Projekt vytvoreni online vernisaze pro zlepseni
propagace vytvarnych del vybraného umelce

Bc. Diana Holoskova

Diplomova prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2022 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky
Ustav managementu a marketingu

Akademicky rok: 2021/2022

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jméno apfijmeni:  Bc. Diana Holoskova

Osobni ¢islo: M20677
Studijni program: N0413A050031 Management a marketing
Specializace: Design management
Forma studia: Kombinovana
Téma prace: Projekt vytvofeni online vernisaze pro zlepseni propagace vytvarnyich dél vybra-
ného umé|ce
Zasady pro vypracovani
Uvod

Definujte cile prace a poufité metody zpracovani prace.
|. Tearetickd fast

« Predstavte prvky marketingové komunikace, vychodiska digitalniho marketing a specifika marketingu v kulturnim
sektor,

II. Prakticka dast

+ Popiste a analyzujte souasny stav aktivit a propagace uméledkyjch dél vybraného malife v online prostiedi.
= Ma zdklad# analyzy navrhnéte projekt online vernisae pro vybrangho malife.
= Provedte fasovou, nakladovou a rizikovou analyzu projektu,

Tavér



Rozsah diplomové prace: cca 70 stran
Forma zpracovéni diplomaové préce; tisténa/elektronicka

Seznam doporucené literatury:

KARLICEK, Miroslav. Marketingowd komunikace. Jak komunikovat na nasem irhu. 2. aktualizované a doplnéné vydani. Praha:
Grada, 2016, 224 5. |SBN 978-80-247-5769-8,

KINGSNORTH, Siman. Digital marketing strategy. An integrated approach to onfine marketing. 2nd edition. London: Kogan
Page, 2019, 384 5, ISBN 978-07-494-8422-4,

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 15th global edition. Boston: Pearson Education, 2016, 714
5. 15BN 978-12-920-9262-1.

LOSEKOQT, Michelle a Elitka VYHNANKOVA. Jak na sité. Vydénl preni. Brno: Jan Melvil Publishing, 2019, 328 5, 15BN 978
80-7555-084-2,

08&#%2019;BRIEN, Dave, Kulturi politiko, Management, hodnoty o modernita v kreativnich primysiech. 2. vyddni. Praha:
Barrister & Principal a Institut uméni -Divadelni dstav, 2015, 264 <. 15BN 978-80-7008-356-7,

Vedoud diplomoveé préce: Ing. Lukas Danko, Ph.D.
Ustav regiondlniho rozvoje, vefejné sprévy a préva

Datum zadani diplomaové prace: 1. 1inora 2022
Termin odevzdani diplomové prace:  27. dubna 2022

LS.

prof. Ing. David Tucek, Ph.D. doc. Ing. Michal Pilik, Ph.D.
dékan garant studijniha programu

Ve Zliné dne 11. dnara 2022



PROHLASENI AUTORA
DIPLOMOVE PRACE

Prohlasuji, Ze

beru na védomi, Ze odevzdanim diplomovélbakalafské prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zakona £
11171998 Sb. o vysokych Skelach a o zméné a doplnéni dalSich zikond (zakon o wysokych Skolach), ve znéni
pozdéj§ich pravnich pfedpisd, bez ohledu na visledek obhajoby;

beru na védemi, Ze diplomovalbakalafska prace bude uloZena v elekironické podobé v univerzitnim informaénim
systému dostupna k prezenénimu nahlédnuti, Ze jeden wytisk diplomovélbakalafske prace bude uloZen na
elekironickém nosidi v pfiruéni knihovné Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Toméage Bati ve Zling;

byl'a jsem seznamen/a s tim, Ze na moji diplomovou/bakalafskou praci se plné vztahuje zakon €. 121/2000 2b. o
pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékierjch zakond (sutorsky zakon) ve
znéni pozdéjSich pravnich piedpist, zejm. § 35 odst. 3

beru na védomi, Ze podle § 60 odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licenéni smlouvy o
uZiti Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zikona;

beru na védomi, Ze podle § 60 odst 2 & 3 autorského z3kona mohu uZit své dilo — diplomovowbakalafskou praci
nebo poskytnout licenci k jejimu wyuiiti jen pipousti-l tak licenéni smlouva uzaviena mezi mnou a Univerzitou
Tomaée Bati ve Ziné stim, Z& vyrowmani pfipadného pAiméfeného pfispévku na Uhradu nakladd, kieré byly
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné na vytvofeni dila vynaloZeny (a2 do jejich skuteéné vysSe) bude rovnéZ pfedmétem
této licencni smlowvy;

beru na védomi, Ze pokud bylo k vypracovani diplomoveibakalafske prace vyuaito softwaru poskytnuteho Univerzitou
Tomaée Bati ve Zling nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym Géelim (tedy pouze k nekomerénimu
vyuziti), nelze vysledky diplomové/bakalafské prace vyuZit ke komerénim Géelim;

beru na vidomi, Ze pokud je vystupem diplomovélbakalafske prace jakykoliv softwarowy produkt, povazuji se za
soucast prace rovn&Z i zdrojové kody, popf. soubory, ze klerjch se projekt sklada. Neodevzdani této soucasti mize
byt dlvodem k necbhajeni prace.

