mizeum a galéria, tak vplyvaju na zvySovanie
(alebo znizovanie) hodnoty umeleckého diela. Znacka
spajana s tymito subjektmi ddva spotrebitelom pocit bez-
pecia a udrzatel'nosti na trhu, ktory sa neustale meni (Rod-
ner a kol., 2011).

Hoci vyskumné perspektivy uvedené v tejto kapitole vy-
znamnym sposobom prispievaju k rozvoju art marketingu,
pre systematické zistovanie dat o su¢asnom trhu umenia
stale nie su dosledne zodpovedané otazky tykajuce sa mo-
tivacie tohto trhu. Akademici by sa teda mali zamerat’ na
zistovanie dovodov, ktoré vedu k brandingu, resp. pripi-
sovaniu znac¢iek urcitym subjektom, k prisudzovaniu vy-
znamu jednotlivym znackam a dovodom, preco sa znacky
stavaju dolezitymi na trhu umenia. Taktiez treba skimat’
sposob, akym sa vel'trhy umenia a digitalne platformy sta-
vaju novymi sprostredkovatel'mi a ako menia hierarchickt
Struktaru v oblasti umenia. J.W. Lee a S.H. Lee (2017)
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odportcaju pri skimani znackovych institacii alebo l'udi
(umelcov, muzei a zberatel'ov) vychadzat’ zo sociologicke;j
perspektivy marketingu zo sveta umenia. Nevyhnutnost’
znaciek prameni z neistej hodnoty umenia, zdoraznuje sa
skor symbolicka hodnota sucasnych umeleckych diel nez
ich funk¢né vlastnosti. V umeleckom svete sa totiz hod-
nota buduje alebo pripisuje kolektivnou formou, resp. spo-
lo¢enskym konsenzom.

Ked’ze novi sprostredkovatelia umenia vyznamnym spo-
sobom zvysSuju dynamiku trhu a transformuji mecha-
nizmy sucasného systému ocetiovania umeleckych diel,
vyskumnici v oblasti art marketingu by mali venovat’ vic-
Siu pozornost’ analyze spdsobov, akymi veltrhy umenia
funguju, a spésobov, akymi digitalne platformy sprostred-
kavaji vzt'ah medzi umelcami a kupujucimi.

1.5 Marketing muzei ako kultiarnych inStitacii —
tedria a prax

Ak chceme v ponimani umenia ako produktu nadviazat’ na
moderné definovanie marketingu, tak ako ho vo svojej prie-
kopnickej praci popisali P. Kotler a S. Levy (1969), budeme
uvazovat’ o dvoch sposoboch, ktorymi sa umenie ako pro-
dukt m6ze pomocou marketingu a jeho nastrojov priblizit’
k prijemcom, resp. subjektom (¢i uz v roli divaka alebo vlast-
nika). Pociato¢na definicia marketingu kladie do popredia
zaujmu samotny produkt, ktory je d’alej asociovany s po-
jmami ako predaj, ovplyviiovanie a persudzia. V alternativ-
nom, resp. si¢asnom spdsobe uvazovania o marketingu zo-
hrava klacova ulohu zékaznik, pricom sa do popredia do-
stava koncept sluzby senzitivnej voci zakaznikovi a uspoko-
jovanie jeho potrieb.
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Vsetky organizacie (ziskové aj neziskové) sa tak musia sis-
tredit’ na splnenie najddlezitejSej ulohy, ktorou je budovanie
zakaznickej lojality a spokojnosti. V tomto pripade ide o dI-
hodoby proces, pricom subjekty musia neustale vytvarat
také produkty, ktoré uspokojuju potreby zdkaznika, z coho
vyplyva 1 nutnost’ konStantného zamerania marketingového
vyskumu (resp. prieskumu) na analyzu aktudlnych potrieb
a spokojnosti prijemcov umenia ako produktu. V nadviz-
nosti na marketing mutizei, F. Kerrigan a kol. (2004) uva-
dzaju, Ze vo svojich pociatkoch sa ststredil prevazne na zdo6-
razilovanie objektu muzea, resp. jeho funkciu. Postupom
¢asu doslo k redefinicii tejto domény, kedy sa marketing mu-
zel v Coraz vacse] miere zacal sustredit’ na Cloveka a ucel,
ktory miizeum pre neho napliia.

Efektivny marketing si aj podla ndSho ndzoru vyzaduje
orientaciu na zakaznika namiesto orientacie na produkt, ked’
sa ekonomicka aktivita podniku prepdja s vy$Simi socialnymi
cie'mi a predstavuje zmysluplny koncept pre vsetky organi-
zacie, ktoré tak sluzia zdujmom vybranych ciel'ovych skupin
(segmentov). Marketing je tou funkciou organizacie, ktora
dokaze udrzat’ nepretrzity kontakt s jej spotrebite'mi, chape
ich potreby, vyvija ,,produkty®, ktoré stvisia s tymito potre-
bami a buduje program komunikécie, ktory bude vyjadrovat’
ciele a poslanie organizacie. A hoci predaj, ovplyviiovanie
a persuazia budu vzdy tvorit’ vel'ku ¢ast’ marketingu organi-
zacie, mali by v skuto¢nosti iba nasledovat’ (a nie predcha-
dzat’) snahu organizacie tvorit' produkty uspokojujuce po-
treby svojich zdkaznikov. ,, Otdzkou pre kazdu organizaciu
teda nie je to, ¢i vyuzivat’ alebo nevyuzivat' marketing (pre-
toze marketingu sa vyhnut neda), ale ako marketing vyuzivat
efektivne. “ (Kotler a Levy, 1969, s. 15).
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F. Kerrigan a kol. (2004) poukazuju na stieranie rozdielov
v chépani ziskovej a neziskovej povahy muzei. V sicasnej
dobe charakterizovanej vysokou mierou konkurencie
a vplyvmi globalizécie sa pdvodne neziskové muzed zaobe-
raju marketingom rovnako ako ich ziskovi konkurenti.
., Marketing muzea je vSak komplikovany z viacerych dovo-
dov, najmd pre neziskovy charakter jeho ,podnikania‘, nefi-
nancné ciele, nevyhnutnost’ uspokojit' viaceré skupiny verej-
nosti sucasne, z ktorych niektori platia a ini nie, dalej nevy-
hnutnost’ spoluprace a superenia s konkurentmi, i potrebu
podporovat identitu, vzdelavat' a realizovat vyskum, a zaro-
ven svojich navstevnikov i zabavat. A hoci v nedavnej minu-
losti muzea povazovali marketing za podozrievavy, v sucas-
nosti tomu tak nie je. “ (ibid., s. 148).

Evolucia Zameranie produktu Zameranie predaja Zameranie Zameranie
marketingu marketingovej  postmodernej
muzei vedy marketingovej
vedy
Produkt Zameranie na objekt Potreba predajného ZlepSenie Rozlisovanie
usilia pomocou sluzieb segmentov
publika
Marketingova Ziskavanie dat Predaj vyhod / Propagdcia ako  Zdiel'anie
funkcia Budovanie identity prostriedok filozofie sluzieb
znacky komunikacie v ramci mizea

a zamestnancov

Marketingova Nizke zdroje; nizky ~ Zvysené zdroje Stav Strategicka
pozicia status manaZmentu integracia
Znalost’ trhu Irelevantna Potreba lokalizacie Profil Potreby; Tuzby;
Postoje;
Spravanie
Segmentécia Vseobecna, Analyza Geo- Zmena postojov
socio-demografickd  navstevnikov demograficka a spravania

Tabulka 2: Evolucia marketingu muizei
Zdroj: F. Kerrigan a kol., 2004, str. 148
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D.J. Carson (1985) poukazal na charakteristiky marke-
tingu malych firiem, ako st obmedzené zdroje, nedostatok
odbornych znalosti a obmedzeny vplyv. Tieto vlastnosti sa
prejavuju v neziskovych muzeédch, kedze ide vicSinou
o malé az stredné organizacie. Okrem toho, zdroje muzei
su vzéacne, ¢o ovplyviiuje ich schopnost’ najat’ si kvalit-
nych $pecializovanych marketérov, a nasledne urobit’ do-
jem na konkuren¢nom a preplnenom trhu. Ako d’alej uva-
dzaju F. Kerrigan a kol. (2004, s. 149) ,,marketing v ma-
lych firmach musi byt relevantny, primerany a vo vztahu
k pozicii firmy v jej Zivotnom cykle. “ A ked’ze mnohé mu-
zed patria medzi starSie organizacie, ktoré disponuju ob-
medzenym mnoZzstvom zdrojov a odbornych znalosti z ob-
lasti marketingu, ich tusilie musi byt orientované predo-
vSetkym na zmenu, vyhladdvanie vhodnych prilezitosti
a inovacii.

Definovanie mizea ako socialnej entity nie je novy rozmer
uvazovania o nich (pozri napr. Bhattacharya a kol., 1995;
McLean a Cooke, 1999). Muzea su ozna¢ované ako sub-
jekty, ktoré je mozné klasifikovat’ do r6znych kategorii na
zaklade demografickych (pohlavie, rasa), socidlnych
(¢lenstvo) a psychologickych (hodnoty) kritérii. Tieto ka-
tegorie spoluvytvaraju socidlnu identifikaciu, a teda vni-
manie prislusnosti ku skupine. Je to koncept, ktory napo-
maha pochopeniu zmien v naSom socidlnom, kultirnom,
ekonomickom a politickom kontexte, a ktory ma o identite
bud’ ustalenti, alebo naopak, premenlivii a podmienent
predstavu (Kerrigan a kol., s. 149). Identita sa teda mdze
menit’ podl'a toho, ako sa menia okolnosti. Druhy pohl'ad
chape identitu ako socidlny koncept, ktory je v spojeni
s danou spolo¢nostou. Preto je dolezité¢ riadit’ toto
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marketingové a socidlne prepojenie prekonanim niekto-
rych vyssie uvedenych prekazok, a povazovat faktor
identity za délezit socidlnu ilohu muzei (ibid. 149).

Art marketing by mal napomdahat’ kultirnym institicidm
efektivne komunikovat’ ich socialnu identitu vychadza-
Jjucu z vyssie spomenutych kritérii. Umelecké subjekty (€1
uz tvorcovia, sprostredkovatelia alebo prijemcovia ume-
nia) sa tak budi moct’ vd’aka tomu pozitivne identifikovat’
s danou kultiirnou institiciou, a napliat’ tak svoje potreby
a asSpiracie, ktoré sa d’alej spajaji s cielom obohatit” mo-
ralne, estetické, intelektualne, etické ¢i svetonazorové ci-
tenie na strane subjektov umenia ako produktu. V druhej
rovine ma art marketing napomaéhat’ i k plneniu ciel'ov
ekonomickych, ktoré st nevyhnutné k tomu, aby umenie,
jeho posolstvo a poslanie, dokdzalo ,,prezit* aj v Casto
vel'mi stazenych podmienkach. Pandemicka situéacia spa-
jana s rokmi 2020 a 2021 totiz rapidne, mnohokrat az fa-
talne, zasiahla do existencie umeleckych organizacii, ktoré
vychodisko z tejto nel'ahkej pozicie nachadzali, a stale na-
chadzaju, aj vyuzivanim digitdlneho marketingu a jeho ko-
munikac¢nych nastrojov, o ktorych pojednavame detailne;j-
Sie v druhej kapitole monografie.

F. Colbert a kol. (1994) prirovnavaji marketing kultury
k umeniu zasiahnut’ trhové segmenty, kedy je v kontakte
s dostatocnym poctom spotrebitel'ov mozné naplnit’ ciele
zodpovedajuce poslaniu danej kultirnej institucie. Napl-
nenie tohto poslania vSak zavisi najmi od vysledkov vy-
plyvajucich z procesu segmentacie, ked’ v ramci marke-
tingového vyskumu identifikujeme naSe publikum pomo-
cou takzvanych segmentacnych kritérii. InStiticia posu-
dzuje tieto segmenty na zdklade geografickych,
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demografickych, psychografickych a behavioralnych kri-
térii, pricom si sama zadefinuje mieru ich vyznamnosti pri
volbe cielového segmentu, resp. viacerych segmentov.
Nésledne si inStiticia stanovuje svoje strategické ciele
a nasadzuje konkrétne marketingové nastroje, ako marke-
tingova komunikdcia, cenotvorba, distribicia a budovanie
znaciek (Kotler a kol., 2008, s. 460). Vyskum F. Colberta
(2012) jasne preukazal, ze stanovenie demografického
profilu publika v oblasti kultiry moze pomoct’ predvidat’
jeho preferencie voci istému druhu umenia. Na ucely seg-
mentacie vSak tento typ pristupu neumoziuje vykonat
dostatocne podrobné analyzy. V tejto suvislosti moze seg-
mentacia na zaklade prinosu, resp. ocakavanych benefitov
(pozn. aut. spajaju sa tu psychografické, behavioralne a de-
mografické premenné) priniest’ jasnejSie vysledky, avSak
iba za predpokladu, zZe kazdy z prinosov bude presne defi-
novany.

V kontexte spoluprace medzi znackami a umelcami sa vo
vedeckom slovniku ekonomickej a marketingovej litera-
tary od 70. rokov 20. storocia za¢ina objavovat’ pojem za-
zitok, zazitkova spolo¢nost’, zazitkova spotreba, zazitok
spotrebitela, zazitkovy marketing a zazitkova ekonomika
(Toffler, 1970, Holbrook a Hirschman, 1982; Schulze,
1992; Pine a Gilmore, 1998; Schmitt, 1997; Schmitt, 1999;
Schmitt, 2003; Lonsway, 2009; Elaeva, 2017). Uz v roku
1992 predstavil nemecky socioldg G. Schulze koncept za-
zitkovej spolocnosti na zaklade analyzy kultirneho spra-
vania sa v roznych socialnych vrstvach. V roku 1998 B.J.
Pine a J.H. Gilmore ako prvi definovali termin zazitkova
ekonomika, ktory implikoval novy sposob nadvézovania
vztahov medzi znaCkami a spotrebiteI'mi, ktory je
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v kontexte dnesnej doby Coraz aktudlnejsi. Do tejto roviny
uvazovania sa zarad’uje aj art marketing, ktory taktiez ref-
lektuje posun od dobrého produktu alebo sluzby na tiroven
dobrého zazitku, ktory sa navyse s percepciou umenia by-
tostne spaja. V dosledku zvysujucej sa miery a meniacej
sa povahy ocakavani na strane spotrebitelov dochadza
k postupnej zmene stratégii aj vo svete znaciek. Jednou
z d’al$ich uloh, ktoré maji podl'a dnesného spotrebitela
zna&ky posobiace na trhu naplnat’ je teda i vytvaranie ne-
zabudnutel'nych zazitkov. Vychodisko mo6ze predstavovat’
1 angazovanie znaCky vo svete umenia. O vyzname a di-
menziach umeleckého zazitku v kontexte event marke-
tingu pojednavame v ramci druhej kapitoly.

,»Muzed ponukaju ludom, ktori ich navstivia, pestru Skalu
zazitkov, kedZe sa zaoberaju napadmi, predmetmi a uspo-
kojenim, ktoré inde nendjdeme. Napady a zazitky pochd-
dzaju z prirodnych a clovekom vytvorenych predmetov
a zmyslovych preZitkov. Prezentacia tychto myslienok,
predmetov a uspokojeni je zaloZena na vyskume, vede a in-
terpretacii“ (Kerrigan a kol., 2004, s. 149).
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Marketing

Publika Portfélio produktov Marketingova kul-
tira organizacie

Obohacovat’ a prehlbovat’

Identifikacia a odmenova- Vedecké vystavy Zameranie na objekt
nie Orientécia na ucenie Ekonomicka zodpo-
Vzdelavanie Excelentnost’ vednost’
Stimulacia
Zabava Pristup a participa- Zameranie na zazi-
Odstranenie bariér cia tok
vo vnimani (elitar- Schopnost’ odlisit’ Socialna zodpo-
stvo atd’.) sa vednost’
Odstranenie prak- Roéznorodost’
tickych bariér

(miesto konania,
Cas, cena atd’.)

Obrazok 6: Model tripartity — publikum, produkt a kultara
organizacie
Zdroj: F. Kerrigan a kol. (2004, s. 150)

Hoci bol kedysi marketing v umeni povazovany za ,,Spi-
navé slovo®, ktoré zdanlivo zahtnalo vsetko, ¢o bolo ,,ko-
mercné*, v sicasnosti ide o uznavany legitimny nastroj na
zlepSenie zazitku navsStevnikov, produktového portfolia
a hodnotenie marketingovej kultiry organizacie (ibid.,
s. 150). Na Obrazku 6 zndzorfiujeme model tripartity, teda
model vzajomnych vztahov medzi publikom muzea,
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marketingovou kultrou muzea a ponukanym produktom.
V minulosti prevladal nazor, Ze mized potrebuji marke-
ting najmi preto, aby dokazali porozumiet’ svojmu pub-
liku, stali sa konkurencieschopné a napliiali tak svoje pos-
lanie. Odhliadnuc od kapacit malych firiem uvedenych
vyssie, kl'iCovi zamestnanci muzei sa orientuju skor na
tradi¢né kuratorstvo, v ktorom st vzdelani, pricom umenie
povazuju za hlavny objekt svojho zdujmu. Samotné muzea
vSak Coraz viac vnimaju marketing ako zédkladni mizejnu
¢innost’ (Kelly a Sas, 1998), ktora nema v umysle muzeum
kompromitovat,, ale sltzit’ jeho poslaniu (Reussner, 2002).
Poskytuje prilezitosti pre zapojenie kreativity a imaginacie
pri tvorbe a rozSirovani moznosti zazitku pre navstevnikov
prostrednictvom Sirokého spektra aktivit, priCom zéaklad
tejto expanzie vychddza z porozumenia potrieb a zelani
navstevnikov, a z marketingovej kultiry danej organizacie
(muzea). Zazitkovymi aktivitami méZeme rozumiet’ napri-
klad 1 rozmanité tematické druhy podujati, v tradi¢ne;j aj
online podobe, pre rézne cielové skupiny zaujemcov
o umenie. Priklady konkrétnych podujati evokujicich
rozne druhy zazitkov uvadzame v druhej kapitole.