Prohlasuiji,

1,

2

Ze jsem na diplomové/bakalafské praci pracoval samostatng a pouZitou literaturu jsem citoval. V pfipadé publikace
vysledki budu uveden jako spoluautor.
Ze odevzdana verze diplomové/bakalafské prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG jsou totoZns.

Ve Zing 26.4.2022

Jméno a pfijmeni: Diana HoloSkova

podpis diplomanta



ABSTRAKT

Zamerom diplomovej prace je vytvorenie projektu online vernisaze s naslednou vystavou,
ktorej cielom je zlepSenie propagacie vytvarnych diel maliara Michala Janovského.
Ciel'om teoretickej Casti bolo spracovat’ literdrnu resers tykajlicu sa najmd marketingovej
komunikacie, definicie online marketingu, kultirnych a kreativnych priemyslov a
Specifikam marketingu v kultare zameraného na art marketing. Cielom praktickej casti
diplomovej prace bolo analyzovat suCasny stav marketingovych aktivit, a predovSetkym
marketingovej komunikacie maliara, so zameranim na online komunikéciu. V rdmci tejto
Casti bol vyuzity kvantitativny vyskum prostrednictvom dotaznikového Setrenia a
kvalitativny vyskum pomocou polostruktiirovaného interview. Na zaklade vysledkov analyz
bol navrhnuty a spracovany projekt online vernisdze ststredeny na zlepSenie propagécie
tvorby Michala Janovského. Nésledne bola pre projekt spracovana nakladova, casova

a rizikova analyza.

KTlacové slova: marketing, marketingova komunikécia, online marketing, socialne siete, art

marketing, kultura, kreativny priemysel, umelec, vernisaz, vystava

ABSTRACT

The objective of this diploma thesis is to create an online art vernissage project followed by
an art exhibition focusing on improvement of the promotion of Michal Janovsky’s paintings.
The aim of the theoretical part was to process an academic literature concerning mainly
marketing communication, the definition of online marketing, cultural and creative
industries and the specifics of cultural marketing focusing on art marketing. The aim of the
practical part of the thesis was to analyse the current situation of marketing activities and
especially the painter’s marketing communication with emphasis on online communication.
In this part, quantitative research using a questionnaire survey and qualitative research
through a semi-structured interview were used. Based on the analysis, an online vernissage
project was proposed and developed with an objective to improve the promotion of Michal
Janovsky’s works. Subsequently, a cost, temporal and risk analysis were developed for the

project.

Keywords: Marketing, Marketing Communication, Online Marketing, Social Networks,

Arts Marketing, Culture, Creative Industry, Artist, Vernissage, Exhibition
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UvVOD

Umenie je spojené s 'udskou civilizaciou uz od praveku a sprevadza ju v kazdej etape jej
vyvoja. Ludia vnimaji umenie ako nieCo vzneSené a krasne, spojené s estetikou a emociami
a z toho dévodu si mozno nedokazu predstavit’ tizke prepojenie umenia a marketingu, ktory
moézu vnimat’ ako oblast’ spojent predovsetkym s predajom. Takisto pojmy ekonomika
aumenie sa mozu zdat’ vel'mi vzdialené, avSak v skutocnosti su neoddelitel'ne prepojené.
Pravdou je, ze umenie hra podstatnu tilohu v ramci ekonomiky a marketing zastava dolezité
miesto v oblasti kulturneho sektora a umenia. Kultira je neoddelitelnou sti¢ast'ou nasich

kazdodennych Zivotov a prispieva nielen k vzdelanosti, ale aj k demokratizacii spolo¢nosti.

V poslednych rokoch, pre nepriaznivii epidemiologicku situdciu, nemohli névStevnici
kultarnych in$titacii navstivit’ svoje oblibené divadld, galérie a iné institucie podobného
charakteru. V tomto obdobi bolo nutné si uvedomit’ dolezitost’ postavenia online priestoru,
online aktivit a digitdlneho marketingu — aj v ramci kultary. Mnoho institacii zacalo
premiestiiovat’ svoje aktivity do online prostredia, ktoré je oblastou rychleho rozvoja
a neustaleho technologického pokroku. Online prostredie je kazdodennou stucast’ou Zivotov
I'udi aonline aktivity kultirnych inStiticii su jednym z pozitivnych krokov k udrzaniu

postavenia na trhu.

Diplomova praca ukazuje priamy vztah ekonomiky a umenia, ataktieZ marketingu
a umenia. Zameriava sa na autorskl tvorbu maliara Michala Janovského a jej cielom je na
zdklade vytvorenia projektu online vernisaZe s naslednou vystavou, zlepSit povedomie
o umeleckych dielach vybraného autora. Cely projekt je spojenim marketingu, kultary —
konkrétne vytvarného umenia, online prostredia a néstrojov digitdlneho marketingu.

Diplomova praca je rozdelena do troch celkov. Prvy je zamerany na teoretické vychodiska,
ktoré st spracované na zaklade literarnej resSerSe a su potrebné k spracovaniu nasledujucich
Casti prace. Druhym celkom je analyticka ¢ast’, kde na zaklade realizovaného dotaznikového
Setrenia, rozhovorov a vykonanych analyz, s identifikované nedostatky, ktoré je mozné
eliminovat’ v ramci realizécie projektu. Je nutné analyzovat’ sucasny stav marketingovej
komunikacie maliara a vytvorit' projekt, ktory by v kone¢nom dosledku zlepsil vSetky
aspekty marketingovej komunikécie a vnimanie umelca a jeho tvorby. Projektova cast’ ma
za ciel odstranit’ nedostatky v sucasnej marketingovej komunikacii, predovsetkym na
socidlnych sietach, azaroven vytvorit koncept online vernisaZze, ktory by dlhodobo
prispieval k zvySenej propagacii umeleckych diel Michala Janovského. Zaver diplomovej

prace je sustredeny na finan¢nu, Casovl a rizikovu analyzu celého projektu.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Hlavnym ciel'om diplomovej prace je navrhnt’ projekt online vernisaze, ktory bude viest’
k zlepSeniu propagacie vytvarnych diel vybraného umelca. Ak bude projekt dosledne
vypracovany, malo by splnenie tohto ciel’a sti¢asne viest’ k zvyseniu povedomia o autorovi
a prilakat’ novych zakaznikov alebo fantiSikov. K naplneniu hlavného ciel’a prace bude viest’
niekol’ko ¢iastkovych cielov, ku ktorym patria ciele teoretickej Casti a ciele praktickej Casti
prace.

Cielom teoretickej &asti diplomovej prace bude prehibenie vedomosti a poznatkov na
zaklade literarnej reserse, predovsetkym z oblasti marketingu, marketingovej komunikécie,
digitdlneho marketingu, art marketingu a ekonomiky kultiry. ReSer§ bude spracovana na
zaklade odbornych ceskych, slovenskych a zahrani¢nych literarnych zdrojov a odbornych

internetovych zdrojov.

Cielom praktickej cCasti diplomovej prace bude spracovanie strategickych, situa¢nych
a inych analyz, ktoré budu vyuzité pre vypracovanie projektu. V kratkosti bude analyzovana
konkurencia v zahraniéi a v ramci Ceskej republiky, ¢o sa tyka vystav v online prostredi.
Nasledne bude vyuzitd analyza STP, a implementované empirické vyskumné metody, a to
kvantitativny a kvalitativny vyskum. Ako kvantitativna metdoda k zberu primarnych
informécii bude pouzity dotaznik v elektronickej podobe, urceny prioritne fantSikom
maliara Michala Janovského. Hlavnym cielom vyskumu je zistit’ zdujem o G€ast’ na online
vystavach a vztah k takymto podujatiam. Kvalitativnou metdédou bude zber primarnych
informécii prostrednictvom poloStruktirovanych rozhovorov s maliarom Michalom
Janovskym, zhromaZzd’'ovanie internych informécii a sekundarnych dat. Nasledovat’ bude
zhrnutie si€asného stavu marketingového mixu autora, s blizSou analyzou st¢asného stavu
marketingovej komunikécie, zameranou najmi na komunikdciu prostrednictvom socialnych
sieti. Pre zistenie silnych a slabych stranok, prileZitosti a hrozieb bude pouzita SWOT-

analyza.

Informacie ziskané na zdklade vypracovania teoretickej aj praktickej casti budi pomocou
syntézy spojené a z nich bude vychadzat’ vypracovanie celého projektu. Cielova skupina
projektu bude definovand na zéklade ziskanych informadcii a Statistik zo socidlnych sieti

umelca. Projekt bude podliehat’ nakladovej, ¢asovej a rizikovej analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing je nielen jednou zo zakladnych funkcii podniku, ale aj SirSou aktivitou, ktora
v sebe zahfna vzdelavaci proces, vzhl'adom na potrebu Sirenia novych metod v tedrii a praxi
tejto vednej discipliny. (Kita a kol., 2017, s. 9) Marketing mdze byt vel'mi Sirokym pojmom
zahrnujucim niekol’ko réznych definicii a roznych Specifik. Nasledujuca podkapitola sa

venuje niekol’kym znamym definicidm marketingu.

1.1 Definicie marketingu

Marketing je neustidle sa vyvijajica ekonomicka vedna disciplina medzindrodného
charakteru a jej definicii je vel'ké mnozstvo. Americkd marketingova asocidcia (AMA)
kazdé tri roky opatovne schval'uje alebo upravuje definicie marketingu. Podl'a tejto asociacie
(AMA, ©2022) je marketing c¢innost, subor institicii a procesov na vytvaranie,
komunikaciu, poskytovanie a vymenu ponuk, ktoré maju hodnotu pre zakaznikov, klientov,

partnerov a spoloc¢nost’ ako celok.