Marketing muzei bol spoc¢iatku ramcovany do podoby for-
malizovaného, komplexného a linedrneho modelu, avSak
tento ucebnicovy pristup je siasnymi autormi spochyb-
novany. Postmoderné chapanie marketingu mtizei berie do
uvahy principy segmentacie publika na zéklade frekvencie
navstev, socialnych a ekonomickych potrieb (vid Obra-
zok 7).
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Socialne potreby Ekonomické potreby
Frekvencia navstev- Podporovatel’ Darcovia, ¢lenovia
nosti
Casta Vzdelanec, dobrovol- PrileZitostni nav-
nik Stevnici
Multikultirne publi- Zaujemci
kum
Zriedkava

Vnimana potreba napliiana marketingom muzea

Obrazok 7: Typy publika podla potrieb a frekvencie navstevnosti
Zdroj: F. Kerrigan a kol. (2004, s. 152)

Odporuca sa teda prijatie menej formalneho, a viac krea-
tivneho a flexibilného pristupu, ktory vyhovuje prostrediu
sluzieb muzei, i politickému ramcu. Tento pristup si vSak
vyzaduje vicsie naroky na organizdciu muzea v danom
Case, vicsie nasadenie a zacielenie. Marketing muzea je
teda mozné vyuzivat’ bez toho, aby boli ohrozené kultirne
hodnoty muzea, v ktorych spociva najvicsia sila tejto kul-
turnej institucie.

V sucasnosti evidujeme v online priestore mnozstvo sub-
jektov, ktoré poskytuju poradenstvo v marketingovom
manazmente alebo vytvaraju komplexné marketingovo-
komunikacné rieSenia v oblasti art marketingu, ktoré su
urcené jednotlivym umelcom alebo umeleckym (resp. kul-
tarnym) in$titicidam. V nasledujucich podkapitolach
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uvedieme niekol'ko prikladov dobrej praxe zahrani¢nych
subjektov pdsobiacich v komer¢nej a nekomercnej sfére.
V ramci ich opisu je nasim cielom poukazat’ na hlavné
poslanie, funkcie a portfolio pontikanych produktov a slu-
zieb vybranych subjektov v kontexte marketingu muzea
(galérie).

1.5.1 artgalleria™

Subjekt artgalleria™ posobi na medzindrodnej, globalne;j
urovni, pricom svojimi kontaktnymi miestami pokryva
takmer cely trh (s vynimkou Afriky). Ciel'ova skupinu
uvedenej spoloc¢nosti predstavuju galérie, umelci, archi-
vari, spravcovia zbierok a umelecké organizacie. Jej hlav-
nym poslanim je sprostredkovanie technologii a nastrojov
pre efektivnejSiu, vykonnejsiu a elegantnejsSiu pracu s po-
uzitim menSieho Usilia. Svojim zdkaznikom ponuka
,krasny, vykonny a I'ahko pouziteI'ny softvér na efektivnu
spravu, automatizaciu a rast umeleckého biznisu“. Medzi
hlavné funkcie, ktoré softvér pre dané cielové skupiny
plni, patri najmi ,,spravovanie kompletného inventara
umeleckych diel, profilov umelcov a kontaktov, pricom
jednoducho generujte faktury, stylové marketingové ma-
terialy a katalogy zbierok stlatenim jediné¢ho tlacidla.*
(www.artgalleria.com, cit. 29.10.2021). Tvorba marketin-
govo-komunikac¢nych vystupov tak prebieha pomerne jed-
noduchym, az automatizovanym spdsobom, kedy je soft-
vér schopny vygenerovat’ katalog umeleckych zbierok, vy-
tvorit’ marketingové materidly k vystavam, plany podo-
rysu galérie, dizajn r6znych typov §titkov, ¢i inventar s QR
kédmi a Ciarovymi kodmi, ktoré je mozné ukladat’ a opa-
kovane pouzivat. Dalej sa pre umelcov a spolupracovni-
kov ponuka moznost nahrivania a odosielania
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umeleckych diel priamo do galérie, ktoré moézu zamest-
nanci nasledne kontrolovat, prijimat’ i odmietat’, s plnou
podporou pracovného toku. Rovnako umoziuje spravova-
nie cien, Specialnych ponuk, a dostupnost’ pre kazdé ume-
lecké dielo. Ponuka taktiez automatické aktualizacie we-
bovych stranok, synchronizaciu webu a inventara galérie,
integraciu s platformami ako je SquareSpace, WordPress,
Shopify a i. Spolo¢nost’ umoziuje bezpecné archivovanie
fotografii a dokumentov umeleckych diel, zdiel'any pri-
stup pre pouzivatelov, ako aj bezpecné a sukromné ovla-
danie pristupu k datam. V ramci webového rozhrania spo-
locnost’ artgalleria™ ponuka moZznost’ vytvorit’ si suk-
romny online priestor a pozvat svojich hosti na exkluzivne
online prezeranie vyberu umeleckych diel. Dalsim z pou-
zivanych nastrojov marketingovej komunikacie patri
priamy marketing, fungujici pomocou posielania e-mailo-
vych ozndmeni o pripravovanych vystavach, dostupnosti
novych umeleckych diel alebo Specidloch prostrednictvom
funkcie ,,Sukromna miestnost™. Spravovanie obchodnych
kontaktov, sledovanie miest, ktorymi sa klient zaobera
(galérie, $tudia, sklady) a na ktorych sa umenie nachadza,
tvorba prehl'adu o predaji, inventari, zasielkach, poisteni
diel, ¢i dokonca objavovanie novych talentovanych vy-
tvarnych umelcov a ich zastupovanie, patria do portfolia
ponukanych sluzieb. Hlavnym benefitom daného softvéru
a jednotlivych néstrojov na predvedenie umenia, ma byt’
ich jednoduché a intuitivne ovladanie, cenova dostupnost’,
uspora Casu, bezpecnost’ a zabezpecené dat, bez nutnosti
instalacie nového softvéru, navyse s rychlou a nepretrzitou
zakaznickou podporou. Umelcom spolo¢nost’ ponuka na-
hravanie, ukladanie a spravovanie svojich umeleckych
diel na jednej =zabezpeCenej cloudovej platforme,
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dostupnej kdekol'vek pomocou bezplatnej mobilnej apli-
kacie. Zberatelia zase mozu uchovéavat svoje udaje
o zbierkach v bezpeci a v sikromi, pomocou platformy ur-
¢enej na sukromné zdiel'anie vybranych umeleckych diel
s exkluzivnymi klientmi.

Uvedeny subjekt disponuje Sirokou Skdlou modernych na-
strojov a technologii, zvysujucich efektivitu ¢innosti spo-
jenych s marketingom umenia a umeleckych inStitacii.

1.5.2 Arts Marketing Association

Arts Marketing Association (dalej len AMA) je neziskova
organizacia posobiaca od roku 1992 na tizemi Spojeného
kralovstva, ktord na medzinarodnej irovni pomaha svojim
Clenskym organizaciam a jednotlivcom so vzdelavanim
(Skolenim) a vytvaranim sieti kontaktov a zdrojov (pozn.
angl. networking). Tymto sposobom zvySuje kvalifikaciu
pracovnikov v danom sektore, ¢im zaroven umoziuje jed-
noduchsi pristup k umeniu a ku kultGrnemu dedic¢stvu roz-
siahlejSiemu publiku, ktoré tak z neho moéze mat’ Gzitok
(a aj pozitok). Od zaciatku svojej existencie si asocidcia
ziskala desattisice ¢lenov a vyskolila tisice dalSich.
Vroku 2018 sa stala sucastou Arts Council England
Sector Support Organisation.

Asociacia AMA svojou ¢innostou podporuje a rozvija
'udi a organizacie pracujice v oblasti umenia a kultirneho
dedicstva, ktoré sa snazia zaujat’ vacsie publikum divakov.
Ich sluzby st navrhnuté tak, aby pomohli ¢lenom i necle-
nom, vzdeldvat’ sa, a zaroven vytvarat’ kontakty prostred-
nictvom S$irokej palety aktivit, akymi su webindre,
workshopy, Specidlne denné a vyrocné eventy (Digital
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Marketing Day, Inclusivity and Audiences Day, AMA Con-
ference,), Skoliace programy (Audience Diversity
Academy, Digital Lab, Small Scale Development Pro-
gramme, Shared Ambition ainé) aregiondlne mitingy.
Tieto podujatia st uznavané ako ,,vysoko kvalitné zazit-
kové akcie, ktoré formuju perspektivy, zdiel'aju znalosti,
rozvijaju zru¢nosti, poskytuji podporu a spajaju l'udi.”
Okrem podujati asociacia pontka poradenské sluzby pri-
sposobené na mieru (tréningy), projekty financ¢nej pod-
pory, sluzby suvisiace s podporou realizacie a efektivneho
manazmentu vlastného podujatia, a taktiez poskytuje
1 vlastné adresare a zdroje umoznujuce d’alSie zdokonal'o-
vanie sa v danom odbore.

NajvyznamnejSou aktivitou asociacie je organizovanie me-
dzinarodnej konferencie AMA, ktord umoziiuje sietovanie,
vzdelavanie a profesionalny rast v sektore art marketingu.
Pocas roku 2021 sa konferencia niesla v téme ,, Change for
Good” (pozn. Zmena k dobrému), s ideou prehodnocovania
a znovunastavenia, adaptacie vo¢i zmenam v spolo¢nosti
anasledne 1 v art marketingu, v zmysle opatreni spojenych
s pretrvavajicou pandémiou Covid-19, socialnou spravodli-
vostou, klimatickymi zmenami a mnohymi d’al§imi, ktoré
v Zivote spolocnosti spdsobili turbulentné posuny. A kedze
sektor ako taky, publikd i spdsoby prace, sa radikalne zme-
nili, organizatori konferencie chceli vyuzit’ tato prilezitost’ na
prehodnotenie principov svojho doterajSiecho fungovania,
pricom sa snazili poucit’ sa z nich. TaktieZ sa snaZili odhalit’
nové publikd a spdsoby komunikacie s nimi, ako aj uvazovat’
o tom, aky druh umenia a kultary chee dané publikum vidiet’,
a nasledne v nom predefinovat’ svoje miesto a tlohu. Obsa-
hovou napliiou konferencie vroku 2021 boli pripadové
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Stadie, praktické poradenstvo, priestor pre zodpovedanie do-
lezitych otazok a podpora svojich ¢lenov. Program zahtnal
panelové diskusie, predto¢ené filmy, po ktorych nasledovali
otdzky a odpovede nazivo a mnozstvo prileZitosti na ne-
tworking. Medzi hlavné témy konferencie patrili core mar-
keting, obsah a jeho planovanie, spravanie publika, prebudo-
vanie a udrzanie publika, kariérny postup a vedenie, rovnost’,
rozmanitost’ a inkluzivnost, a buduce trendy a blahobyt
(pozn. angl. wellbeing). Specialna pozornost’ bola venovana
témam Covid-19, Black Lives Matter, Brexit a klimaticka
zmena.

Ked’ze sektor art marketingu a ulohy marketérov v fiom,
ovplyvituje mnozstvo faktorov a ,,normalne* fungovanie sa
nadobro zmenilo, bolo pre asociaciu a jej ¢lenov potrebné
“nadychnut’ sa, zamerat’ sa na to, ¢o stoji za to robit’, o pri-
nasa rozdiel a ¢o chceme zmenit.” (www.a-m-a.co.uk/con-
ference/theme/, cit. 29.10.2021). Konferencia zaroven nado-
budla novy, online format, ktory ucastnikom umozioval viac
sposobov participacie a angazovanosti v programe, ktory
sprostredkoval najma sktisenosti kolegov a expertov z praxe.

Ciel'om aktualnej konferencie AMA 2022 s nazvom ,, A New
Adventure* je prostrednictvom ‘“vzruSujucich, odvaznych
a zadbavnych dobrodruzstiev’ ozivit zmysel umenia, inSpiro-
vat’ umelecku pracu a naplanovat’ tak cesty k novym ciel'om.
Podujatie mé& ambiciu stat’ sa ,,mapou a kompasom* pre art
marketérov a rozli¢né publika vo svete umenia, pretoze pri-
nasa prilezitosti na jeho objavovanie a skimanie. Poméha
»Ziskavat’ vedomosti, nadviazat’ kontakty a inSpirovat’ sa,
a sebavedomo sa vydat’ spravnym smerom* (https://www.a-
m-a.co.uk/conference/, cit. 7.2.2022).
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Dany neziskovy subjekt vd’aka svojmu pestrému portfoliu
pontkanych produktov a sluzieb predstavuje priklad dob-
rej praxe v oblasti art marketingovej komunikécie.

1.5.3 Zdruzenie vytvarnych umelcov zapadného
Slovenska a Slovenska vytvarna unia

V slovenskych podmienkach neevidujeme organizaciu,
komerénu ani nekomer¢nu, ktord by sa svojou ¢innost'ou
a poslanim zameriavala Specidlne na podporu pracovnikov
v oblasti art marketingu. Evidujeme iba tzv. ochranno-sta-
vovské profesionalne organizacie zamerané vylucne na
podporu prav umelcov. Zdruzenie vytvarnych umelcov za-
padného Slovenska, fungujuce od roku 1990 ako nezis-
kova organizécia, zdruzuje celkom 150 vytvarnikov. Pred-
metom jeho Cinnosti je zachovavanie autorskych prav
umelcov a organizovanie vystav svojich ¢lenov, i prizva-
nych vytvarnikov (www.zvuzs.sk/, cit. 7.2.2022).

Slovenskad vytvarna unia, ktorad vznikla v roku 1991, ma
podobné zameranie, avsak s celoslovenskou posobnostou.
Je aktivnym ¢lenom medzindrodnej mimovladnej organi-
zacie International Association of Art (IAA UNESCO)
a ¢lenom Slovenskej koalicie pre kultirnu diverzitu
(SKKD), kde sa podiel'a na rieSeni a tvorbe konstruktiv-
nych navrhov v prospech celej kultarnej sféry. Okrem or-
ganizovania vystav sa unia snazi vyrieSit mnohé otazky
spojené s vytvarnym umenim alebo pradvnym a socialnym
postavenim umelcov. V rdmci Klubu umelcov poskytuje
prilezitost” aj ,,Casto napriek vel'mi odlisnym umeleckym
konceptom ... hladat’ rieSenia zakladnych problémov
»cechu®, ktoré znepokojuju vsetkych umelcov. “Klub
umelcov ma byt miestom, kde je mozné ,,vychutnat’ si
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stretnutie s ... kolegami alebo priatel'mi a zdielat’ svoje ra-
dosti.* (www.svu.sk, cit. 7.2.2022).

Kedze vpredmete tychto subjektov absentuje riadena
podpora marketingového manazmentu a marketingovej
komunikacie kultarnych institicii so subjektmi trhu
(umelcami, zberateImi a divakmi), domnievame sa, Ze
v slovenskych podmienkach existuje velky priestor pre
konceptudlny vyvoj domény art marketingu, a nasledné
zefektiviiovanie procesov art marketingovej komunikacie.

1.6 Art marketing a participacia publika

Ugast’ publika na kultarnych aktivitach ako spdsob rozvi-
jania a kultivacie Specifickych komunit sa zacal formovat’
v osemdesiatych rokoch 20. storocia. Model komunitného
blahobytu vSak postupom ¢asu nepostacoval potrebam
umeleckej sféry, a preto odbornici z praxe v spolupraci
s akademikmi vytvorili model tzv. ,kultirneho prie-
myslu®, ktory sa v europskom kontexte oznacuje aj ako
»kreativny priemysel”, a ktory ,,sluzi na charakteristiku
vSetkych cinnosti spojenych s umenim, vratane vydavatel-
stva, TV a radio vysielania, mody, multimedii, Zurnalis-
tiky, priemyslu popularnej hudby a komercnej i neziskovej
umeleckej cinnosti*“ (Caust, 2003, s. 1). Umelecké organi-
zéacie by mali oslovovat’ komunity a stat’ sa ich aktivnou
stCastou, najmd ak su financované z verejnych zdrojov
(Doeser a Vona, 2016). Ked'Ze umelecké organizacie st
vo vSeobecnosti vnimané ako neutrdlny priestor, mali by
sa zameriavat’ na vyjadrenie a umoznenie socialnej akcie
v reakcii na nerovnovahu pritomna v nasich nerovnych
a rozdelenych spolocnostiach. ,, KedZe sa zda, Ze dovera,
angazovanost' a investicie do tradicnych obcianskych

64



organizacii, akymi su cirkvi a politické strany, upadaju,
umelecké a kulturne organizdcie predstavuju posledni
moznost, ako mobilizovat’ a inspirovat’ ludi v demokratic-
kych procesoch. “ (Wiid a Mora-Avila, 2017, s. 2).

Jednym zo spdsobov, ako mézu umelecké organizacie roz-
vijat’ svoju ob¢iansku rolu, je angazovanie sa v art marke-
tingu. A hoci sa v minulosti spoliechali umelecké organiza-
cie prevazne na takticky pristup k marketingu, pri-
¢om kladli doraz na jeho propagacnu funkciu, so sucas-
nym rozsirenym pouZzivanim internetu a socidlnych médii
je nevyhnutné osvojit’ si nové, strategické pristupy k art
marketingu a marketingovej komunikécii, a su¢asne zva-
zit' 1 koncepty participacie a obcianskej angazovanosti
(Wiid a Mora-Avila, 2017) cielovych skupin (subjektov).

Kontext participacie verejnosti na umeni zavisi od irovne
zru¢nosti umelca alebo ucastnika umenia, od formy ume-
leckého vyjadrenia, od prostredia, v ktorom sa Cinnost’
odohrava a od miery kontroly jednotlivca nad tvorivou
¢innost'ou (Novak-Leonard a Brown, 2011). V minulosti
kultarne organizacie predpokladali, Ze zapojenie spotrebi-
telov v ramci kulturnej sféry je mozné zvySovat prostred-
nictvom vzdelavania. Dnesni i€astnici kultarneho diania
vSak uz nechcu produkt iba zazit', ale chcu sa stat’ jeho tvo-
rivou sucastou, a teda podielat’ sa na vyvoji samotné¢ho
umeleckého produktu, napriklad prostrednictvom uverej-
novania recenzii a komentarov, ¢i nahravania a zdiel’'ania
svojich osobnych umeleckych diel (Jenkins a kol., 2009),
napriklad v rdmci webovej stranky alebo sociadlnych mé-
dii. Postupne sa tak prekrac¢uji hranice medzi umelcom,
kuratormi a verejnostou, (Froggett a kol., 2011). Umelci
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a umelecké organizacie vykonavaju tri navzajom suvisiace
druhy umeleckych funkeii pre tri hlavné skupiny zaintere-
sovanych stran: zédkaznikom st poskytované umelecké za-
zitky, v rdmci komunity dochadza k predefinovaniu kul-
tury a v ramci profesie s rozvijané jednotlivé umelecké
discipliny (Boorsma a Chiaravalloti (2010). Umelecka or-
ganizacia by sa mala snazit’ vyvinut’ stratégie podporujuce
vzajomnu tvorbu, spolupracu a zdielanu viziu, ¢im né-
sledne podpori pozitivnu psycho-socidlnu motivaciu pub-
lika zapojit' sa do umenia (Wiia a Mora-Avila, 2017).
Podl’a tychto autorov by sa sii¢asny art marketing mal za-
merat’ na pochopenie zapojenia jednotlivcov a komunity
z hl'adiska ich vztahov s umeleckou organiziciou a jej
¢lenmi. Porozumenim psycho-socidlnych charakteristik
publika a podporovanim sti€¢asnych pristupov k jeho anga-
Zovaniu a participacii, je umozneny vznik digitalnej kon-
verzacie a spoluprace s cielom nacrtnut’, sprostredkovat’
a poskytnat’ svojmu publiku cenné skiisenosti a uvedomit’
si, ze zapojenie spotrebitel'ov do ich marketingovej komu-
nikacie a tvorby hodndt zvysi celkova efektivitu komuni-
kacie umeleckej organizécie.