Povodne bol marketing chapany ako ¢isto podnikova disciplina na vyuzivanie trhovych
prilezitosti. Postupom ¢asu sa stal metodologiou a filozofiou I'udi. Jaroslav Kita a kol. (2017,
s. 20) definuju marketing nasledovne: ,,Je schopny Uspesne a efektivne riesit’ globalne
problémy spolo¢nosti na zaklade harmonického prepojenia poznatkov vednych disciplin,
informacnych a komunika¢nych technologii.* Tieto poznatky predkladaji cestu uspeSnému
a efektivnemu boju s konkurenciou, ktord v ramci daného (aj medzinarodného) iizemia, ntti

podniky k rozdielnemu pristupu k marketingu zalozenému na hodnote.

Podl'a Kotlera a Kellera (2016, s. 36) sa marketing, ako proces, zaobera identifikaciou
a uspokojovanim l'udskych a spoloc¢enskych potrieb. Vacsina definicii vyzdvihuje vyznam
zakaznika a jeho potrieb, a zdroven zdoraziiuja, Ze uspokojovanie zakaznickych potrieb vo
firme musi vytvarat’ zisk. Cielom marketingu je teda vymenit’ jednu hodnotu za int1 s cielom
prildkat’ potencionalnych zdkaznikov a zaroven si udrzat’ tych stavajicich. (Karlicek, 2018,

s. 43)

Kita a kol. (2017, s. 10) definuju ulohu marketingu ako vytvaranie hodnoty a jej dodavanie
zakaznikovi. Myslienka hodnoty pre zdkaznika je vSeobecnou filozofiu, zdkonom a duchom

atmosféry hodnotovej kultury kazdej organizacie.
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1.2 Nastroje marketingu — marketingovy mix

Zékladny marketingovy mix sa oznacuje ako 4P a zahffia v sebe taktické rozhodnutia,
tykajice sa produktu (product), jeho ceny (price), jeho dostupnosti (place) a propagacie
(propagation). (Karli¢ek, 2018, s. 760) Podl'a Pravdovej (2015, s. 77) je v niektorych
oblastiach, napriklad v sluzbach, marketingovy mix rozsireny na 7P o nasledujiuce prvky:
I'udia (people), procesy (proceses) a fyzické prostredie (physical enviroment). Karlicek
(2018, s. 762) zdoraziiuje, ze marketingovy mix musi vychadzat zo strategickych

marketingovych rozhodnuti.

1.2.1 Produkt

Produkt m6zeme povaZzovat’ nielen za akykol'vek fyzicky tovar, ale aj za najroznejSie sluzby,
informdcie, myslienky, zazitky a ich kombinacie, pokial teda m6zu byt’ predmetom vymeny.
(Karli¢ek 2018, s. 768) Produkt podl'a Kotlera a Kellera (2016) je ¢okol'vek, ¢o je mozné
ponuknut’ trhu k upttaniu pozornosti, akvizicii, pouzitiu alebo spotrebe. Zahrnuje fyzické

predmety, sluzby, osobnosti, miesto, organizacie a myslienky.

1.2.2 Cena

Cena, teda petiazna Ciastka za produkt, je jedinym prvkom marketingového mixu, ktoré pre
firmu predstavuje vynosy. VSetky ostatné prvky st spojené vyhradne s ndkladmi. Karlicek
(2018, s. 883) uvadza, Ze spravne stanovenie ceny ma pre firmu existen¢ny vyznam. Kita
akol. (2017, s. 249) definuje, Ze hodnota produktu je dand faktickou a psychologickou
uzitocnost'ou, respektive spolo¢enskym vyznamom produktu. Podl'a Kingsnortha (2019, s.
9) je pri cenotvorbe klI'i¢ovym faktorom to, ¢i poZzadujeme taka cenu, ktort su I'udia ochotni

za produkt alebo sluzbu zaplatit’.

1.2.3 Distribucia

Distribucia spéaja oblast’ vyroby a spotreby, a takisto zohrava ddleziti ulohu na narodnej,
medzinarodnej aj globalnej Grovni. ,,Distribucia zahfiia vSetky aktivity, ktoré umoziuju
prechod fyzického a dispozicného (pripadne len jedného) prava na produkty zjedného
subjektu na iny subjekt.“ (Kita a kol., 2017, s. 280) Podl'a Johnovej (2007, s. 4) je distriblcia
nastrojom, ktory zaist'uje, aby sa produkt dostal ku konecnému spotrebitel'ovi v spravny cas,

na spravnom mieste.
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1.2.4 Marketingova komunikacia

Pojem komunikacia sa vSeobecne moze vysvetlit' ako vymena informdacii medzi l'ud’'mi.
Marketingova komunikacie moze odliSit' podnik, ¢i podnikatel'a od jeho konkurentov.

Efektivna a dobre zvolena komunikacia moze navyse vytvorit’ konkurencnu vyhodu na trhu.

»Marketingovou komunikaciou sa rozumie riadené informovanie a presved¢ovanie
cielovych skupin, z ktorého pomocou napliuji firmy a d’alSie institacie svoje marketingové
ciele.” (Karlicek, 2016, s. 10) Marketingovy mix Kita a kol. (2017, s. 334) definuju ako
jednu zo zloziek marketingového mixu, ktora v sebe zahffia oboznamovanie a informovanie
trhu o produktoch alebo sluzbach, blizsie o ich vlastnostiach, kvalite, pouzivani, hodnote.
Takisto obsahuje pocuvanie a prijimanie podnetov a poziadaviek spotrebitel'ov. Vystihuje
teda vztah medzi dvomi stranami — preddvajicimi (odosielatel'mi) a kupujicimi

(prijemcami).

Prioritne sa praca zameria na problematiku jedného z nastrojov marketingového mixu, a to
marketingovi komunikaciu. Komunika¢ny mix je vytvoreny zo zdkladnych néstrojov
marketingovej komunikécie, ako su: reklama, osobny predaj, public relations (PR), podpora
predaja, direct marketing, event marketing a sponzoring, online komunikécia.
V nasledujticich podkapitolach su tieto nastroje blizSie definované z pohladu ro6znych

autorov.
Reklama

Reklama je kazda neosobna platena forma prezentacie a propagacie produktov alebo sluZieb.
Blizsie ju definuje Kotler a Keller (2007, s. 855) ako ,,kazdu platent formu nepersonalne;j
prezentacie a propagacie myslienok, tovaru, alebo sluzieb, ktorti vykonava identifikovany
zadavatel” prostrednictvom hromadnych médii, ako st noviny, ¢asopisy, televizia, ¢i radio.*
Podl'a Karlicka (2016, s. 49) je to komunikacna disciplina, ktord je schopnd informovat’
a presvedCovat’ cielovu skupinu a G¢inne jej pripominat’ marketingové zdelenie. Reklama
moze byt realizovana prostrednictvom réznych nastrojov medialneho mixu, ¢i uz je to
televizia, rozhlas, noviny, ¢asopisy, internet a iné. Co sa tyka reklamy na internete je jej
dopad l'ahko vysledovatel'ny a aj meratelny. Je jednoduché merat’ navstevnost’, kliknutia

a d’alSie parametre.
Osobny predaj

Osobny predaj umoznuje priamy kontakt medzi predajcom (¢i uz firmou alebo inou

organizaciou) ajej stavajucimi zdkaznikmi ¢i potencidlnymi zakaznikmi. NajvacSou
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vyhodou osobného predaja v porovnani s ostatnymi nastrojmi marketingového mixu je, ze
predajca moze svoju ponuku prisposobit’ kazdému zdkaznikovi na mieru a ziskava okamzita
spatni  vdzbu, individualizovani komunikaciu a v konenom ddésledku aj vernost
zakaznikov. Pritom plati, Ze najdolezitejSou tllohou predajcu nie je bezprostredny predaj, ale

ziskanie dovery zakaznika. (Karli¢ek, 2018, s. 1049)
Public relations

Public relations (d’alej len PR) patria k masovym prostriedkom marketingovej komunikacie.
Ciel'om je formovanie verejnej mienky, upeviiovanie a ziskavanie dovery prostrednictvom
vytvarania a udrziavania dobrych vztahov s verejnostou. ,,Prostrednictvom PR firma, ¢i ind
institucia cielene a dlhodobo prezentuje svoje zamery, informuje o svojich cieloch a

vysledkoch a snazi sa prispievat’ k dobrému menu organizacie.” (Karlicek, 2016, s. 119)

Kita a kol. (2017, s. 346) uvadza, ze predmetom PR mo6zu byt produkty, myslienky, osoby,
firma, organizacie, narod. Za publikovanie a odvysielanie sprav sa neplati, tym sa moze PR
lisit od reklamy. PR nemoézu vyriesSit' konflikty ani spory, ich pdsobenie sa prioritne
zameriava na sledovanie, spracovavanie, riadenie, dialog a kontrolu relevantnych otdzok,

ako spdsobu ziskania vicsej akceptacie v spolocnosti.
Podpora predaja

Podporu predaja mézeme vymedzit' ako subor marketingovych aktivit, ktoré priamo
podporuju nadkupné spravanie spotrebitelov, motivuji predajny persondl a zefektiviiuju
obchodné medzi¢lanky. Karlicek (2016, s. 95) formuluje podporu predaja ako: Subor ponuik,
ktoré stimuluju okamzity nakup. Kotler a Keller (2016, s 559) definuj, Ze zatial’ ¢o reklama
ponuka dévod k ndkupu, podpora predaja poskytuje podnet. Zahtia Siroku Skélu nastrojov,
prostriedkov a technik, ktoré s uréené k motivacii obchodného personalu a obchodu ako
sprostredkovatela pri predaji, a zaroven slizia na povzbudenie nakupu u spotrebitelov.
Medzi klasické nastroje vyuZzivané v praxi patria vzorky tovaru, kupony, sutaze, rozne
zl'avy a bonusy, vystavy, ochutnavky, prehliadky, spravy o predaji a iné (Kita a kol., 2017,
s. 343).