Vznik novej paradigmy pre umeleckt komunikéciu pod-
nietili prave socidlne média. Dochadza tak k prechodu od
plateného marketingu kultirnych organizécii alebo od pla-
tenych médii ku komunikacii generovanej samotnymi spo-
trebiteI'mi (povaZzuje sa za ziskané¢ médium), kde organi-
zacie neplatia ani nekontroluji umiestnenie a distribuciu
sprav (Stephen a Galak, 2012; Thomas, 2004, Peniak
a kol., 2020). Dal3i autori (Hausmann, 2012, Wojciechow-
ski, 2016b) uvadzaju, ze vytvaranie rozruchu (tzv. buzz)
okolo umeleckych a kultirnych organizéacii podporuje
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medzi spotrebitelmi WOM, ¢o mozno povazovat za
ucinnt zadzitkovua stratégiu zvysujucu doveryhodnost’ po-
skytovatel'ov sluzieb, akymi st muzed, galérie ¢i divadla.

Vdaka rasticej miere digitdlnych kompetencii a zru¢nosti
dnesnych spotrebitel'ov (Jankova, 2015) sa meni 1 pristup
a vzt'ah publika k umeniu a kultirnej tvorbe. V doésledku
toho je publikum schopné spoluvytvarat umelecky a kul-
turny obsah (Crossick a Kaszynska, 2016), kreovat’ vza-
jomné hodnoty, napriklad vo forme spolo¢ného umelec-
kého prejavu (tzv. crowd-sourcing), obsahu vytvorené¢ho
pouzivateI'mi (tzv. user generated content - UGC) pre mu-
zed a galérie, ako aj vo forme kolektivnej sktisenosti v di-
vadle, opere a podobne (ArtsFwd, 2016). Spolutvorba
umeleckych hodnét tak zabezpecCuje ,,demokratizaciu®
procesu tvorby a distribticie obsahu v ramci verejného fora
(Harwood a Garry, 2010). Povzbudzovanie kreativneho
zapajania spotrebitel’'ov a posiliiovania ich postavenia pro-
strednictvom spolo¢nej tvorby povedie k skusenostiam
s budovanim vztahov s pozitivnym vplyvom na hodnote-
nie vyznamu umenia zo strany publika (Fiiller a kol.,
2009; Joachimsthaler a Aaker, 1997), s prinosom pre obe
strany, umeleckt organizéciu i publikum, zvysujuce spo-
locenskt hodnotu umenia (in Wiid a Mora-Avila, 2017).

Interaktivny model komunikacie, podiel'anie sa na tvorbe
umeleckych hodndt, kreativne zapdjanie publika a kolek-
tivna skusenost’ ¢i zazitok, ktoré moézu vyustit’ do pozitiv-
neho vztahu medzi svetom umenia (resp. znackou) a pub-
likom, su atribtty, ktoré povazujeme za charakteristické aj
pre oblast’ event marketingu. Tento marketingovy ndstroj
nemozno zaradit medzi nové nastroje ¢i trendy
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komunikacie. Za nové (resp. inovativne) vSak mozno po-
vazovat’ jeho Coraz vyraznejSie pouzivanie v umeleckej
oblasti. V dosledku pandémie Covid-19 sme sa stali sved-
kami hromadného, a svojim spésobom i nliteného presunu
komunikacie so spotrebitelom do online prostredia. Tuto
zmenu vS$ak nie je vhodné, ani ziadlce, vnimat’ negativne,
prave naopak, je potrebné na fiu nazerat’ ako na prilezitost’
pre vznik inovativnych rieSeni a postupov, s ktorymi sme
sa doposial’ nestretli, alebo sme ich zazivali len spora-
dicky. Sféra umenia, a nasledne 1 marketingu umenia, sa
tak mohla obohatit’ 0 nové spdsoby komunikécie s publi-
kom, umoznujuce zdiel'anie spolo¢nych emocii prostred-
nictvom novych foriem zazitkov. Nachddzanie prienikov
medzi doménou art marketingu a event marketingu tvori
jadro druhej kapitoly monografie, poukazujiic na mnohé
spolo¢né teoretické vychodiska a vyskumné zavery, platné
pre obe sféry sticasne. Cielom druhej kapitoly bude zaro-
ven poukazat’ na vyznamné priklady dobrej praxe a sucas-
nych tendencii a trendov v organizovani marketingovych
eventov na pdde umeleckych (kultirnych) institacii.
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2 UMENIE A EVENT MARKETING

V druhej kapitole bude nasim ciel'om objasnit’ vztah me-
dzi sférou umenia, art marketingu a event marketingu. Na
uvod popisujeme zakladné teoretické vychodiskd domény
event marketingu, jej Specifické komunika¢né charakteris-
tiky, vyznam a funkcie zazitku, so zmarenim na vyznam
a dimenzie umeleckého zazitku, ktory popisujeme na kon-
krétnych podujatiach kultirnych institacii. Nasledne hla-
dame prieniky medzi dvoma perspektivami chéapania
vztahu art marketingu a event marketingu, ktoré¢ ilustru-
jeme pomocou kvalitativnej obsahovej analyzy vybranych
event marketingovych kampani slovenskych a zahranic-
nych kultirnych institacii, v rdmci pripadovej Stidie ako
vyskumnej stratégie.

Vplyvom presytenia a postupnej fragmenticie sucasnych
trhov, sprevadzanych zvysSenim intenzity konkurenéného
boja, nachadzajuceho svoj odraz aj v oblasti komunikécie,
sa znizuje efektivnost’ vyuzivania tradicnych nastrojov
marketingovej komunikécie. Sucasne je mozné pozorovat’
vyrazny posun Vv oblasti spotrebitel'ského spravania.
Okrem primeranej kvality poskytnutych tovarov a sluZieb
dnes spotrebitel’ o¢akava aj akusi pridani hodnotu v po-
dobe origindlnych a neopakovatel'nych zazitkov a skuse-
nosti, vyplyvajucich z tejto spotreby. Navyse, spotrebitel’
nechce tento zazitok uz iba pasivne prijimat, ale ma zau-
jem aktivne sa podiel’at’ na jeho tvorbe. Tieto skutocnosti
sposobuju, ze event marketing predstavuje velmi vy-
znamnu alternativu pre marketérov, snaziacich sa vyrov-
nat’ s neustale sa meniacim prostredim a spravanim ciel’o-
vych trhov.
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2.1 Definovanie event marketingu a eventu

Klasickd marketingova komunikacia, zalozena na stratégii
tlaku, vnucujica posolstva znaciek do pozornosti zakazni-
kov prostrednictvom mnozstva médii, ma za nasledok od-
mietavé reakcie spotrebitel'ov voci tejto presytenosti infor-
maciami, ¢o sa prejavuje v poklese zdujmu o média ako
také a v aktivnom zapdjani roznych stratégii vyhybania sa
(Rumbo 2002; Tse a Lee 2001). V komunikacnej Struktare
sa preto neustdle objavuju nové marketingové stratégie,
ktoré sa od tych tradicnych zna¢ne odliSujii najmé svojou
snahou ponuknut’ interaktivny dialdég namiesto monoldgu
(Evans a kol., 2004; Sistenich 1999). V dosledku toho sa
event marketing ako stratégia tahu (Drengner, 2003) do-
stdva do pozornosti marketérov ako vhodna alternativa mar-
ketingovej komunikacie.

Pojem event marketing v minulosti oznaCoval velké
mnozstvo fenoménov marketingovej praxe (Cornwell,
1995). Definicia pojmu v zmysle zazitkovej marketingovo
— komunikacnej stratégie, resp. nastroja marketingovej ko-
munikacie, sa prvy krat objavila a postupne vyvijala v ne-
skorych 80. rokoch 20. storocia v Nemecku ako odozva
voCi vyraznym zmenam v marketingovom prostredi a na-
sledne 1 v spotrebitel'skom spravani. Zviz nemeckych ko-
munikac¢nych agenttr (1985) pod pojmom event marketing
rozumie:

., Zinscenovanie zazitkov, rovnako ako ich planovanie a or-
ganizdciu v ramci firemnej komunikdcie. Tieto zazitky maju
za ulohu vyvolat’ psychické a emocionadlne podnety spro-
stredkované usporiadanim najroznejsich akcii, ktoré pod-
poria imidZ firmy a jej produktu** (in Sindler, 2003, str. 22).
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M. Bruhn (1997) a T. Inden (1993) pod pojmom event
marketing rozumeju nasadenie eventov ako komunikac-
ného nastroja (média) v rdmci reklamy, podpory predaja,
PR alebo internej komunikacie.

O. Nickel (1998) tvrdi, Ze podstatu event marketingu tvo-
ria zinscenované zazitky. Spolo¢nost’, resp. znacka, vset-
kym zaclastnenym sprostredkuje zazitky, a evokuje tak
emocie vhodné k presadeniu zvolenej marketingovej stra-
tégie. Inymi slovami, eventy zabezpecia vytvaranie pozi-
tivnych firemnych hodnoét a zaroven i pozitivne vnimanie
znacky.

F. Sistenich (1999) pod pojmom event marketing rozu-
mie také predstavenie ¢i akciu, ktoré ma adresatom (za-
kaznikom, obchodnym partnerom, nazorovym vodcom
a spolupracovnikom) sprostredkovat’ firemné, pripadne
produktové obsahy, prostrednictvom zinscenovania vyni-
mocnych zazitkov. Inymi slovami, ich cielom je vytvorit
také emocionalne a psychické momenty, ktoré aktivuji
proces veduci k porozumeniu.

S pribudajucou praktickou skusenostou s tymto nastro-
jom a sucasne prebiehajucou vedeckou analyzou moz-
nosti jeho vyuzitia a podmienok jeho u€innosti, sa mohol
event marketing v 90. rokoch 20. storocia etablovat’ ako
samostatny komunika¢ny nastroj, ktory si nasSiel cestu aj
do marketingovych knih (Meffert, 2000, s. 737), priru-
¢iek (Bruhn, 2005, s. 1046) a lexiky (Zanger, 2001a, s.
439).

M. Wohlfeil a S. Whelan (2006) event marketing defi-
nuju ako vytvorenie trojdimenzionalnej, interaktivnej
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a so znackou spojenej hyperreality pre zakaznikov. Insce-
novanim marketingovych eventov tak ma vzniknut’ emo-
ciondlna naklonnost’, sympatie a oddanost’ vo¢i znacke.

O. Juraskova (2007) tvrdi, Ze poslanim event marketingo-
vej komunikécie je snaha vyvolat’ psychické a emocio-
nalne podnety prostrednictvom akcii, ktoré podporuju
imidz firmy a jej produkty. Racionalna argumentécia ustu-
puje pred emociondlnym pdsobenim humoru, zébavy a sil-
nych kladnych emocii.

D. Jakubikova (2008, str. 259) stotoziiuje event marketing
so zazitkovym marketingom a povazuje ho za frekvento-
vane vyuzivany nastroj firemnej komunikacie s verejnos-
tou. Ma byt tvoreny najmi ,, zinscenovanim zazitkov for-
mou dramaturgicky a umelecky kombinovanych akcii.
Cielom zazitkového marketingu je niecim prekvapit, do-
siahnut lepSie vnimanie a zapamdtanie si firmy a jej pro-
duktov a vyvolat hibsie pozitivne citove vizby. “ Podl'a au-
torky sa tento ndstroj vyuziva hlavne v neziskovej sfére
a v oblasti cestovného ruchu.

H. Nizka (2007) naopak tieto dva pojmy odlisuje, priCom
eventy povazuje za komunika¢ny nastroj tak zazitkového,
ako aj event marketingu; event marketing vyclefiuje samo-
statne ako novu socidlnu techniku zameranu na tvorbu Spe-
cidlnych eventov (udalosti), ktoré emocionalne aktivizuji
znacCky; to ma zaroven sposobovat’ zdkladni emocionalnu
orientaciu pri profilovani znacky. Event marketing v kon-
texte zazitkového marketingu definuje ako cielené a syste-
matické pldnovanie, koncepénu a organizacnu pripravu,
realizaciu a dopracovanie udalosti zameranych na spro-
stredkovanie, resp. prezitie zazitkov zakaznikom, ktori na
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ich zaklade uskutoCnia pozitivne nadkupné rozhodnutie,
resp. ziskaju pozitivny vzt'ah k podniku.

Vseobecne panuje nazor, Ze pojmy event (special event)
a event marketing je nutné z vyznamového hl'adiska od-
delit’, o F. Sistenisch (1999) vyjadruje nasledovne:

., Nie kazdé predstavenie (udalost) mozno povazovat' za
event a rovnako nie kazdy, kto organizuje event, robi event
marketing. “ (in Sindler, 2003, str. 20).

Moznym vychodiskom z nejednotnosti ndzorov na defino-
vanie vztahu tychto zakladnych pojmov je tvrdenie Sin-
dlera (2003, str. 22):

,,... mnohi autori event chapu ako komunikacny ndstroj
a event marketing ako sposob dlhodobej formy firemnej
komunikacie, ktorda vyuziva v istom case viaceré formy
eventov.

Preklad pojmu event do slovenského jazyka je viac-
znacny, resp. je nositel'om viacerych vyznamov, kedy ho
mozno vyjadrit’ a nasledne interpretovat’ viacerymi spo-
sobmi. V rdmci monografie pouzivame pojmy event, uda-
lost’, akcia alebo podujatie ako synonymné vyrazy.

Nemecka odborna literatira pouziva pojem event ako po-
vodny anglicky vyraz. Anglicky slovnik ho vy¢lenuje vSe-
obecne ako ,,to, ¢o sa odohrava v uréitom ¢ase na uréitom
mieste“. Nemecky vykladovy slovnik Langen-scheidt
(2007), rovnako ako rad anglicko-slovenskych slovnikov,
pojem event charakterizuje ako udalost, zazitok, prihoda,
pripad, predstavenie a v istom vyzname i ¢islo programu,
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pevny program. W. Kinnerbrock (1993) vyznam slova
event zjednodusuje ako nieco zvlastne, jednym slovom zd-
Zitok. M. Bruhn (1997) a T. Inden (1993) chapu event zase
ako zvlastne predstavenie (udalost’) alebo vynimocény za-
zitok, ktory je prezivany vSetkymi zmyslami vybranych
recipientov na ur¢itom mieste a slizi ako platforma pre fi-
remni komunikaciu. O. Nickel (1998) iP. Weinberg
(1992) kladti déraz na prezivanie. Uspesnost’ zapamitania
sa zvySuje zazitkami sprostredkovanymi poznanim hlavne
vtedy, ak mame prilezitost’ aktivne sa na tychto zazitkoch
podielat’. Takéto predstavenia vykazuju neobycajne vy-
soky aktivacny potencial v obraznych predstavach jednot-
livcov a skupin. V st¢asnosti je v marketingu rozhoduju-
cim faktorom profesiondlne nasadenie nielen obrazovej,
ale 1 virtudlnej a augmentovanej podoby komunikécie pre
ovplyviiovanie I'udského spravania.

V ramci bezného, SirSicho chéapania, je teda event vyme-
dzeny ako ,,zvlastny, inscenovany zazitok*, kde zvlastny za-
zitok sa méze uskutocnit’ tak v nekomerénom, ako aj v ko-
mercnom prostredi. ,,Z komercného pohladu rozlisujeme tri
roviny uvazovania o evente, kedy sa moze samotny zazitok
stat’ predmetom obchodovania (1), pricom event chapeme
ako produkt (napr. open-air koncerty ¢i sportové podujatia).
Druhou rovinou je vyuZitie existujuceho konceptu eventu
v ramci event sponzoringu (2), alebo zinscenovanie nového,
originalneho, resp. opakovaného, tradicného eventu tvoria-
ceho sucast’ firemnej komunikacnej politiky (3)* (Drengner,
2003, str. 31). ,, V uzsom zmysle sa event marketing vztahuje
iba na eventy zinscenované priamo, bezprostredne pre
znacku, t.j. vlastné marketingové eventy organizované danou
spolocnostou “ (Zanger, 2001b, s. 439).
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Hoci pociatocné definicie pojmu marketingovy event po-
sobia v suCasnosti pomerne vagne a nezrelo, s rastucim
vedeckym poznanim dochadza k presnejSiemu vykladu,
resp. lepSiemu chapaniu pojmu odbornou verejnostou.
Slovné spojenia uvedené v Tabulke 4 vyjadruji meniacu
sa hodnotu planovanych eventov a mnohostranné moz-
nosti ich vyuzitia. Takéto chapanie zdovodiuje, preco or-
ganizacie naprie¢ vietkymi sektormi investuju zna¢né pro-
striedky zo svojich marketingovych rozpoctov na realiza-
ciu eventov.