Podl'a Prikrylovej a Jahodovej (2010, s. 107) Casto vznikd, nezdvisle na snahe firmy,
negativna publicita, ktoru nie je mozné riadit. Kazda organizécia by mala mat’ v takomto

pripade pripraveny plan krizovej komunikacie, pre pripad vzniku tejto situdcie.
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Direct marketing

Direct marketing alebo priamy marketing sa vyvinul ako vyrazne lacnejSia alternativa
k osobnému predaju. Najskor zacinal pri zasielani obchodnych ponuk posStou a dnes, v dobe
neustaleho technologického vyvoja, je jednou zo zdkladnych disciplin komunika¢ného mixu
z hl'adiska jednoduchého zberu a analyzy dat a ich d’alSieho vyuzivania. Direct marketing je
podl'a Karlicka (2016, s. 73) mozné definovat’ ako komunika¢nu disciplinu, ktord umoznuje
v prvom rade presné zacielenie, nasledne vyrazni adapticiu zdelenia s ohladom na
individualne potreby a charakteristiky zvolenej cielovej skupiny, a naposledy vyvolanie
okamzitej reakcie vybranych jedincov. Pojem priamy marketing je mozné takisto chéapat’ aj

ako priamy predaj zakaznikovi bez medziclankov.
Event marketing a sponzoring

Event marketing sa niekedy nazyva aj zadZitkovy marketing alebo experience marketing,
pretoze oznacuje aktivity, kedy firma sprostredkovava ciel'ovej skupine zazitky so svojou
znackou, atym ovplyviiuje emoécie spotrebitela. Tieto zazitky maju vzbudit’ pozitivne
pocity, tym padom pozitivne ovplyvnit’ vnimanie znacky a prispiet’ v zvySeniu oblibenosti
danej znacky. Podstatou event marketingu je aktivne zapojit’ cielovu skupinu (k urcitej
¢innosti), a tym sprostredkovat’ intenzivny emociondlny preZitok s danou znackou. Event
marketing vedie k zvySovaniu oblibenosti znacky, zvySovaniu lojality stavajucich
zakaznikov, posililovaniu asociacie znacky, zvySovaniu povedomia o znacke a vyvolavaniu
pozitivneho WOM (Word of Mouth — predévanie referencii istnou formou) a publicity.

(Karlicek, 2016, s. 144)

Karlicek (2018, s. 1038) uvadza, Ze event marketing a sponzoring maji rad spolo¢nych
charakteristik, je medzi nimi vSak jeden zisadny rozdiel. Event marketing spociva
v organizovani najroznejSich udalosti pre potencidlnych zakaznikov firmy a organizatorom
je samotna firma. U sponzoringu sa sponzor s urcitou akciou alebo udalost'ou len spéja, danu
udalost’ neorganizuje. Za toto spojenie poskytuje sponzor tretej strane finan¢nu, ¢i
nefinan¢nl podporu. Sponzoring byva oznacovany aj ako cielena komerénd komunikécia,
ktora spaja znacku alebo produkt s tretou stranou. Sponzor sa Standardne zviditeltiuje
uvedenim svojho loga na komunika¢nych platformach projektu (reklama v TV, na webe, na
Sportovych dresoch a podobne), ¢o je vSak len zaklad. Sponzor musi partnerstvo vyuzivat
v ramci vlastnej komunikécie so zdkaznikmi a tieZ hl'adat’ cesty, ako oslovit’ publikum, ktoré
sa vyskytuje okolo sponzorovaného projektu. Toto Karlicek (2016, s. 151) nazyva aktivaciou

sponzoringu.
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Online komunikacia

V dnesnom prostredi, kedy je konkurencia vel'mi vysoka, je v marketingu dolezity
inovativny a kreativny pristup. Nové technoldgie sa neustale vyvijaji a meni sa aj spravanie
spotrebitelov. Nakupné spravanie sa ¢im d’alej tym viac prestva do prostredia internetu.
Blizsie sa online marketingu a komunikacii venuje druha kapitola prace s nazvom Digitalny

marketing.

1.3 Financovanie marketingovych projektov — crowdfunding

K financovaniu roznych projektov, nie len v marketingu, ale aj v mnohych inych oblastiach,
sa vyuzivaju rozne druhy financovania. Sponzoring je zmieneny v predoslej podkapitole pod
nazvom Event marketing a sponzoring. Jednym z obl'ibenych spdsobov financovania,
predovsetkym malych firiem a projektov, je alternativny zdroj financovania, ktorym je

crowdfunding.

Slovo crowdfunding vzniklo zli¢enim anglickych slov crowd — dav (I'udi) a funding —
financovanie. Jednd sa v podstate o online zbierku, ktorda moze dopinat’ klasické sposoby
ziskania financii, akymi s bankové very, priamy investori, a pod. Zdkladom tspesného
crowdfundingu je dobrd crowdfundingova kampan. Kampane prebiehaju na internetovych
portaloch, k tomu urcenych, v obmedzenom Casovom intervale. Ziskanie investicie zdroven
overuje Zivotaschopnost’ ndpadu a zaujem zo strany dopytu. (Svobodové a Andera, 2017, s.

446)
Podl'a Svobodovej a Anderu (2017, s. 446) existuji 4 modely crowdfundingu:

1. Donation model (darcovsky model) — hlavnou a jedinou motivaciou je dobry pocit
z prispenia na vznik projektu.

2. Reward-based model (odmenovy model) — tento model sa zaklada na forme odmien. Je
zaloZeny na principe, Ze donatorovi za jeho prispevok nalezi odmena, ktora modze byt vo
forme produktu alebo sluzby.

3. Debt-based model (p6zickovy model) — hlavnou motivéciou, preco prispiet’ do tohto

modelu je zhodnotenie vlastnych finanénych prostriedkov.

4. Equity-based model (podielovy model) — ziskanie podielu vo vlastnictve firmy,

v pripade uspechu aj podielov na zisku.
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2 DIGITALNY MARKETING

Online komunikacia je dolezitou sticastou komunikacného mixu a je tzko previazand s jeho
ostatnymi nastrojmi. Karlicek (2018, s. 183) uvadza, ze vd’aka rozsireniu internetu sa podoba
disciplin marketingového mixu zna¢ne zmenila, vynimajic osobny predaj (ak nespominame
rozne nastroje typu webinare, online chat a podobne). V priebehu poslednych dvoch rokov,
kedy bolo nutné preniest velmi vela aktivit do online priestoru, sa aj discipliny

marketingového mixu pozmenili a sustredili sa viac ako inokedy na komunikéciu online.

2.1 Online marketing

Online marketing je sthrnny nazov pre marketingové a propagacné aktivity, ktoré
prebiehaju v online prostredi, to znamena prevazne v prostredi internetu, alebo vyuzivaju
internet k uspokojovaniu potrieb spotrebitelov. Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 34)
zastdvaju nazor, ze ,,l'udia chodia na internet z dvoch dévodov. Bud' potrebuji vyriesit
nejaky problém alebo sa chcl (za)bavit.” Je velmi doblezité uvedomit’ si, ze fanuSikov
stranok prioritne nezaujima predajnd firma alebo autor umeleckych diel, ale ich vlastné
potreby a zaujmy. V centre pozornosti si otazky prospechu, uzitocnosti a pridanej hodnoty.

Internet sa sustred’uje predovsetkym na priania a potreby uzivatel'ov.

Technologické vyzvy st vdneSnej dobe velmi diskutované. Jedna znovych
technologickych vyziev podl'a Collinsovej (2017, s. 20) stvisi s rozvojom obsahu pre nové
digitalne technologie (vratane internetu) Coby taZiska spotreby umenia alebo pre nové

distribu¢né kanaly — ako mobilny online obsah alebo tzv. ad hoc siete a sietové zariadenia.

2.1.1 Spotrebitel’ v digitalnom prostredi

Nie je prili§ jednoduché definovat’ spotrebitel'a v digitdlnom prostredi. Mohol by to byt
Clovek, ktory pouZiva mobilné zariadenia, Clovek, ktory nakupuje na internete rézne
produkty alebo vyuziva obsah zverejneny online a podobne. Kazdy, kto sa zii¢astiuje diania
online, moze byt spotrebitelom v digitdlnom prostredi, ¢i uz vo vacsej alebo mensej miere.
LCudska povaha potrebuje kategorizovat’ hranice, avSak v tomto pripade je ich ur¢enie vel'mi
narocné. Je dolezité ocenit’ jedinecni povahu kazdého jednotlivca a neuplatnovat’ prili§
jednoduchy pohl’ad na to, o je digitdlne, a ¢o uz nie. Je nutné brat’ do ivahy, Ze spotrebitel
digitalneho obsahu moze byt kedykol'vek kdekol'vek a tieto faktory zohl'adnit’ pri procese

rozhodovania a pldnovania. Aspon jedenkrat ro€ne by mali organizécie kontrolovat’ svoju
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stratégiu na internete, kvoli rychlo sa meniacim trendom, vyvoju technologii a zmene

spotrebitel'ského spravania, aby bola relevantna. (Kingsnorth, 2021, s. 55)

2.1.2 Internetové vyhPadavace

Prvym kontaktom pri hladani informacii, produktov alebo sluzieb na internete sa stali
vyhl'adavace. Tvoria jeden z kI'a€ovych nastrojov online marketingu. Podl'a Jona (2021, s.
58) pokial nie je znacka ndjdend vo vyhl'adavacoch, tak je takmer neexistujuca. RozliSujeme
katalogy a vyhl'adavace. Do katalogu je svoju stranku nutné registrovat’ a registracia musi
byt schvalena. Katalogy obsahuju rozne kategérie, kde st stranky evidované (napriklad
firmy.cz). Vyhladava¢ prechadza internet a uklada stranky do svojej paméti, pomocou

algoritmu ich indexuje a priorizuje (Gooogle alebo Seznam).