Kotler ,,udalosti navrhnuté na komunikaciu kon-
(2000, s. 576) krétnych posolstiev cielovym skupindm
Vargo a Lusch, »hyperrealita znacky*

Wohlfeil

a Whelan (2004)

Getz (2007) ,»Ziva komunikacia“

Russel (2007) »prezivanie znacky*

Tabul’ka 4: Definovanie pojmu marketingovy event
Zdroj: vlastné spracovanie

Marketingovy event mdze byt z hl'adiska svojej filozofie
komerc¢ného alebo nekomercéného charakteru, z hl'adiska
typoldgie vychadzajucej z koncepcie a obsahu eventu, roz-
liSujeme 6 kategorii (vid’ Obrazok 8). Cielovou skupinou
eventu moze byt uzsie alebo SirSie, interné alebo externé,
primarne alebo sekundarne publikum.
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" FIREMNE EVENTY:

Zakaznicke eventy

Dilerské a obchodné eventy
Slavnostné otvorenia

Prazdninové party

Priemyselné show

Stretnutia a kongresy

Uvedenie novych produktov
Sponzorské eventy

Eventy zamerané na team building
Eventy na veltrhoch

KONGRESY A VYSTAVY:

Eventy pre manazment

Vylety

Programy pre partnerov
Pohostinstva a zabava

Bankety pri odovzdavani oceneni
Manazment miesta

Cereménie pri prilezitosti otvorenia

NaboZenské oslavy
Spoloéenskeé eventy

ZABAVNE EVENTY:

Show v arénach

Koncerty

Sportové eventy

Eventy prispdsobené televizii
Eventy pre manazment
Ceremonie pred zapasmi

OBCIANSKE EVENTY:
Obcianske a Statne eventy

Festivaly
Prehliadky

NEZISKOVE EVENTY:

Ugelovo zamerané eventy

Politické eventy

Obrazok 8: Typoldgia eventov
Zdroj: vlastné spracs)vanie podl'a J.J. Goldblatt (1997),
in E. Strbova (2012, s. 59)

Umeleckym obsahom eventu méze byt akykol'vek druh
umenia, tanec, hudba, malba, divadlo, grafika, dizajn, li-
teratra, film, fotografia, méda a mnohé dalSie. Vd’aka
asociacii s umenim tak moze znacka a jej event dosahovat’
viacer¢ ciele. Medzi strategické, dlhodobé komunikaéné
ciele eventu zarad’'ujeme vytvaranie a rozsSirovanie vseo-
becného povedomia o firme, znacke, produkte alebo
sluzbe, budovanie pozicie znacky v mysliach prijemcov
komunikacie, aktivovanie vnimania znacky, vytvaranie,
stabilizovanie, posiliiovanie, zmena a prenos imidZzu na
uroven komunity, ovplyviiovanie postojov, budovanie po-
zitivne] emocnej naklonnosti a sympatii, vytvaranie
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atraktivnejsich asociacii so znackou, prepozic¢anie dovery-
hodnosti produktu vyuzitim expertov a znadmych osob-
nosti, budovanie vzt'ahov so zdkaznikmi, partnermi, doda-
vatel'mi, pripadne s miestnou komunitou pomocou preZitia
spolo¢ného zazitku, posiliiovanie vernosti a lojality exter-
nych a internych ciel'ovych skupin, a napokon i vytvaranie
pozitivnej pracovnej klimy a firemnej kultiry (in Strbova,
2012).

Medzi takticke (kratkodobé) ciele mozno zaradit’ (Frey,
2008, str. 78) uvedenie nového produktu/sluzby, resp. roz-
Sirovanie povedomia o uvedeni produktu/sluzby na trh,
ziskavanie priestoru pre propagaciu, pripadne rozdavanie
vzoriek, predvadzanie produktu, distribucia propagacnych
materidlov, vytvorenie zakladu pre vznik kampani na pod-
poru predaja pod jednou strechou, ziskavanie obchodnych,
zakaznickych alebo dodavatel'skych kontaktov, uskutoc-
fovanie prieskumu verejnej mienky ¢i realizovanie naboru
zamestnancov (in Strbova, 2012).

Medzi ekonomické ciele eventu zarad’ujeme rozsirovanie
trhového podielu, resp. rozsahu ciel'ovej skupiny o dopo-
sial’ nezasiahnuté segmenty, motivovanie obchodu, distri-
bucie a predajnych sil pomocou incentivnych akcii, név-
Stev vyznamnych osobnosti, tovaru nesuceho znacku akcie
a pod., zaclenenie predaja do eventu, predaj alebo uzatva-
ranie predajnych zmlav v rdmci eventu, ziskavanie doda-
to¢nych prijmov (z obcCerstvenia, prendjmu priestoru, pro-
pagécie programu atd’.) a protikonkurencné aktivity.

V kontexte pandémie Covid-19 trvajucej od roku 2020
sme svedkami prudko rasticeho vyznamu online foriem
podujati, o ktorych sa blizSie zmienime v nasledujucich
podkapitolach, a sucasne i vyrazného poklesu (az zaniku)
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niektorych tradi¢nych typov eventov hromadného charak-
teru (napriklad koncerty, konferencie a kongresy, firemné
vecierky, benefiéné akcie, galavecery a pod.). Konstatu-
jeme, ze pandémia mala (a stadle md) negativny dopad aj
na samotné vykondvanie profesie event manazéra, event
marketéra Ci event dizajnéra, ako aj na existenciu a pro-
dukciu eventovych agentur a oddeleni v rdmci firiem.

Vychédzajic z definicii event marketingu a eventu ako ta-
kého konstatujeme, Ze neobjavujeme nieco uplne nove, ale
skor preberame zndme skutocnosti a prisposobujeme ich
podmienkam sucasnej dynamickej doby. Za nové v tejto
suvislosti mézeme povazovat intenzivnejSie vyuzivanie
eventov, a to nielen v rdmci event marketingu, ale aj na
podporu zéazitkového marketingu (Nizka, 2007), obsaho-
vého marketingu (Strbova a Sukupovéd, 2021, Strbova
a Boldisova, 2021, Szaboova akol., 2022), influencer
marketingu (Puchovska a Hodinkové, 2020), celebrity en-
dorsement (Mikulas, 2020, Bac¢ikova a kol., 2017, Dzu-
pina a kol., 2016), public relations a media relations (Pito-
nakova, 2012), socialneho marketingu a socidlne zodpo-
vedného marketingu (DZupina a kol., 2016), marketingu
socidlnych médii (Szyszka a kol., 2014), social commerce
(Madlenak, 2020), ¢i ambient a guerilla marketingu (Woj-
ciechowski, 2016a, Spalova a Baldziova, 2021), art mar-
keting nevynimajic (Hodinkova akol., 2021, Kapsova
a Spalova, 2021, Peniak a kol., 2020). O pojme zazitok
budeme d’alej pojedndvat’ detailnejSie, priCom sa zame-
riame na jeho vyznam a Specifick¢ funkcie v kon-
texte eventovej a umeleckej sféry.
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2.2 Vyznam a funkcie zaZitku v event marketingu

Event marketing je koncipovany tak, aby prostrednictvom
komunikacie hodnot znacky v podobe ,,redlne zazitych®
skasenosti vyuzival vyhodu posunu od udrziavanej po za-
zitkovu spotrebu v ramci socialneho a hodnotového sys-
tému bohatych spoloc¢nosti (Weinberg a Groppel, 1989).
Zazitkova spotreba sa vztahuje k ziskavaniu obohacuji-
cich skusenosti prostrednictvom emoc¢nych ziskov, kto-
rymi sa spotrebitelia snazia zlepSit momentalnu kvalitu
svojho zivota (Opaschowski, 1998). Tieto principy v spo-
trebitel'skom spravani vedu k zvySenej orientacii a aktiv-
nej ucasti na rekreécii a vol'nocasovych aktivitach, ako aj
k zébave a realizacii spotrebitel'ov v novych subkultiirach
(Cova a Cova, 2002; Martin 2004; Moravcikova, 2022).
Tieto principy taktieZ naznacuji potrebu zazitkovej mar-
ketingovej komunikécie s cielom ziskavania pozornosti
spotrebitel'ov (Wohlfeil a Whelan, 2006).

C. Zangerova a F. Sistenich (1996, in Zanger, 2001b) vyc-
lefiujii nasledovné Specifické komunikaéné funkcie
event marketingu, ktoré podl'a naSho nézoru nachadzajt
svoje uplatnenie a vyznamovy presah aj vo sfére marke-
tingu umenia.

Publikum marketingového eventu je vystavené viac-zmys-
lovému, ,,zivému* posobeniu stimulov, nezavisle od pred-
metu obchodovania (Goldblatt, 1997), pricom ich tlohou
je presvedc¢it’ ku kape produktu. ,, Okrem vizudlnych a au-
ditivnych stimulov, ktoré obvykle cielovu skupinu zasahuju
aj prostrednictvom médii, tu posobia navyse i cuchove,
chutove, haptické a teplotné stimuly “ (Drengner, 2003, s.
241), ktoré mézu byt sprostredkované vylu¢ne v priamom
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kontakte. Tieto atributy sa nevzt'ahuju na vacsinu ostat-
nych foriem marketingovej komunikacie. Zdmernym aso-
ciovanim marketingovych posolstiev s viaczmyslovymi
stimulmi sa dosahuje intenzivna aktivacia adresatov pre
prijem posolstiev, ktoré sa emociondlne ukotvia v pamaiti.
Posolstva a podstatné kompetencie su spolu so svetom
znacky pretavené do skutocne prezivanych zazitkov, tzn.
ze symbolicky svet znacky sa pre ucastnika eventu stane
emocionalne zazitym svetom znacky. Prostrednictvom
skuto¢ného zazitku a vlastnej skusenosti tak mozno do-
siahnut’ zretel'ne intenzivnejsi vplyv na postoje a sprava-
nie sa publika v porovnani s medialnou (virtudlnou) ko-
munikaciou. ,, Prostrednictvom interakcie ucastnikov pod-
ujatia a ich aktivneho vtiahnutia do inscendcie programu,
mozu byt pomocou dosiahnutia stavu flow vytvorené pozi-
tivne emocie‘ (Drengner a Zanger, 2003, s. 25), veduce
k trvalému ovplyvneniu postojov recipientov. Medzi orga-
nizaciou a cielovym publikom je tak vytvarany aktivny
vzt'ah (Woodcock, 1998). Marketingové eventy uvadzaju
marketingové posolstva do zvlaStneho, nového a Casto
prekvapivého kontextu, pricom sa vedome snazia odputat’
ucastnikov od kazdodennej rutiny a vniest ich do insceno-
vaného sveta znacky. Intenzita aktivacie publika spociva
v miere odliSnosti zazitku od bezného Zivota a zavisi od
uspesnosti prenosu emociondlne komunikovanych obsa-
hov na dant ciel'ova skupinu. Ak st marketingové eventy
zamerané na vybrané ciel'ové skupiny, mozno nimi do-
siahnut’ vyss$i stupen individuality, a nasledne 1 vySSiu in-
tenzitu kontaktu. Je tak umozneny zdkaznicky dialdg
a priama komunikacia s clenmi publika, ktorého rozsah je
Casto limitovany, najmé v kontexte sucasnej pandemicke;j
situdcie. Osoby mimo dosahu (typické pre médiami
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sprostredkovanu komunikaciu) sa tak zrete'ne obmedzia.
Buduje sa pocit komunity znacky, zaujem o socidlnu
stranku eventu, resp. stretnutie 'udi s podobnymi zauj-
mami a potrebami (Wohlfeil a Whelan, 2006). ,, Tieto pod-
nikmi zinscenované udalosti a podujatia maju nepredajny
charakter, ich primdrnym cielom je emociondlne priputat
ucastnika k podniku a ku znacke pomocou zazitkového
sveta“ (Becker, 2001, s. 626). Niektoré¢ eventy ponukaja
moznost’ ziskat’ si pozornost’ zékaznika v prostredi vzdia-
lenom od konkurencie, kde event je nastrojom obsahuju-
cim informdciu, posolstvo o produkte (Stewart, 1992).
Eventy zaroven pomahaju zintenziviitovat vnimanie, uve-
domovanie priestoru (Getz, 1997).

Vsetky uvedené atributy st do znacnej miery aplikova-
tel'né v art marketingu, pricom subjekt, na ktory ma event
poOsobit’, predstavuje publikum, t.j. zdujemcovia o umenie
a/alebo zberatelia umenia. Sprostredkovatelia umenia (na-
priklad muzea, galérie, divadld a mnohé dalSie kultirne
inStitacie) v tomto vzt'ahu zastavaja rolu producentov za-
zitku, resp. ich podporovatelov, iniciatorov, facilitatorov.
V terminolégii event marketingu hovorime o role organi-
zatora podujatia.

M. Wohlfeil a S. Whelan (2006) pomenuvaju hlavné kon-
Stituéné znaky event marketingu, ktorymi popisuju jeho
inovativny charakter, a ktoré mozno povazovat’ za zhrnu-
tie doposial’ spomenutych definicii danej domény.

Orientacia na zazitky: osobne zazitd skiisenost’ ma tenden-
ciu byt silnejsia nez sprostredkovand medialna skisenost’
v urcovani predstav, dojmov a nazorov spotrebitel’a o rea-
lite. Spotrebitelia st povzbudzovani k zazitiu reality
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znacky skor v role aktivnych ucastnikov, nez pasivnych
prijemcov, ktory mé nésledne potencial prispiet’ k ich sub-
jektivnej kvalite zivota (Weinberg a Nickel, 1998).

Interaktivita: na rozdiel od jednosmerného, resp. monolo-
gického poskytovania informécii v rdmci klasickej marke-
tingovej komunikécie, event marketing pontka platformu
pre interaktivne a osobné dialégy medzi ucastnikmi, di-
vakmi a zastupcami znacky (Zanger a Sistenich, 1996).

Sebauvedenie: cielom event marketingu je emocionalne
ovplyviiovat’ spotrebitel'ov inscenovanim sebauvadzacich
eventov. Marketér tak plne kontroluje sposob, v akom st
zmysloveé skuisenosti spité so znackou vo svete spotrebite-
lovych pocitov a skusenosti (Nufer, 2002; Weinberg
a Nickel, 1998; Wohlfeil a Whelan, 2004).

Dramaturgia: aby spotrebitel’ zazil hyperrealitu znacky
emocionalne, vyzaduje si to jedine¢nu a kreativnu drama-
turgiu, ktord podobne ako v divadelnych hrach, ozivuje
imidZ znacky a ovlada predstavivost’ cielového publika.
Preto ¢im viac sa event marketingova stratégia odlisuje od
kazdodennej skusenosti spotrebitel’a, tym vyssi je stupen
aktivacie medzi spotrebiteI'mi (Sistenich 1999; Zanger
a Sistenich 1996).

V nadvidznosti na vyssie uvedené kvality, najmi na moz-
nost’ priamej komunikacie a viaczmyslové pdsobenie na
cielovll skupinu v rdmci eventu, mozno doplnit’ tvrdenie
M. Foreta (2000, str. 11), ze:

,,... 4j napriek vsetkemu nepochybnému pokroku v elektro-
technike, ... najucinnejsim prostriedkom, ale tiez co do

82



rozsahu adresdtov najobmedzenejsim, zostava stale
osobny rozhovor z oc¢i do oc¢i. Dokdze nasu komunikaciu
obohatit o rad neverbdalnych, vizualnych stranok, ako ges-
tikulacia, mimika, pohyb a drZanie tela, oblecenie vratane
doplnkov, ale tiez zariadenie miestnosti ¢i prostredie,
a dokonca tiez cuchové vnemy. *

Preto si myslime, ze event marketing ako multisenzualne
pdsobiaci nastroj, vo svojej tradi¢nej ,,offline” podobe,
tazi z benefitov priamej osobnej komunikacie tvarou
v tvar. Smerom navonok, v porovnani s tradiénymi na-
strojmi komunikacie, ale aj smerom dovnutra, v porovnani
s virtudlnymi a hybridnymi formami eventov, tak osobny,
priamy a dialogicky charakter komunikacie predstavuje
najvacsiu konkurencni vyhodu eventov. O vyzname
a funkciach (respektive dimenzidch) zazitku budeme d’ale;j
hovorit’ v kontexte umenia.

2.3 Vyznam umeleckého zazitku v event marketingu

V sucasnom vyskume, ktory sa zaobera Sirokou skalou
tém objastiujucich vzt'ah medzi spotrebitelom umenia
a umeleckym produktom alebo sluzbou, mozno najst’ spo-
lo¢né vychodisko, ktorym je vyznam umeleckého zazitku
(Petkus, 2004). P. Kotler a J. Scheff (1997) v tomto kon-
texte diskutuji o dimenzidch umeleckého zézitku, teda
o0 pocitoch spojenia s umenim, emdéciach a motivacii.

Utastnikov marketingového eventu, ktori tvoria jeho pub-
likum, motivuje k ndvsteve a osobnej angazovanosti hned’
niekol’ko motivov. Jednym z nich je i umelecky zazitok,
oslava umenia ako takého, spoznavanie kultary a mimo-
riadnych Pudi. Dalsimi motivmi participacie na evente su
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poskytovanie moznosti pre zabavu a poteSenie, naplnenie
volného casu, rekredcia, Sport a dobrodruzstvo (Gitelson
a kol. 1995, in Brewster a Jevons 2000), zazitie stavu flow,
zaujatie role odlisnej od kazdodennosti, nadvidzovanie so-
cidlnych kontaktov, ziskavanie pocitu hrdosti na komunitu
a budovanie vzt'ahu k danej komunite (Wohlfeil a Whelan,
20006), vzdelavanie a obchodovanie (Goldblatt, 2002).

A ked’Ze podstatnou ¢rtou umeleckého produktu je takmer
v kazdom pripade sprostredkovanie nejakého druhu za-
zitku, je Gplne prirodzené, Ze art marketéri vyuzivaji vo
svojom snazeni principy zazitkového marketingu, ktory sa
v odborne;j literatare pripodobiiuje, ¢i dokonca stotoziuje
s definiciou event marketingu. V kontexte umenia ako ob-
sahu eventu by sme teda mohli uvazovat’ primarne o mo-
tive oslavy umenia, umeleckych diel, vyznamnych, talen-
tovanych umelcov ¢i kultary ako takej, a o snahe zazit’
umelecky zazitok. Ciel'om event marketingu je dosiahnut’
to, aby sa pozitivne vnimanie umeleckého zazitku odzr-
kadlilo aj vo vnimani znacky (¢i uz z perspektivy firmy
alebo kultiirnej institacie).

Ako uvadzaju B.J. Pine a J.H. Gilmore (1999), v dosledku
vyraznej komercializacie marketingovych ponuk zaloZze-
nych na sluzbéch, je potrebné v komunikacii zdéraziiovat’
prave zazitok a zazitkovost’ ako hlavni konkurencnu vy-
hodu a prvok odliSujici naSu ponuku od ponuky inych.
Autori konceptu zazitkovej ekonomiky, resp. zazitkového
marketingu, tak argumentuju v prospech poskytovania ne-
zabudnutel'nych zézitkov, vd’aka ktorym mozno zvySovat’
mieru spokojnosti zdkaznikov.
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Aplikacii tedrie zazitkovej ekonomiky do oblasti art mar-
ketingu sa vyskumne venuju viaceri autori (Garber a kol.,
2000, Yucelt, 2000, Petkus, 2000), pricom sa snazia popi-
sat’ jedine¢né rozmery umeleckého zazitku a taktiez i stra-
tegické kroky spojené s inscenovanim zazitku. Vd’aka ich
vyskumnym zisteniam si mézu umelci a umelecké instita-
cie osvojit’ nastroje pre lepSie porozumenie zazitkového
rozmeru ich ponuky a taktieZ spdsobov, akymi je mozné
vytvorit' zédklad pre marketingova stratégiu. B.J. Pine
aJ.H. Gilmore (1999) sa zasluzili o ,,zavedenie ramca,
prostrednictvom ktorého mozu art marketeéri strategicky
a takticky identifikovat, vylepsovat’ a poskytovat svoje in-
herentne zazitkové ponuky“ (in Petkus, 2004, s. 50). Vy-
medzuju Styri zakladné dimenzie umeleckého zazitku, kto-
rymi st zabava, vzdelavanie, estetika a unik (eskapizmus).
V nasledujucich statiach identifikujeme uvedené dimenzie
na prikladoch konkrétnych event marketingovych stratégii
kultarnych institucii, posobiacich v rdmci domaceho aj za-
hrani¢ného prostredia.

Dimenzia zabavy zahia pasivnu tc¢ast’ na podujati, kedy
su prvky zazitku jednoducho sucastou diania. Art marke-
téri mozu zaclenit’ zabavné prvky aj do oblasti mimo pred-
stavenia alebo samotného ,,umenia®; napriklad do spésobu
obcerstvenia, dizajnu a dekorovania daného miesta ¢i na-
paditej tvorby sprievodnych komunika¢nych materidlov.
V sucasnosti je v marketingu preferovany aktivny pristup
k divékovi, kedy ma moznost’ zapojit’ sa do diania, inter-
agovat’ s umelcami, atak spoluvytvarat zabavny ume-
lecky zazitok.
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Obrazok 9: Sladovna - Galerie hrou (Mraveni$té)
Zdroj: www.sladovna.cz

Prikladom vyuZitia zdbavného zazitku v rdmci event mar-
ketingovej stratégie kultarnej institucie je subjekt Sla-
dovna — Galerie hrou, lokalizovanej v ¢eskom meste Pi-
sek. Galéria je organizatorom ,,zivych* interaktivnych ex-
pozi¢nych eventov umoziujucich navstevnikovi prezit
danu tému na vlastnej kozi. Stala zazitkova vystava s na-
zvom Mravenisté disponuje obrim drevenym labyrintom
tunelov, schovavaciek a mostov, ktory ,, detskému navstev-
nikovi umoznuje vcitit' sa do role malého lesného tvora,
preskumat desiatky metrov tunelov a niekolko komorok
s audiovizualnymi doplnkami“ [online]. Autorom vystavy
je vytvarnik Vladimir Vétrovsky. Akcia s nazvom Voda
Vodenka umoznuje v ramci interaktivneho divadelno-ta-
necného predstavenia, ktoré je situované v kiizelnom pro-
stredi vystavy ,,Voda mne napada“, zazit’ detskému, ale aj
dospelému divakovi nevSedny zabavny, a zaroven 1 vzde-
lavaci zazitok (zdroj: www.sladovna.cz, cit. 17.2.2022).
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Dimenzia vzdeldvania zahfiia aktivnu Gc¢ast’ na umeleckom
zazitku, kedy ucastnik ziskava alebo zvySuje svoje zrucnosti
a/alebo vedomosti. Mnohé umelecké produkty v sebe zaht-
fiaju vzdelavaci rozmer, napriklad v podobe odbornych pred-
nasok pred podujatim alebo po iom, podkladové alebo inter-
pretacné popisy v programoch podujati a Specialne vzdelava-
cie programy pre rozne druhy publika. Potencial na zvysenie
vzdelavacieho rozmeru umeleckého zazitku je asto vyrazny
- prostrednictvom neho mézu umelecké organizacie kultivo-
vat’ svoje publikum natol’ko, Ze bude ochotné CastejSie a vy-
raznejSie sa angazovat' v umeleckom diani a jeho podpore
z pozicie sponzora (resp. mecenasa). ,,Zatial' co zabava
a vzdelavanie ako mentalne aspekty zazitku zahrnaju absor-
pciu zmyslovych podnetov, unikova a esteticka dimenzia za-
hriia ponorenie sa do samotného zazitku* (Petkus, 2004,
s. 51). Prikladom aplikécie zazitku zo vzdelavania je poduja-
tie s nazvom Aktivna zona — obraz, priestor, perspektiva or-
ganizované v ramci SNG vo Zvolene.

aktivna

zdna

°braz
p p".lest 7

PARTNER
VISTAVY

(R

Obriazok 10: Aktivna zéna - obraz, priestor, perspektiva
Zdroj: www.sng.sk
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Zoéna predstavuje edukaény priestor pre navstevnikov
vSetkych vekovych kategorii, ktori radi objavuja, experi-
mentuju a chct sa dozvediet’ viac o zaujimavych témach
z vytvarného umenia. Vystava v sebe spaja interakciu,
nové poznatky, ale aj zdbavu a oddych s originalmi diel
vytvarného umenia, ktoré st pomocou instalacii komento-
vané a vysvetlované (zdroj: www.sng.sk, cit. 17.2.2022).
Ked’ze sponzorom vystavy je znacka KIA, z hl'adiska te6-
rie marketingu sa dostdvame z Girovne art marketingu na
uroven event sponzoringu.

Dalsim prikladom aplikacie zaZitku zo vzdelavania, kedy
sa event marketing stdva nastrojom propagacie kulturnej
inStitacie, su aktivity Galérie MiloSa Alexandra Bazov-
ského v Trencine, ktora sa prostrednictvom podujati urce-
nych pre rozne ciel'ové skupiny ,, usiluje vytvorit' zo svojho
sidla multikulturne centrum, tak aby do vzajomnej interak-
cie vstupovali vytvarné umenie, hudba, film, ¢i umelecke
slovo. ““ [online]. Galéria ponuka rdzne typy vzdelavacich
programov pre deti a ich rodi¢ov (tvorivé dielne Galer-
kovo, Farebna nedel’a), Studentov, dospelych (Vecerny
ateliér pre dospelych) iseniorov (Ateliér pre seniorov),
kde sa ucastnici vzdelavaji a venuju sa vlastnej tvorbe
s vyuzitim réznych technik vytvarného umenia. Cielom
kultrno-vzdelavacej ¢innosti je tak priblizovat’ vytvarné

.....
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Patronét nad podujatim
prevacia prezidentka SR

Noc muzei

a galérii

Obrazok 11: Noc muzei a galérii 2021 v Galérii MiloSa Alexandra
Bazovského v Trencine
Zdroj: www.visit.trencin.sk/podujatia

V priestoroch galérie su pravidelne organizované vernisaze,
komentované prehliadky, hudobné koncerty profesionalnych
hudobnikov a ziakov zakladnej umelec-kej Skoly, premieta-
nie filmov, sutaze v umeleckom prednese poézie, prozy
a spevu, mddne prehliadky, workshopy, prileZitostné stretnu-
tia a dni (Noc literatry, Noc muzei a galérii, Deii otvorenych
dveri), vyrocia a oslavy, krsty knih a prezentacie vlastnych
publikécii, prednaskové cykly, tematické Skoly a letné Skoly,
a mnoh¢ d’alsie. Galéria sa angazuje aj v rdmci akcii narod-
ného vyznamu. Zastitu nad celoslovenskym podujatim s na-
zvom Noc muzei a galérii prevzala v roku 2021 prezidentka
SR Zuzana Caputova. Okrem spomenutych podujati galéria
poskytuje svoje reprezentativne priestory na realizaciu od-
bornych seminarov, konferencii a sympo6zii, ¢im sa snazi zvi-
ditel'nit’ v rozli¢nych oblastiach spolocenského zivota (zdroj:
www.gmab.sk, cit. 17.2.2022).

V ramci dimenzie uniku sa mecena$ umenia snazi aktivne
podielat na tvorbe zéazitku. Prikladom moze byt
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organizovanie workshopu, kedy mizeum umozni navstevni-
kom vyskusat’ si pracu s umeleckymi $tylmi, suvisiacimi
s aktudlnym exponatom, a ,,stat’ sa*“ tak na okamih umelcom.
Takato moZznost’ svojim navstevnikom poskytuje napriklad
Slovenska narodna galéria v rdmci rozmanitej ponuky pro-
gramov a aktivit pre verejnost’ (tvorivé dielne, workshopy,
interaktivne vystavy a iné). Maliarska akcia s priznaénym
nazvom Akcia ZET, v ramci ktorej vytvarnik Marcel Mali§
priamo Vv priestoroch galérie namal'oval autorska repliku
straten¢ho diela (svoj novy obraz s pozmenenym ndzvom
VdakyZdanie ¢eskoslovenského 'udu), sa ma stat’ vychodis-
kom pre novy experimentalny zaner - umenovednu vypravu.
Cielom podujatia (akcie) je zrkadlenie nadsho uvazovania
o postaveni narodnej galérie ako vzdelavacej institicie v su-
Casnosti. Galéria sa ma tak stat’ miestom kladenia otazok
a hl'adania odpovedi (zdroj: www.sng.sk, cit. 17.2.2022).

Obrazok 12: Akcia ZET - umenovedna vyprava
(autor Marcel Malis)
Zdroj: www.sng.sk
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V kontexte marketingu muzea by sme spomenuli zazit-
kovy charakter komunikacie s ciel'ovou skupinou, zdujem-
cami o0 umenie, v ramci galérie Jablon, kultirneho a krea-
tivneho centra mesta Prievidza. Muzeum ,, Vtedy* situo-
vané v ramci danej galérie, v duchu spomienkového opti-
mizmu prevedie navStevnika casmi minulymi, ato
prostrednictvom ukédzok predmetov kazdodennej potreby
z druhej polovice 20. storo¢ia vtedajsej Ceskoslovenskej
socialistickej republiky. ,, Sucastou muzea [je] ukazkova
replika bytu zariadena v style 70-tych a 80-rokov rokov
minulého storocia, v ktorej nechyba linoleum, tapety ci
stary nabytok s vinylovym obrusom na kuchynskom stole.
V trvalych expoziciach najdete staré telefony, televizory,
radia ¢i gramofony, ktoré boli povazované za pychu vte-
dajsieho europskeho priemyselného dizajnu. Sucastou
muzea je aj expozicia Skoly a obchodu. “ (zdroj: www.jab-
lon.sk, cit. 30.1.2022). Prehliadkou nevsSednych vystav-
nych priestorov mozno ziskat’ uceleny pohl'ad na to, ako
sa kedysi zilo a kam sa spolo¢nost’ a technoldgie od tohto
obdobia posunuli. Expozi¢ny event tak umoziuje navstev-
nikom akysi unik, navrat do ¢ias minulych.
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Obriazok 13: Expozicia obchodu —
Miuzeum Vtedy, Prievidza
Zdroj: www.muzeumvtedy.sk

Muzeum bolo otvorené v ramci Dna otvorenych dveri
ako marketingového eventu Galérie Jablon. Tato kul-
tarna inStitacia (kultirno-kreativne centrum) v ramci
rozliénych sprievodnych podujati (Skola varenia pre
deti, diskusie, divadelné a koncertné predstavenia, mu-
zejné expozicie, coworking a iné) podporuje jednak
svoju navstevnost, a jednak pozitivne vnimanie znacky
galérie. V tomto pripade ma event marketingova komu-
nikéacia galérie jednozna¢ne nekomercny charakter, pre-
toze sluzi verejnému zaujmu v ramci Trencianskeho sa-
mospravneho kraja.

Clenstvo v umeleckej organizacii moze taktiez posobit’
ako urc¢ita forma uniku, v ktorej si 'udia vytvaraji nova
realitu alebo rolu odliSnu od kazdodennej rutiny. Moz-
nost’ stat’ sa clenom Klubu priatelov, a zaroven financ-
nym podporovatelom umenia aumeleckych aktivit
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muzea, poskytuje verejnosti napriklad Danubiana Meu-
lensteen Art Museum v Bratislave (zdroj: www.danu-
biana.sk, cit. 17.2.2022).

150 € 20 € 20 €

plati na jeden rok plati na jeden rok plati na jeden rok

Obrazok 14: Klub priatelov muzea Danubiana
Zdroj: www.danubiana.sk

Unik od kazdodennej rutiny alebo tnik do virtualneho
sveta ponukaji mnohé sucasné digitdlne formy umenia
imerzivneho charakteru. Prikladom takejto formy eskapis-
tického zazitku je Festival Svetiel v Kodani, ktory kazdo-
roéne ,premeni mesto na oslavu svetelného umenia
a osvetlujucich zazitkov.“ NavsStevnikom a obyvatelom
tak umoziuje zazit’ mesto v inom svetle a preskumat’ jedi-
necny program svetelnych diel danskych aj medzinarod-
nych umelcov a dizajnérov. Na Obrazku 15 vidime ukazku
interaktivneho diela s ndzvom Photonic Empathy, citli-
vého na dotyk, ktoré vyzyva publikum, aby ovplyvnilo vi-
zualny pocit, vzhl'ad, farbu a hibku tejto inStalacie. ,, 7o,
¢o na prvy pohlad vyzera ako prazdny priestorovy ram,
zapliia mnoho tvdri krdsy“ [online]. Autorom diela je kre-
ativne svetelné Studio Lumus Instruments z Holandska,
ktoré sa venuje dizajnu produktov umoznujucich a stimu-
lujacich tvorbu udrzate'ného umenia (zdroj: www.copen-
hagenlightfestival.org, cit. 17.2.2022).
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Obrazok 15: Photonic Empathy
(autor Lumus Instruments)
Zdroj: https://copenhagenlightfestival.org/lightworks-2022/

Esteticka dimenzia zahfia ,,pasivne ponorenie* sa do za-
zitku. Podl'a autorov B.J. Pine a J.H. Gilmore (1999) este-
ticka dimenzia zahffia blizsi alebo intenzivnej$i zazitok zo
zmyslovych podnetov nez dimenzia zébavy, kedy napri-
klad vzniké rozdiel medzi pozeranim predstavenia osobne,
nazivo, a prostrednictvom médii. Rozdiel podla autorov
spoCiva aj v miere autenticity estetického zazitku. Prikla-
dom vyuzitia estetické¢ho zazitku v event marketingu moze
byt séria umeleckych instalacnych projektov umiestne-
nych v kongresovom centre Palais des Congres de Mon-
tréal vo februari roku 2020. Spolo¢ne s organizaciou Mas-
sivart zorganizovali Palais Seasons, kedy si ndvstevnici v
ramci sezénneho programu mohli pozriet romantické
filmy a vymenou za dar pre montrealskii Old Brewery
Mission mohli na stuhu napisat’ 'ibostny odkaz a zavesit’
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ho na spolo¢ny obluk (Obrazok 16). Event tak nielen este-
ticky obohatil navstevnikov centra, ale zaroven im umoz-
nil participovat’ na socialne prospesnom projekte, a zmys-
luplne tak stravit volny cas (zdroj: Hoffman, C.,
www.bizbash.com, uverejnené 14.2.2022, cit. 17.2.2022).
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i

Obrazok 16: Umelecka instalacia v kongresovom centre Palais des
Congres de Montréal (2020)
Zdroj: Courtesy of Palais des Congrés de Montréal,
dostupné online na www.bizbash.com

Prikladom vyuZzivania event marketingu ako nastroja na
propagéciu kulturnej institicie - Metropolitného muzea
umenia v New Yorku, azéarovenn ziskanie priaznivcov
a podporovatelov (angl. fundraising) pre Costume Institut,
je tradicné podujatie s nazvom Met Gala (aj Met Ball).
Toto slavnostné podujatie je v mdédnom priemysle vseo-
becne povazované za jedno z najvyznamnejSich a najex-
kluzivnejSich spoloc¢enskych udalosti na svete, ktoré
u navstevnikov vzbudzuje vysoko esteticky zazitok. Iko-
nické gala podujatie sa kond v mesiaci m4j a zvycajne po-
nuka mnozstvo kvetinovej insSpiracie.
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Obrazok 17: Met Gala 2016 v ramci Metropolitan Museum of Arts
v New Yorku
Zdroj: Courtesy of the Metropolitan Museum of Art
/BFA.com/Shutterstock
dostupné online na www.bizbash.com

V roku 2016 sa organizatorom podarilo naaranzovat’ neu-
veritel'ny jeden milion kvetov Cervenej a ruzovej farby, ak-
centujuc tému sviatku sv. Valentina. Met Gala v roku 2016
nieslo ndzov Manus x Machina: Moda vo veku technolo-
git, kedy ,,hosti privital rucne namalovany ruzovo-cer-
veny koberec spolu s 20 metrov vysokou dvojzavitnicovou
Strukturou vyrobenou z 365 metrov bielej cipky s kvetino-
vou potlacou, umiestnenou na hlinikovych paneloch.
Druha Spirdla pozostavala z dvestotisic ruzi. Miestnost’ le-
movali svieZe Cervené ruze a ceresnové kvety.“ [online].
(zdroj: Hoffman, C., www.bizbash.com, uverejnené 14.2.
2022, cit. 17.2.2022).

Sthrnne by sme mohli povedat, ze dimenzia zdbavy za-

hifna vnimanie, dimenzia vzdelavania zahima ucenie, di-
menzia unikovosti zahfia konanie a esteticka dimenzia
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zahfna pritomnost’. Samozrejme, tieto Styri rozmery sa na-
vzajom nevylucuji. Bohatost’ zazitku je Casto funkciou
miery, do akej s zaClenené vsetky Styri uvedené dimenzie
(Petkus, 2004). Vylu¢né poskytovanie zazitkov, resp. za-
zitkovych dimenzii, sa vSak 1isi od aktivneho a zdmerného
marketingového posobenia. V nasledujuce;j stati preto po-
drobne popisujeme strategické a taktické prvky zazitko-
vého marketingového ramca.

2.4 Strategické inscenovanie umeleckych zazitkov

Vyznam zazitku zasadzuje D. Getz (2007) aj do kontextu
event manazmentu, ked tvrdi, Ze zazitok akcionarov
a ucastnikov je zadkladnym prvkom manazmentu podujati.
Spojenie hodndt znacky s nie¢im tak mnohostrannym
a mnohoaspektovym ako je zazitok zékaznika v ramci
eventu, predstavuje pre organizatora vel’kll vyzvu. Naroc-
nost’ tejto tlohy sa zndsobuje s rasticim poctom organizo-
vanych podujati v rdmci danej organizacie (napr. kultirnej
institacie). Je preto nevyhnutné prostrednictvom efektiv-
neho planovania a manazmentu zabezpecit’, aby eventy
vytvarali dokladne premysleny zazitok ucastnikov v su-
lade so znackou (umelca alebo umeleckej institicie). Po-
mocou event manazmentu by tak mali byt’ zazitky staros-
tlivo navrhované a koordinované. Je preto kl'i¢ové, aby si
institacia zvolila strategicky pristup a disponovala stvisia-
cimi strategickymi schopnostami a kompetenciami
(Crowther, 2010).

Zazitkovy ramec marketingu sa podl'a autorov tejto kon-
cepcie, B.J. Pine a J.H. Gilmore (1999), sklada z kl'a¢o-
vych prvkov, pomocou ktorych vytvarame, resp. inscenu-
jeme umelecky zdzitok. Ak médme v imysle postupovat’
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strategickych sposobom, v marketingovom planovani
zohl'adnime nasledovné prvky:

Rozvijanie jednotnej témy

Vytvéranie dojmov

Odstranenie rusivych podnetov

Poskytovanie spomienkovych predmetov
Zapojenie vSetkych zmyslov

Vyziadanie spétnej vizby (in Petkus, 2004, s. 52).

Poradie tychto prvkov je individudlne dané a situacne pod-
mienené. Rozvijanie jednotnej témy predpoklada vytvo-
renie jedine¢ného a ststredeného suboru obrazov a vyzna-
mov, vztahujucich sa k danému produktu (resp. ponuke).
Jednotna téma mu urcuje jedine¢nu identitu, a tak pomaha
vytvarat nezabudnutelny zazitok. Tematicky prvok za-
zitku méze existovat’ na dvoch urovniach: na Grovni orga-
niz4cie a na irovni podujatia (napr. vystava, predstavenie,
show, workshop, prednaska, festival, atd’.). Pre umelecké
organizacie, ktorych poslanim je poskytovat réznorodé
umelecké zazitky, to mdze byt naro¢na tloha. Jednotnu
tému mozno dosiahnut’ konzistentnostou marketingove;j
komunikacie a podpornych materidlov, ale 1 komunika-
ciou v ramci samotnej umeleckej institdcie.

Vytvaranie dojmov v zazitkovom marketingu znamena
vytvaranie zapamétateI'nych zmyslovych podnetov. B.J.
Pine a J.H. Gilmore (1999) charakterizuju dojmy ako za-
zitok, ktory si ,,odnadSame®, zazitok, ktory po podujati
opisujeme. Pri diskusii o vytvarani dojmov uvedeni au-
tori pouzivaju kategoérie dimenzii, ktoré nacrtli B.H.
Schmitt a A. Simonson (1997), a st nimi cas, priestor,
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mierka, technologia, autenticita a sofistikovanost. Stra-
tegickou otazkou, ktora vyplyva z tychto dimenzii, je na-
chadzanie rovnovahy medzi kategériami dimenzii, aj
v ramci nich, tak, aby boli pre cielové publikum prija-
te'né. V ramci zazitkovej marketingovej stratégie je po-
trebné stanovit’ si svoju poziciu, a teda zvazit, ¢i bude
umelecka institiicia pdsobit’ mnohodimenzionalne alebo
naopak, poskytovat’ iba jeden druh zazitku. Okrem tvah
o cielovom publiku musi art marketér (i event marketér)
posudit’ aj konkurencné ponuky a hl'adat’ vhodné prilezi-
tosti na odliSenie sa. Okrem spomenutych kategorii do-
jmov moézu byt v umeni obzvlast’ uzito¢né aj iné, ako na-
priklad Zdner, médium, charakteristické znaky umelca,
jeho styl a téma, ktorej sa venuje.

Rovnako ddlezité, ako je poskytnit vhodné zmyslové
vstupy do umeleckého zazitku, je taktiez i odstranit’ alebo
minimalizovat’ vstupy, ktoré od zazitku odvadzaju pozor-
nost’, zmensuju ho alebo ho narasaju. B.J. Pine a J.H. Gil-
more (1999) o tom hovoria ako o eliminacii rusivych
podnetov. Art marketéri by preto mali vykonat’ audit ce-
1ého zé4zitkového prostredia, hl'adajiac prvky, ktoré nie st
v stlade s témou, so strategickymi a taktickymi rozhod-
nutiami tykajucimi sa vytvarania dojmu alebo jednodu-
cho so zadsadami kvalitnych sluzieb zakaznikom. Nevrly
¢i lahostajny zamestnanec, neprijemna a hlu¢nd atmo-
sféra, dlhé cakanie vrade ¢i chybné orientatné plany
v priestore muzei a inych umeleckych priestorov, mézu
naruSit’ celkovy dojem, respektive sposobit’ neprijemny
zézitok.

Zatial’ ¢o vytvaranie dojmov zahfia poskytovanie neza-
budnutel'nych psychologickych alebo emocionalnych
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aspektov zazitku pre publikum alebo mecenasa (podpo-
rovatel'a) umenia, poskytovanie spomienkovych pred-
metov v sebe zahffia hmatatel'né predmety, ktoré si moze
navstevnik redlne odniest’ a ponechat’. Art (event) marke-
téri by preto mali hl'adat’ prilezitosti pre tvorbu inovativ-
nejSich spomienkovych predmetov vztahujicich sa na
dané podujatie, ktoré by boli personalizované a prisposo-
bené ich prijemcovi (napriklad predmety s osobnym ve-
novanim ¢i predmety vytvorené samotnym hostom,
apod.), ktoré zvySuju tGrovenn angazovanosti pre dany
predmet, a tym aj jeho symbolicku hodnotu.

Zapojenie vSetkych zmyslov sposobuje zvySenie miery
zapamatatelnosti umeleckého zazitku (Pine a Gilmore,
1999), a vSeobecne 1 zazitku z podujatia. A ked’Zze vic-
Sina umeleckych produktov (i eventov) obsahuje zretel'ny
zmyslovy prvok, marketér by mal nachadzat’ vhodné pri-
lezitosti aj mimo tychto priamych zmyslovych podnetov.
Napriklad, ponukou jedla a pitia, hudby, vizuadlnej deko-
racie, ¢i dokonca vone, je mozné prispiet’ k celkovej téme
zazitku, a zvysit tak spokojnost’ na strane navstevnika,
resp. mecenasa umenia.

Ziskavanie spitnej vizby je nevyhnutné pre neustale
zlepSovanie zazitkov na strane mecenaSov a publika. Za-
tial’ o mnohé umelecké organizacie implementuju najma
prieskumné aktivity po realizécii podujati, kreativnejSim
sposobom ziskania spitnej vizby je napriklad zapojenie
publika do samotného hodnotiaceho procesu, kedy moze
byt spitna vizba vnimana ako sucast’ celkového umelec-
kého zazitku. Ak pozveme ¢lenov publika do Specialnych
cielovych skupin (napriklad ¢lenskych klubov), mézeme
im tym poskytnit’ pocit zapojenia, angazovanosti, ktory
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sa spaja s eskapistickou a vzdelavacou dimenziou za-
zitku. MecenasSi umenia, ktori citia, ze sa podiel’ali na vy-
tvarani buducich umeleckych zazitkov, sa pravdepo-
dobne stantl nasimi lojalnymi a oddanymi partnermi.

Orientacia na zazitkovy marketing primarne ovplyviuje
tvorbu a propagdciu ponuky (produktu) a nasledne
vplyva na d’alSie Specifické oblasti marketingu umenia,
akymi si segmentdcia trhu s umenim, zacielenie (angl.
targeting) na konkrétne segmenty a umiestnenie (angl.
positioning) ponuky (produktu, znacky, kultirnej instita-
cie) v mysliach zdkaznikov (resp. publika a mecendsov).
Segmentacia zalozena na roznych typoch publika, ktoré
vyhl'adava rozdielne druhy zédzitkov, méze pomdct art
marketérom vylepsit’ svoje stratégie zacielenia, namiesto
toho, aby sa spoliehali na Standardné segmentacné krité-
ria. Stratégie marketingovej komunikacie mézu nadvizo-
vat’ na spomenuté dimenzie umeleckych zazitkov s cie-
Fom umiestnit umelecké ponuky (a teda aj eventy)
v mysliach zakaznikov ako zazitkovo orientované (Pet-
kus, 2004).

Zazitkovy marketing d’alej vplyva aj na tvorbu cenovej
stratégie. V kontexte art marketingu sa poplatok (napr.
vstupenka, ¢lensky poplatok) spravidla vymiena za zazi-
tok. Ak je ponukany rozsiahlej$i umelecky zazitok, moze
dojst’ i k navyseniu ceny, pretoze publikum si uvedomuje
jeho pridanu hodnotu. S cielom zachovat’ umelecku in-
tegritu a dosiahnut’ udrzatel'nt iroveit komeréného tspe-
chu vyzvali P. Kotler a J. Scheff (1997) art marketérov
k tomu, aby do svojho tradi¢ného pristupu zameraného
na umenie adaptovali marketingové a obchodné principy.
Vyznam a hodnota ich uplatiovania v umeni nadobuda
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v suCasnosti ¢oraz vacsi vyznam, napriek tomu ho vSak
nemdzeme porovnavat s tradiénymi (komerénymi) trho-
vymi oblastami.

V ramci §tatnych kultarnych inStitucii sa castokrat streta-
vame s minimalnou alebo bezodplatnou ponukou,
v ramci obCianskych iniciativ zase s ponukou na baze
dobrovolného prispevku. Sucasna situdcia ovplyvnena
pandémiou Covid-19 vSak v kulturnom sektore sposobila
nevyhnutnost’ navySovania §tatnej podpory voci vSetkym
druhom kulturnych ustanovizni, Statnych, stkromnych
1 obCianskych. Nemdzeme opomentt’ ani rastici vyznam
mecenasstva a sponzoringu, a to v ramci institacii ako ta-
kych alebo vramci jednotlivych programov, aktivit
a podujati.

Ako uvadza E. Petkus (2004), pokracujuce vedecké sku-
manie a spresiiovanie teorii zazitku, ako aj deskripcia
a explanécia jedine¢nych zazitkovych faktorov v doméne
art marketingu, moze viest k postupnému zvySovaniu
urovne prijatia a zaclefiovania komplexnej marketingovej
orientacie, veducej k vzajomnej prosperite umeleckych
organizécii, ako aj ich sponzorov a mecenasov.

2.5 Analyza zazitkovej stratégie vybranych kultur-
nych inStitacii

Propagacia umenia a umeleckych (kultarnych) institucii
prostrednictvom zazitkovo orientovanej marketingove;j
komunikécie (1), a naopak, inscenovanie umeleckého za-
zitku v ramci marketingového eventu (2), predstavuju
dve zakladné perspektivy, cez ktoré nazerame na vzt'ah
a vyznamovy prienik domén art marketingu a event
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marketingu. V nasledujucich podkapitolach ilustrujeme
tieto dve perspektivy vzdjomnému vztahu domén, pro-
strednictvom kvalitativnej obsahovej analyzy vybranych
event marketingovych kampani, zaloZenej na principe
pripadovej studie ako vyskumnej stratégie. ,, Podla poza-
dovaného typu vysledku sa v nasom vyskume jedna o des-
kriptivne Studie, ktoré maju za ciel podat’ kompletny po-
pis skumaného javu vo zvolenom pripade (pripadoch).
Jedné sa zaroven o viacnasobnu pripadovl Studiu, ktoru
zadefinoval J. W. Creswell a J.D. Creswell (2017, s. 74,
in Fichnova, 2022), a ,,v ramci ktorej je rieSeny jeden
problém alebo oblast’, ale vyskumnik vybera viaceré pri-
pady, aby problém ilustroval.“ Podla definicie autorov
J. Dul a T. Hak (2008, s. 30-31, in Fichnova, 2022) ide
v nasom vyskume o typ pripadovej Studie so zameranim
na rozvoj tedrie, ked’ze primarnym uzivatel'om vysled-
kov daného vyskumu je akademicka obec.

Ciel'om vyskumu je popisat spdsob implementacie
event marketingovej komunikacie v praxi kultirnych in-
Stitdcii, a zaroven, popisat’ sposob implementacie ume-
leckého obsahu v event marketingovej komunikacii vy-
branych znaciek, pdsobiacich v domacom a zahrani¢nom
prostredi.

Vyskumné otazky:

VOI: ,,Akym sposobom kulturne institucie implementuju
event marketing za ucelom svojej vlastnej propagacie? *

VO2: ,,Akym sposobom event marketing vybranej znacky
vyuziva umelecky obsah a umelecky zazitok? *
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Vyskumné otazky je dolezité skamat’ z hl'adiska rozvoja
teoretického rdmca, kedy sa sustred'ujeme na hladanie
vyznamovych prienikov medzi doménou art marketingu
a event marketingu. O¢akavanym prinosom danej Studie je
deskripcia a explandacia jedine¢nych zazitkovych faktorov
v doméne art a event marketingu, ktoré moézu nasledne
viest k zvySovaniu urovne akcepticie a implementacie
event marketingovej orientacie vo sfére umenia, a naopak,
umenia vo sfére event marketingu. To modZe viest’ k pro-
sperite na strane umeleckych organizacii a ich podporova-
tel'ov, a taktiez k zvySovaniu angazovanosti a participacie
publika vo sfére umenia.

Stratégia vyberu pripadov vychadza z orientacie na in-
formacie (Vanderstoep a Johnston, 2009, s. 201 in Fich-
nova, 2022), kedy ,,cielom je maximalizovat uzitocnost
informacii ziskavanych z malych vyberov (vzoriek) a jed-
notlivych pripadov. “ Pripady sme vyberali na zaklade o¢a-
kavani ich informa¢ného obsahu. Pripad definujeme ako
zazitkovo orientovany marketingovy event aplikovany
v umeleckej sfére alebo nesuci umelecké prvky.

Dalej vychddzame zo ,stratégii i¢elového vzorkovania
pripadov® aich definicii podla M.Q. Pattona (1990,
s. 192-193), kedy su skimané pripady prejavom teoretic-
kého konstruktu a pouzivaju sa na jeho skiimanie a rozpra-
covanie. Zaroven ich povazujeme za pripady s maximdal-
nou mierou varidcie, ktoré napriek rédznym variaciam vy-
kazuju dolezité spolo¢né znaky.

Zdrojom informacii pre nase pripady su informacie zve-

rejnené na webovych strankach a profiloch socidlnych
sieti vybranych kultirnych institicii a znaciek, ktoré
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o danych podujatiach (akciach, eventoch, programoch)
komunikuju v textovej a obrazovej podobe. Takto ich de-
finovali autori D. R. Hancock a B. Algozzine (2006, s. 63).

Metodou zhromaZzd’ovania a analyzy dat je kvalitativna
obsahové analyza. Kritériami interpretacie dat je ramec
event marketingu (ndzov, lokalita a ¢as konania, typ a spo-
sob realizdcie eventu, obsah programu, druh umenia
a umeleckého zazitku, cielové skupiny a pouzitie d’alSich,
marketingovo-komunikaénych néastrojov). Obmedzenia
v interpretacii dat mozu suvisiet’ s absenciou priameho za-
zitku vyskumnika a osobnej ucasti na danych eventoch.
Deskripcia vychddza z analyzy sekundarnych dat (mate-
ridlov) dostupnych v online prostredi, konkrétne webstra-
nok a profilov socidlnych sieti organizatorov eventov, re-
spektive online médii informujucich o danych eventoch.

V nasledujucich podkapitolach uvadzame vysledky kvali-
tativnej analyzy a deskripciu vybraného skimaného mate-
ridlu, ¢im zodpovedame naSe hlavné vyskumné otazky.

2.5.1 Marketingovy event ako nastroj na propagaciu
umenia, umelcov a umeleckych institucii

Perspektiva marketingu v umeni, kedy umelecké (kultirne)
institacie uplatiuji marketingové koncepty a principy,
a umenie je ponimané ako produkt, moze byt’ analogicky ap-
likovana aj v doméne event marketingu. V tejto rovine uva-
zovania institucie realizuju event marketing, a teda, stavaju
sa organizatormi réznorodych typov a foriem eventov, po-
mocou ktorych propaguji nielen umenie ako produkt, ale za-
roven 1 seba ako znacku. Event teda sluzi ako marketingovy
nastroj na propagaciu umenia, umelcov aumelecke;
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inStitacie. Medzi typické formy eventov pritomné v umelec-
kej sfére zaradujeme vystavy, festivaly, sprievody,
workshopy (resp. tvorivé dielne), Specidlne prilezitostné pod-
ujatia - dni, besedy s autormi, prednasky, komentované pre-
hliadky, kurzy astudijné dni, koncerty, turné, a mnohé
dalsie, a zaroven ich digitalne ekvivalenty, virtudlne pre-
hliadky, online vystavy a rozhovory, premietanie filmov, we-
binare, online kurzy, online koncerty a podobne.

V nasledujucej Casti monografie na niekol’kych prikladoch
z marketingovej praxe realizované v rdmci domaceho a za-
hrani¢ného prostredia ilustrujeme aktuélne a Siroké moznosti
vyuzitia event marketingu a eventu ako komunika¢ného na-
stroja na podporu ciel'ov a hodnét umenia, umelcov a ume-
leckych institacii. V ramci kvalitativnej obsahovej analyzy
identifikujeme ndzov, lokalitu a cas konania, typ a sposob
realizacie eventu, obsah programu, druh umenia a umelec-
keho zazitku, cielovu skupinu a pripadné pouzitie dalsich
marketingovo -komunikacnych nastrojov.

Pripad €. 1 - Festival Comic-Con Prague

Festival Comic-Con Prague, ktory sa kazdoro¢ne v ok-
tobri organizuje v meste Praha, je charakteristicky
,Symbidzou zapadného Stylu ,,conov* (festival fantazie)
hviezdnych hosti a firiem spolu s vychodoeurépskym
Stylom ,,conov* zalozenych na programe fanusikom*
(zdroj: www. comiccon.cz, cit. 29.10.2021). Toto podu-
jatie prezentuje najmi multimedialne formy umenia ako
produkty sucasnej populdrnej kultary. Videohry, filmy,
seridly, anime, komiks, ale aj kostymy, knihy, obrazy
a stolné hry, predstavuju priklad sucasnej, Coraz atrak-
tivnejSej podoby umenia ako produktu propagovaného
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v ramci festivalu ako typu event marketingovej komuni-
kacie urcenej pre Siroké spektrum zdujmovych skupin.

Obriazok 18: Festival Comic-Con Prague (2022)
Zdroj: https://www.comiccon.cz/program

Akcentujlc synkretizaciu v umeni, sa podujatie snazi po-
nuknut vsestranny zazitok pre fantsikov zZanrov sci-fi,
fantasy a hororu, ktori predstavuji jeho hlavnu cielovil
skupinu. Navstevnikmi st vSetky vekové skupiny, organi-
zator ich oslovuje pestrou ponukou programu (fotografo-
vanie s hercami, koncerty filmovej a seridlovej hudby, co-
splay, hranie hier, besedy, workshopy, sutaze, prednasky,
vystavy, premietanie s prvkami virtudlnej reality a iné).
Umelecky zazitok tkvie najma v akcentovani dimenzie za-
bavy, ale aj eskapizmu a estetiky. Dimenzia vzdelavania je
evokovana okrajovo.

Specialni vstupenka -
= zazitek s vyhodami.
. PRAGUE

TO CHCI

Obrazok 19: Festival Comic-Con Prague (2022) — podpora predaja
Zdroj: https://www.comiccon.cz/tickets
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Obrazok 19 ilustruje aplikaciu marketingového nastroja
podpory predaja v propagacii dan¢ho podujatia na vlastnej
webovej stranke organizatora. Okrem neho je vyuzivany
merchandising (predaj licencovanych produktov), cross-
promotion (propagacia d’al§ich eventov organizatora),
event sponzoring (propagacia partnerov, sponzorov
eventu) a celebrity endorsement (celebritni odporucatelia)
v podobe Specidlnych hosti, hercov a dabingovych hercov,
spisovatel'ov, tvorcov komiksov, cosplayerov a d’alSich.
Organizator s cielovymi skupinami komunikuje aj pro-
strednictvom socidlnych sieti Facebook a Instagram.
Kombinéciou réznych propagacnych nastrojov vznika in-
tegrovana event marketingova komunikacia.

Pripad ¢. 2 - Signal Festival Prague

Dal§im netradiénym prikladom ponimania umenia ako
produktu je podujatie s nazvom Signal Festival, festival
digitalnej a kreativnej kultary, ktory sa uz po desiaty krat
v mesiaci oktober organizuje v meste Praha, je jednym
z najvacsich producentov sii¢asného umenia v Cechéch.
Festival ako typ event marketingovej komunikacie v sebe
spaja vizudlne umenie, historické kulisy Prahy, najnovsie
technolégie a sucasné spolocenské témy. Program tvoria
diela renomovanych ceskych a zahrani¢nych umelcov
z oblasti svetelného dizajnu, vizualneho a digitalneho
umenia, umelej inteligencie, ale i konceptualneho umenia.
Z aspektu dimenzii umeleckého zazitku je festival pri-
marne zamerany na vzdeldvanie, seba inavStevnikov.
Podujatie podporuje najmladsich ¢eskych tvorcov, a stalo
pri vzniku viac nez 70 originalnych inStalacii, ktoré boli
vytvorené Specialne pre tento festival. Usporadiiva sprie-
vodné programy pre deti, odbornt verejnost’ i Studentov,
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a spolupracuje s celym radom zahraniénych festivalov
a kultirnych instittcii. Program je v sucasnosti obohateny
aj o vyuzivanie technik a nastrojov virtualnej a rozsirenej
reality, kedy je divdkom evokovany unikatny viacdimen-
zionalny zmyslovy zazitok pomocou techniky video-
mappingu, projekcii a instalacii, ktoré si dostupné aj pro-
strednictvom aplikacie v smartféne, obohatené aj o zvu-
kovt zlozku. Tieto sposoby prezentacie umenia slizia na
ozvlaStnenie programu, zvySenie atraktivity eventu a na-
sledne 1 prilakanie novych cielovych skupin navstevnikov.
Zaroven je tak umozneny aj vznik sekundarnej ciel'ovej
skupiny, ktord méze umelecky zazitok vnimat’ sprostred-
kovane, po realizacii samotného eventu, v asovom roz-
medzi celého nasledujuceho roku (zdroj: www.signalfes-
tival.com/signal, cit. 23.1.2022).

Obrazok 20: Impakt (autor Lukas Dfevjany),
Signal Festival Praha 2021
Zdroj: https://www .signalfestival.com/galerie/
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V ramci propagacie podujatia su vyuzivané nastroje integ-
rovanej event marketingovej komunikdcie, ako napriklad
otvorend vyzva (angl. open call) Signal Calling 2022,
ktord je smerovand voci umelcom, ktori by chceeli v rdmci
festivalu prezentovat’ svoju vlastnu tvorbu. Dalej je v pro-
pagécii festivalu vyuzivany néstroj podpora predaja, kedy
je vyhlasend sutaz Signal AR o hernt konzolu PlayStation
4 Slim. Pomocou nastroja socidlna zodpovednost’ podniku
(angl. CSR) organizator prostrednictvom diskusii s poli-
tickymi elitami zvySuje povedomie o problematike klima-
tickej krizy. Nastrojom integrovanej event marketingovej
komunikacie je i1 event sponzoring, kedy sa v ramci pro-
gramu individudlne prezentuju znacky ako finan¢ni pod-
porovatelia festivalu (napriklad stanok ponukajtci Cerstva
kavu znacky DeLonghi). Organizator so svojim sucas-
nym a buducim publikom komunikuje aj prostrednictvom
socialnych sieti ako Facebook a Twitter.

Pripad ¢. 3 - Vikend atraktivneho divadla

V slovenskom prostredi spomenieme medzinarodny diva-
delny festival s ndzvom Vikend atraktivneho divadla,
ktory sa so svojou 33. rocnou tradiciou povazuje za histo-
ricky najstarSi neStatny divadelny festival, akcentujuci
myslienku novembra 1989. Toto podujatie lokalizované
v meste Zvolen umoznuje vyniknut’ rozlicnym alternativ-
nym formam umenia, najmd vSak formam divadla. ,,Po-
nuka to najzaujimavejsie, ¢o pocas sezony vznikne najmi
na Ceskej a slovenskej divadelnej scéne a tiez v okolitych
Statoch.* [online].
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Obrazok 21: Vikend atraktivneho divadla, Zvolen
Zdroj: www.vadfestival.sk

Stcastou podujatia su okrem divadla aj koncerty, vystavy,
diskusie, filmy, happeningy, performancie a workshopy.
V ramci diskusnych for sa otvaraju aktudlne spolocenské
témy, ktoré nadvazuji na hlavny divadelny a hudobny pro-
gram. Festival je vynimo¢ny tym, Ze pontuka prevazne
mladym divdkom cenny obsah, ktory nie je mozné
vzhliadnut’ v komerénych ani verejnopravnych médiach.
,»Jeho cielom je najmi vzbudit’ zaujem o umenie ako také,
prinutit’ divdka rozmyslat, trochu ho provokovat, ale aj
potesit.” (zdroj: www.vadfestival.sk, cit. 10.2.2022).
Preto konstatujeme, ze evokuje najmd dimenziu zabav-
né¢ho a vzdelavacieho umeleckého zazitku. Podujatie je
propagované na vlastnej webstranke a na socialnej sieti
Facebook, a tiez v lokdlnych médiach (TV, rozhlas, tlac,
vonkaj$ia reklama). Organizatora sponzorsky podporuju
viaceri lokdlni partneri, sukromné firmy, médid a mesto
Zvolen, ako aj Fond na podporu umenia.
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Pripad ¢. 4 - Slovenska narodna galéria

Dimenzie vzdelavacieho, estetického, zabavného 1 eska-
pistického umeleckého zazitku reprezentuje ponuka pro-
gramov (resp. podujati) Slovenskej narodnej galérie (d’alej
SNG), ktoré st urc¢ené réznym cielovym skupinam. Ana-
lyzovat’ budeme podujatia, ktoré¢ st realizované v obdobi
prelomu rokov 2021 a 2022, propagované na vlastnej web-
stranke a na profile SNG v ramci socidlnej siete Facebook,
pricom spomenieme vSetky pobocky galérie v ramci uze-
mia SR.

Pobocka SNG v Bratislave organizuje hudobné koncerty,
maliarsky kurz, workshopy, letné kino, kniznicné debaty,
vyklady, ale i Zivé online rozhovory s kuratormi, restau-
ratormi, galerijnymi pedagdgmi, grafickymi dizajnérmi,
pracovnikmi produkcie ¢i oddelenia bezpecnosti zbierok,
ktori publikum vovedu do zakulisia pripravy vystav, zoz-
namia ich s fungovanim vypozi¢iek umeleckych diel,
s procesom rekonstrukcie galérie ¢i sposobmi vzdelavania
publik. Programovy cyklus SNG nazive: Ako funguje ga-
léria digitalne? v ramci platformy 1lab.SNG sa zaobera
skimanim mozZnosti vyuzitia digitadlnych technologii v ga-
lerijnej a muzedlnej praxi. Osobnosti umenia sa v online
rozhovore zamyslaju nad tym, ¢i ma vyznam porovnavat
zéazitok z navstevy galérie s digitdlnymi formatmi, ¢i s pri
objavovani umeleckych diel vyuzitelné vyhl'adavacie na-
stroje, aké su vyhody vyvoja web stranok a aplikécii v ga-
1érii namiesto kontraktu s externou firmou a ¢i ma ,,open
source* (verejna dostupnost’ zdrojov) miesto vo verejnej
sprave.
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Pobocka SNG vo Zvolene okrem putavych lektorskych vy-
kladov, prednasok a besied, organizujei animacné pro-
gramy, tvorivé dielne a sut’aze uréené pre detské publikum.
Pre $irSiu verejnost’ st k dispozicii prednaSkové cykly, tvo-
rivé dielne a stretnutia s umenim. Podujatie Sobotna basta
ucastnikov zoznamuje s réznymi umelec-kymi obdobiami,
zaujimavost'ami zo sveta umenia a histdrie, a zaroven s roz-
manitymi vytvarnymi a fotografickymi technikami. Mini-
festival Zamok bez zamku navstevnikom poodhal’'uje miesta
Zvolenského zamku, ktoré nie si bezne dostupné. Festival
pocCas vecerov priblizuje miestne umenie, zaujimavych
l'udi, literattru, filmy a mnoho iného.

Pobocka SNG v Strazkach ponutka verejnosti a $kolam pod-
ujatia ako vystavy, lektorské vyklady, anima¢né programy,
tvorivé dielne a festivaly.

Pobocka SNG v Ruzomberku organizuje napriklad ta-
necno-vizualnu performanciu Fulla Goodbye Party, fil-
movo-zurnalistické dielne, ateliérovii maliarsku tvorbu,
premietanie alternativnych filmovych dokumentov, rodinné
expozicie, hudobné koncertné cykly ¢i diskusie s pozva-
nymi host'ami na aktualne spolo¢enské témy. Zaujimavou
sluzbou v ponuke tejto pobocky galérie je prisposobenie
témy umeleckého podujatia individudlne ,,na mieru* podl'a
poziadavky zaujemcov.

Pobocka SNG v Pezinku organizuje detské (denné) letné ta-
bory, komentované prehliadky vystav a lektorské vyklady,
cyklus mestskych debat, zazitkovy trh s ponukou farmar-
skych a remeselnych produktov, ¢i kreativne nedelné ro-
dinné programy. Pre §koly st zaujimavé najmé vzdelavacie
programy rozvijajuce vizualnu gramotnost (pomocou
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vyuzitia originalnych diel zo zbierok SNG), tvorivost’ a bu-
dovanie vztahu k okolitému prostrediu a prirode (zdroj:
www.sng.sk, cit. 10.2.2022).

Jednotlivé podujatia st propagované na vlastnej webovej
stranke SNG a v ramci profilov na socialnych platformach
Facebook, Instagram, YouTube a Soundcloud, kde st zéaro-
ven aj archivované. V ramci projektu Slovenska ndahradna
galéria, ktord vznikla v reakcii na pandemicku situéciu ro-
kov 2020 az po sucasnost’, su k dispozicii pocetné vystupy
z podujati a programov realizovanych v tomto obdobi. Ge-
neradlnym partnerom SNG, ako aj uvedeného projektu, je
spolo¢nost’ Tatrabanka. Okrem nej sa v podpore angazuje
1 Bratislavsky samospravny kraj a mesto Bratislava, Goethe
Institut, Slovakia Traveling, nadécia pre nové umenie No-
vum, agentura SITA a tasr, Rddio FM a Radio Devin, ako
aj mnohé dalSie sukromné spolocnosti a médid (zdroj:
www.sng.sk, cit. 21.2.2022).

nahradna

Obrazok 22: Slovenska nahradna galéria
Zdroj: https://medium.com/sng-online
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Pripad €. 5 — American Art Marketing

V zahranicnom kontexte spomenieme vyuZzitie principov
event marketingu v ramci organizacie American Art Mar-
keting a pridruZenej spolo¢nosti An American Craftsman
Galleries, ktorych poslanim je budovanie komunity umel-
cov a ich prezentacia prostrednictvom galérii a modernych
zazitkovych podujati v ramci USA a Kanady. Od roku
1982 spolocnosti organizujii rozmanité formy eventov,
najméd v podobe umeleckych Sou. Sucasnym prikladom
podujatia planovaného v obdobi jari a leta roku 2022 je
Little Art Show (Art in the Park Lee) lokalizované v meste
Lee, ktoré ponuka umelcom nové prilezitosti prezentovat’
svoje diela, a zdroveil minimalizovat’ svoje naklady. Roz-
sahom mensia forma eventu v podobe tzv. pop-up Sou je
reakciou na pandémiu Covid-19, kedy mnoh¢ velké pod-
ujatia musia byt’ kvoli dodrziavaniu hygienickych opatreni
obmedzené alebo zruSené. Z pohl'adu dimenzii umelec-
kého zazitku sa v tomto pripade jednd najma o esteticky
a vzdelavaci aspekt.

2022 ART SHOWS

DOWNTOWN, LEE, MA

ART IN THE PARK LEE BERKSHIRES ARTS ARTWORKS GREAT NASSAU MUSEUM | ART
FESTIVAL BARRINGTON + DESIGN SHOW

Obrazok 23: American Art Marketing
Zdroj: https://americanartmarketing.com/
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Dalsim podujatim realizovanym pod zastitou organizécie
American Art Marketing, ktora aplikuje marketingové pri-
ncipy v ramci kultirnej institucie, je veltrh umenia a di-
zajnu s ndzvom Art and Design Show Sarasota, organizo-
vany v ramci County Museum of Art (Long Island, NYC).
Miesto konania ponuka jedinecné zazitky, vyuZzivajice
Ziva jesennu atmosféru zahrad, vonkajSieho sochérskeho
parku, arboréta, zvlnenych travnikov, luk a rybnikov.
Ked'Ze cielom podujatia je vymanit’ sa z beznej rutiny pre-
zentacie umeleckych diel na tradi¢nych a znamych mies-
tach, zarad'ujeme ho medzi Gnikové a estetické umelecké
zéazitky. Umiestnenie tohto vel'trhu poskytuje vzrusujucu
prilezitost’ prezentovat’ a predavat’ diela na velkej prirod-
nej ploche v rdmci najvacsieho a najprestiznejSicho muzea
na Long Islande. Cielom muzea je ziskanie partnerov,
ktori by chceli participovat’ na evente a zaroven financne
podporit’ subjekt muzea. Ako uvadza organizator, ,,0d
roku 1976 sme ponoreni do umelecko-remeselného biznisu
ako tvorcovia, majitelia galérii a producenti vystav. Po ti-
sickach hodin prezerania obrazkov prace umelcov sme zis-
tili, Ze existuje mnoho urovni remeselného spracovania
a inovativneho dizajnu. Nadalej sa budeme snaZit' vytva-
rat predstavenia, ktoré ponukaju kvalitu a integritu verej-
nych umeleckych podujati. Nasa nova show musi odrazat
vynimocnu, mozno az necakanu uroven kreativnej dokona-
losti a prezentdcie.” [online]. Partnerstvo s mizeom po-
skytuje jedine¢nu prilezitost’ pre rozsiahle medialne po-
krytie, vd’aka multimedialnej marketingovej kampani pod-
porovanej mnohymi tisickami ¢lenov muzea (zdroj:
www.americanartmarketing.com, cit. 29.10.2021).
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2.5.2 Event marketing prostrednictvom umenia
a umeleckych diel

Ako uvadzame v kapitole 1.2.2, druha perspektiva uvazo-
vania o art marketingu déva do popredia aplikaciu umelec-
kych vyrobkov a obsahu v marketingu, ¢o mozno analo-
gicky aplikovat’ aj na ramec event marketingu. Organiza-
cie (znacky) teda vyuzivaji umenie ako ndstroj svojej
event marketingovej praxe, respektive ako prostriedok,
pomocou ktorého modze event manazment zvysit hodnotu
organizacie (znacky) a jej vykonnost. Vlastnosti umenia
a umeleckych diel, a teda umelecky obsah, slizi na propa-
gaciu eventov, ktoré su ponimané ako produkty.

V nasledujucej stati budeme kvalitativne analyzovat nie-
kol'ko variacii pripadov, kedy znacky realizovali event
marketing prostrednictvom umenia a umeleckych diel,
a dokazali tak premenit umenie ako také na zazitok, na-
miesto toho, aby ho povazovali iba za doplnok.

Pripad ¢. 1 — Thorne ,,The Frontier Within*“

Znacka domadcich zdravotnych doplnkov a testov Thorne
mala v imysle ukdzat’ svojim spotrebitel'om, aké zlozité
su l'udské organizmy, a rozhodla sa preto v ramci eventu
aktivovat’ biometricki umeleckl inStalaciu. Zamerom
tejto zazitkovej vystavy s nazvom ,, The Frontier Within
umiestnenej v New Yorku, bolo printtit’ spotrebitel'ov
viac premyslat’ o tom, ako udrzat’ svoje telo v spravnej
kondicii, a samozrejme aj o tom, ako by mohli vyuzit
zdravotné doplnky vyrabané touto spolo¢nostou. V rdmci
eventu tak boli napihané marketingové ciele znacky pro-
strednictvom prezitia umeleckého zazitku s akcentom na
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dimenziu vzdeldvania, a v istej miere aj zabavy a estetiky.
Aktivacia bola sustredena na giganticka obrazovku, pred
ktorou stali u¢astnici eventu, a boli im merané ich vitalne
funkcie. Obrazovka sa napokon zmenila na rafinovany,
personalizovany vizualny displej. ,,Ked sa naprikliad
kazdy ucastnik nadychol a vydychol, vizualizacia udajov
bola jasnejsia. Ucastnici mali tiez monitorovany srdcovy
tep a kozné zlazy, pricom na obrazovke sa v reakcii menili
farby. Pocas cesty, vybaveni sluchadlami, ich sprevadzal
hlas mladého chlapca, ktory rozpraval zazitok. ““ [online].

Obrazok 24: Biometricka umelecka instalacia
The Frontier Within (2019)
Zdroj: www.eventmarketer.com
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V kone¢nom doésledku sa kolektivne tidaje o vitalnych
znakoch kazdého jednotlivca pretransformovali do digi-
talneho umeleckého zobrazenia navrhnutého tak, aby
demonstrovalo, aké zlozité si systémy l'udského tela.
Ugastnici si na zéklade svojich udajov mohli vytvorit
i selfie ,,Boomerang*.

V ned’alekej miestnosti znacka Thorne zaviSila aktiva-
ciu umnou vystavou svojich produktov a digitalnymi
displejmi nervového, obehového a dychacieho systému.
Pre tych, ktori zmeskali podujatie nazivo, je k dispozicii
aj digitalna verzia tohto zazitku. Autormi konceptu su
agentury Droga5 (New York City) a Marshmallow La-
ser Feast (Londyn)(zdroj: Shea, K., 2016, www.even-
tmarketer.com, cit. 29.10.2021).

Pripad €. 2 - MGallery Hotel Collection
»Masterpiece Suite*

MGallery Hotel Collection spustila na Manhattane
24 - hodinovu interaktivnu umeleckt inStalaciu, aby vy-
volala organické WOM a rozruch (angl. buzz) okolo ak-
vizicie znaCky 21¢c Museum Hotels. Aktivacia zdoraz-
flujlica ,,umenie pobytu sa sustredila na pop-up hote-
lovl izbu uzavreta v skle, ktort nastenny umelec Aaron
De La Cruz premenil na ,,Masterpiece Suite®.
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Obrazok 25: 24-hodinova interaktivnu umelecka instalacia Master-
piece Suite (2019)
Zdroj: Sean Smith, dostupné na www.eventmarketer.com

»De La Cruz zacal tvorbu ultimatnym cistym platnom —
Jjasnou bielou instalaciou hotelovej izby so vsetkym, od
postelnej bielizne a podlahy, cez tienidla a steny az po de-
korativne prvky, natreté bielou farbou zhora nadol. Ume-
lec mal za ulohu zakryt kazdy centimeter miestnosti Ziari-
vymi farbami a jeho charakteristickym dizajnom do 24 ho-
din. “ [online]. Pocas prace umelca, spolocnost’ MGallery
pozvala skupinu svojich VIP klientov, influencerov a za-
stupcov médii na vecernu koktailovl party, kedy mohli ex-
kluzivne sledovat’ tiito umelecku premenu. Podujatie bolo
doplnené¢ o vystapenie The Haiku Guys, ktori si obliekali
luxusné pyzamové supravy a priamo na mieste vytvarali
pomocou starého pisacieho stroja ako jednej zo znaciek
MGallery basne prispdsobené na mieru danym ucastni-
kom.
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,,Medzi dalSie sucasti tejto eventovej kampane patrili ta-
jomné a divoké oznamy zobrazené na 20 miestach po ce-
lom New Yorku v obdobi pred aktivaciou eventu a novu
sluzbu ,, Paint Your Passport*“ spustenu pocas danej insta-
lacie. Ucastnici eventu tak mali moznost navstivit vietkych
osem hotelov znacky 21c Museum Hotels, ¢im mohli zaro-
ven ziskat' i doverny pristup k jednej z najvdcsich zbierok
sucasného umenia v krajine. Autorom konceptu uvedenej
kampane je Agentura LFB Media Group (New York
City). “ [online]. Cielom kampane bolo zameranie predo-
vSetkym na esteticky a unikovy umelecky zazitok, uréeny
primarne pozvanym hostom ako nazorovym vodcom,
a sekundarne 1 Sirokej verejnosti (zdroj: Shea, K., 2016,
www.eventmarketer.com, cit. 29.10.2021).

Pripad ¢. 3 — Panorama Music Festival ,, The Lab“

V ramci prvého rocnika festivalu Panorama v roku
2016, ktory sa odvtedy kazdoro¢ne kona na Randallo-
vom ostrove v New Yorku, vytvorili event producenti
jedine¢né interaktivne pop-up muzeum s nazvom ,,The
Lab® - Laboratorium. Tento interaktivny a pohlcujuci
zéazitkovy svet v sebe spaja umenie, technologiu, komu-
nitu a dizajn, aby tak ocaril svojich navstevnikov. ,, La-
boratorium predstavuje 20 metrovy video dom, ktory
funguje ako plne pohlcujuce 360-stupiiové VR divadlo,
sponzorované a vedené spolocnostou Hewlett Pac-
kard.“ [online]. (zdroj: www.theverge.com, cit.
21.2.2022).

Festival sa stal domovom najinovativnejSich uvedeni

novych znaciek na trh v rdmci technologického odvet-
via. Eventy znaCky HP su realizované vo forme
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interaktivnych digitalnych umeleckych zazitkov, vytvo-
renych umelcami z New Yorku. Event bol navrhnuty
tak, aby predstavil technologiu HP sposobom, ktory
publikum festivalu prijme.

2016 | 2017 | 2018
CASE STUDY

Obrazok 26: The Lab - Panorama Music Festival
Zdroj: www.thevendry.com

Prvou inStalaciou v rdmei The Lab bol ,,Pixel Vortex* od
Windmill Factory. V takmer tplnej tme si Gi€astnici mali
najst’ cestu do vnutra vysokej nafukovacej konstrukcie,
v ktorej hromady rozsvietenych balénov neustdle menia-
cich farbu stupali a klesali v rytme funky techno track-u.
Fotoaparat nasledne zaznamenal ,auru“ kazdého
ucastnika a vytvoril tlaitelnt fotografiu, ktora bola na-
sledne pripevnena na sériu drétov, ¢im vznikla farebna
umeleckd instalacia. Instalacia ,,Infinity Wild* umoznila
navstevnikom festivalu interagovat’ so zbierkou solarne
napéjanych ,,popinavych rastlin“ pokrytych tisickami ma-
lych LED svetiel visiacich zo zrkadlového obdiznikového
stropu. Ked cez ne prechddzali navstevnici festivalu,

122



svetla blikali a menili farbu, ako reakcia na ich pohyb. Po-
mocou sledovacieho zariadenia znacky Hypersubtle, ktoré
mali G¢astnici festivalu umiestnené na svojich zapéstiach,
vznikla umeleckd inStal4cia riadend rozSirenou a virtudl-
nou realitou znacky Superbright. Tanenym pohybom
mohli Gcastnici ovplyvnit' choreografiu a virtudlne pro-
stredie, v ktorom ucinkovali vopred nahrati profesionalni
tanecnici. Po digitdlnej tane¢nej party boli navstevnici fes-
tivalu vyzvani, aby si stiahli aplikaciu Hypersubtle a mohli
tak zazitok vytvoreny pomocou augmentovanej reality
reprodukovat’. Dalsi zazitok vyuZivajici virtudlnu realitu
s nazvom ,,Emergence 360 umoznil navstevnikom festi-
valu vd’aka kamerdm umiestnenym na kazdom podiu vi-
diet’ zblizka, aké to je byt hudobnikmi a vystupovat’ na
festivale Panorama. Zamestnanec spolo¢nosti HP najskor
pomohol ucastnikom orientovat’ sa v ovladaci, vybrat si,
v ktorej faze budi pocuvat’, a potom pomohol s nasadenim
sluchadiel. Na jednom pddiu mohli ucastnici sledovat’ nie-
kol'ko pracu zvukovych technikov, a na inom podiu sa hu-
dobny akt prave rozbiehal. Aj ked’ bol zazitok zamerany
viac na vizual a vnimanu blizkost, nez na melodie, pre
ucastnikov bolo iste vzrusujuce stat’ sa svedkom tohto aktu
zblizka (zdroj: Hultgren, K., www.eventmarketer.com, cit.
29.10.2021).

Pripad ¢. 4 — Adobe ,, Passport to Creativity

Ciel'om podujatia organizovaného spolo¢nostou Adobe
bolo premenit’ Studentské prace na imerzivne umelecké in-
Stalacie, nestice znaky vzdelavacieho a tinikového umelec-
kého zazitku. Pri prileZitosti Diia Zeme spolo¢nost’ umies-
tnila vedl'a seba krasu niektorych ohrozenych krajin sveta
a prekvitajucej mestskej klimy losangeleskej umelecke;j
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Stvrte. Podujatie, odohravajuce sa v tuneli naplnenom pro-
jektovanymi obrazmi a okolitymi zvukmi, predstavovalo
pracu Siestich vysokoskolskych studentov, ktori zachytili
pamiatky a zvuky chranenych oblasti Cile, Kene a Austra-
lie, a to pomocou nastrojov dostupnych v programe Crea-
tive Cloud od spolo¢nosti Adobe.

V snahe zaujat’ Studentov svojimi produktmi, a zaroven
vyuzit’ ich tazbu zapdsobit’ na svet, spolo¢nost Adobe
spustila koncom janudra 2016 kampaii s nazvom ,,Passport
to Creativity”. Vyzva na podavanie prispevkov bola pub-
likovana na Instagrame a na vlastnej platforme Behance,
umozinujucej vyhladavanie talentov. Znacka hladala tri
pary Studentskych timov s vysokou sledovanost’ou na so-
cidlnych sietach, ktoré by boli ochotné ,,ponorit’ sa do di-
vociny.* Kazdy tim musel zahfiiat’ jedného Studenta, ktory
sa usiloval o kariéru kreativneho profesionala, a jedného
Studenta, ktory bol sice menej kreativne zaloZeny, ale sam
o sebe mal talent. Po ztuzeni pocCtu uchadzacov na Sest’ Stu-
dentov, ich spolo¢nost’ Adobe vyslala na dobrodruznu vy-
pravu, ktorej ciel'om bolo vizudlne zmapovat’ chranené ob-
lasti krajin po celom svete. Studenti z USA cestovali do
Patagonie, $tudenti z Azie a Tichomoria cestovali do Kene
a eurdpski Studenti zamierili na ostrov Lord Howe v Aus-
tralii. Kazdy tim bol zlozeny aj zo skusenych miestnych
sprievodcov a vyskumnikov, ktori taktiez disponovali vy-
sokym podielom sledovatel'ov na socidlnych sietach,
a ktori Studentom pomahali pri ziskavani pristupu do chra-
nenych oblasti a pri prechddzani divokym prostredim pri-
rody.
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Obrazok 27: Tunely s technolégiou 4K projekéného mapovania,
Passport to Creativity
Zdroj: www.eventmarketer.com

,, Potrebujeme studentov, aby sa zapojili do nasich produk-
tov a videli, o com je Adobe, pretoze Studenti su pre nasu
znacku novi. Kreativni profesionali nds uz poznaju, “ ho-
vori Ann Marie Baba, senior marketing manazérka znacky
Adobe. ,, Chceli sme ukdzat, co je mozné, ked sa ludia
spoja a ochrania tieto uzasné miesta, ktoré su ohrozené. *
[online].

Po navrate z expedicii Studenti vytvorili obsah pohlcujuce;j
umeleckej instalacie lokalizovanej v meste Los Angeles,
kde v ramci troch 24-metrovych tunelov predviedli svoju
pracu s vyuzitim 4K projek¢ného mapovania spre-vadza-
ného okolitym zvukom. Po pohlcujucom zé4zitku z tunela
mohli uc€astnici komunikovat’ s videokioskom, ktory roz-
praval pribeh kazdého Studenta, a zaroven tak propagovat
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ulohu, ktort v projekte zohrali kreativne nastroje Adobe.
Okrem toho, fotoop na zelenej obrazovke umoznil nav-
Stevnikom virtudlne vstipit’ do jedného z chranenych pro-
stredi, ktoré prave preskimali, a nasledne zdiel’at’ obrazok
na socialnych siet'ach. Kampan bola vytvorena agentiurou
BeCore (Los Angeles) a MRY (New York City) v roku
2016 (zdroj: Shea, K., 2016, www.eventmarketer.com, cit.
29.10.2021).

Nami analyzované podujatia povazujeme nielen za nosite-
lov vyraznej marketingovej hodnoty, ale najmé hodnoty
umeleckej a socidlnej. Uvedomujeme si rovnako ako Wiid
a Mora-Avila (2017), Ze pojem ,,hodnota* nie je v umeni
taky jednoznacny ako je tomu v biznise. Socidlna hodnota,
pozostavajlica zo zdrojov pritomnych v rdmci komunit, je
vytvarana prostrednictvom pritomnosti vzajomne prepoje-
nych prvkov, ktorymi st vysoka uroven dovery, recipro-
cita, spoloné normy spravania, zdiel'and angazovanost’
a spolupatri¢nost, formalne a neformélne socialne siete,
a napokon i efektivne informac¢né kanaly, ktoré moézu byt
pouzivané jednotlivcami a skupinami na ul'ahéenie aktivit
v prospech jednotlivcov, skupin, a komunity vo vSeobec-
nosti (Kay, 2006). Umelecké organizacie mozu vyuzit’ tuto
socidlnu hodnotu na zaclenenie, podporu, rozvoj a vytva-
ranie komunit (znacky).

Podstatou analyzovanych marketingovych eventov je po-
mocou sprostredkovania nevsedného umeleckého zazitku
podporovat’ dosahovanie strategickych ciel'ov, ktorymi st
vytvaranie a rozSirovanie vSeobecného povedomia o insti-
tucii, znacke, produkte alebo sluzbe, budovanie Zzelanej
pozicie znaCky v mysliach prijemcov, aktivovanie
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vnimania znacky, vytvaranie, stabilizovanie, posiliiovanie,
zmena a prenos jej imidZu na Urovenl komunity, taktiez
i ovplyviiovanie postojov, budovanie pozitivnej emocne;j
naklonnosti a sympatii, vytvaranie atraktivnejSich asocié-
cii so znackou, prepozicanie doveryhodnosti vyuzitim ex-
pertov a znamych osobnosti, budovanie vzt'ahov pomocou
prezitia spolo¢ného umeleckého zazitku, a nasledne i po-
sililovanie vernosti a lojality externych a internych ciel'o-
vych skupin. Uvedené koncepty umoziuji i vytvaranie
pozitivnej pracovnej klimy a firemnej kultary v internom
prostredi. Pozitivne vnimanie, emocionalizacia znaciek
a budovanie komunity znacky sa deje prostrednictvom
spolo¢ného prezivania a participacie na tvorbe a Sireni
umeleckej hodnoty zo strany tvorcov, zaujemcov, podpo-
rovatel'ov a sprostredkovatel'ov umenia.
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ZAVER

Zazitky v umeni st spracovavané kognitivne, emocionalne
a spiritudlne, Co znamena, ze su vysoko subjektivne. Tato
skutoCnost’ zaroven st'azuje vyjadrenie vnutornej hodnoty
umenia z hl'adiska jej masovych ,,vysledkov* (Holden,
2006). Beruc vSak do uvahy pozitivne socidlne efekty
umeleckych prejavov a ich prinos k trvalo udrzatelnému
rozvoju komunit, musime konstatovat, ze marketingovy
ramec si vyzaduje nielen zhodnocovanie ekonomickej na-
vratnosti investicii, ale rovnako i zhodnotenie socidlnej na-
vratnosti investicii. Ako uvadzaju Wiid a Mora-Avila
(2017), tento spdsob uvazovania o hodnote umenia by naim
umoznil meranie socialnych, environmentalnych i ekono-
mickych nékladov a prinosov vyplyvajucich z financova-
nia umenia.

Prostrednictvom pripadovej stadie ako vyskumnej straté-
gie sme chceli poukdzat’ na rozmanité variacie a sposoby,
ktorymi je vytvarand hodnota v jej najSirSom zmysle
slova. Jednotlivé event marketingové koncepty svojou ori-
ginalitou a jedine¢nym S$tylom umoziuju ich recipientom
nielen intenzivne emocionalne prezivanie sveta znaciek,
ale dovolime si tvrdit, Ze i zlepSenie momentalnej kvality
zivota. Hodnotu umenia akejkol'vek formy a druhu pova-
Zujeme za nevycislitel'nu, pretoze v umeni nachadzame
odpovede na mnohé osobné a socidlne otdzky a problémy,
a zaroven i priestor na vyjadrenie svojich vlastnych pred-
stav, fantazii, myslienok, emdcii, motivov a postojov.

Event marketing vyuzivajuci vychodiska a komunikacné
Specifikd art marketingu (a naopak) tvori neoddelitel'nti
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stcast’ existencie a komunikacie sucasnych kultarnych in-
Stitucii, komeréného i nekomercného charakteru, apelujic
na ludské prezivanie a spravanie. Obojstranny prinos
tychto domén marketingovej komunikacie je preto nepo-
pieratelny a vzajomne prospesny, ¢o sme sa snazili ilus-
trovat’ na nami analyzovanych pripadoch dobrej praxe,
v ndrodnom i medzinarodnom priestore, v kontexte sucas-
nej doby.
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RESUME

The aim of the monograph is to find the intersections be-
tween the domain of art marketing and event marketing,
and to develop current knowledge by pointing out the wide
possibilities of application of these forms of marketing
communication in the practice of cultural institutions and
entities in the art market. In the presented monograph we
define two perspectives of thinking about art marketing,
and analogously also event marketing. The first perspec-
tive, marketing in art, emphasizes the application of the
principles of art (event) marketing in the promotion of art
and artistic (cultural) institutions. In this aspect, art is per-
ceived as a product. Cultural institutions (brands) imple-
ment event marketing and become organizers of various
types and forms of events, through which they promote not
only art as a product, but also themselves as a brand. The
event thus serves as a marketing tool to promote art, artists
and art institutions. The second perspective looks at event
(art) marketing as a way of communication using the value
of art, works of art and content within events. Institutions
(brands) thus use art as a tool for their event marketing
practice, or as a means by which event management can
increase the value and performance of a given institution
(brand). The properties of art and works of art, respectively
artistic content, thus serve to promote events that are per-
ceived as products.

The subject of the scientific-research part of the mono-
graph is a qualitative content analysis based on a case
study strategy, in which we identify several variations of
event marketing campaigns and programs of national and
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international character, in which we reflect on the above
perspectives of understanding the relationship between art
and event marketing. An important part of the analysis is
the description of the dimensions of the artistic experience
based on the definition of the authors B.J. Pine and G.H.
Gilmore (1999), illustrated by specific cases of good prac-
tice, where cultural institutions conducted event marketing
in effort to promote themselves, or where brands, through
art and works of art, were able to turn an event into a real
experience, rather than just as a complement to their com-
munication strategy.

Through a case study we wanted to point out the diverse
variations and ways in which value is created in its broad-
est sense. The individual event marketing concepts, with
their originality and unique style, enable their recipients
not only to intensively experience the world of brands, but
we can also say that they also improve the current quality
of life. We consider the value of art of any form and kind
to be incalculable, because in art we find answers to many
personal and social questions and problems, as well as
space to express our own ideas, fantasies, thoughts, emo-
tions, motives and attitudes.
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