2.1.3 Socialne siete

Rozvoj a vyuzivanie socidlnych sieti prispelo k rozvoji novych marketingovych disciplin.
Jednou z nich je aj social media marketing. Social media marketing je jednou z foriem online
marketingu a prebiecha na socialnych sietach. Sluzi k propagéacii, zvySovaniu povedomia
o znacke a budovaniu komunity. Uzko stvisi s ostatnymi druhmi digitalneho marketingu —
content marketing alebo influencer marketing. V praxi do social media marketingu méZeme
zaradit’ vSetko od prispevkov, stories az po platené¢ kampane. (digitalmarketingclub.sk,

©2022)

Medzi 20 najlepSich socidlnych médii radime aj socidlne siete, ktoré st spominané
v diplomovej praci. Nasledujlce poradie vychddza z poc¢tu merania aktivnych pouzivatel'ov
tychto socidlnych sieti. Na prvom mieste sa umiestnil Facebook (2,9 miliardy aktivnych
pouzivatel'ov), hned’ za nim Youtube (2,2 miliardy aktivnych pouzivatel'ov), Stvrté miesto
obsadil Instagram (2 miliardy) a LinkedIn sa umiestnil na poslednom mieste v top 20 (250

milionov). (Datareportal, ©2022)

Podr'a vyskumu portalu datareportal.com (©2022), v Ceskej republike vyuziva socilne siete
75% populacie. K najsilnejSim socidlnym sietam patri Youtube s 8,05 milionmi
pouzivatelov a Facebook s 4,85 milionmi. Stvrty nasleduje Instagram (3,60 miliona
pouzivatel'ov) a piaty LinkedIn (2 miliéony pouzivatel'ov). Nasledujice podkapitoly blizSie

popisuji uvedené socidlne siete a uvadzaju, akym spoésobom je efektivne ich vyzivat'.

O stratégii a planovani je nutné¢ premyslat a vyuzivat' tieto nastroje aj v suvislosti

s tematikou socialnych sieti. Je nutné sledovat’ komunitu, aktivne poctivat, a komunikovat’
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s iou. Fanusikovia dokazu poskytnut’ informacie, ktoré mozu pomoct’ k rozbehnutiu sluzby
alebo k predaju produktu. Praca s komunitou je kI'i¢ova. Losekoot a Vyhnankova (2019, s.

38)
Facebook

Facebook je americkd socidlna siet’, ktora vznikla v roku 2004 a patri spolo¢nosti Meta
Platforms. Facebook je najvacSou a najpouzivanejSou socidlnou sietou na svete s takmer
tromi miliardami aktivnych pouzivatel'ov, z ktorych podl'a encyklopédie Britannica (2021),
priblizne polovica z tohto poctu pouziva Facebook kazdy den. Pristup na Facebook je
bezplatny, prijmy spoloc¢nosti st zalozené hlavne na reklamach. Pouzivatelia mozu vytvarat’
sukromné profily, spéjat’ sa s ostatnymi (prostrednictvom sprav cez Messenger, WhatsApp),
priddvat’ fotografie, vided, pripajat’ sa k skupindm, komunitam, zakladat’ skupiny (verejné,
uzatvorené, tajné), sledovat’ stranky a osobnosti, ktoré sa im pacia a zaujimaju ich, vytvarat’
udalosti, inzerovat’, predavat (prostrednictvom priestoru Marketplace) a mnohé iné. Takisto
je tu moznost’ zalozit’ si firemny ucet, predavat’ prostrednictvom neho produkty, ponukat’
sluzby, vytvarat’ a spravovat’ reklamu, prildkat’ novych zdkaznikov, oslovovat’ rozne trhy.
Naozaj st funkcie vel'mi Siroké. ,,Zatial’, Co ostatné socialne siete bojuju proti konkurencii
svojimi $pecifickymi moznostami, ¢i uzivatel'skou zakladnou, sila Facebooku spociva
v jeho univerzalnosti.* Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 128) Podl'a tychto autoriek je
dolezity kvalitny obsah, pretoze Facebook funguje na zdklade algoritmov, ktoré
vyhodnocuji obsah na zaklade atraktivity a relevantnosti. Videa, fotky, ¢i obrazky mdzete
zdielat’ s roznym publikom (podla nastavenia stikromia), reagovat’ prostrednictvom tlacidla
,,Paci sa mi to* alebo niektorym z d’alSich 6 emoji (obrazky/symboly zdorazitujiice emocie),
a samozrejme, komentovat. Dolezité je sustredit sa na zapojenie pouzivatelov pod

prispevkami, pocet zdiel'ani prispevku, a takisto ¢o najvyssiu intenzitu komentovania.
Youtube

Je najvacsi internetovy videoserver, ktory vznikol v roku 2005. Podl'a encyklopédie
Britannica (2021) vznikol na zédklade myslienky, ze oby¢ajni l'udia budu radi zdiel'at’ svoje

domace vided. V roku 2006 tito sluzbu odkupila spolo¢nost’ Google.

Jednu tretinu Casu straveného online tvori v sucasnej dobe sledovanie videi. Podl'a webu
datareportal.com (©2022) bol Facebook vroku 2021 druhou najnavstevovanejSou
internetovou strankou hned’ po Googli a 11 z 20 najcastejSich vyhl'adavani sa tykalo priamo

hudby. Zaujimavost'ou je, Ze na rebricku najsledovanejsich videi na prvych troch miestach
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sa umiestnili detské piesne. Reklamy na Youtube oslovuju 1 z 3 'udi na Zemi, pri¢om toto
¢islo sa zvySuje na 37,7 % u dospelych nad 18 rokov. Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 136)
zdoraznuje dolezitost’ postupne z videi tvorit’ tematické zoznamy. TaktieZ je nutné Youtube
kanal pravidelne aktualizovat a mat dlhodobo kvalitny, zaujimavy a uzitocny obsah.
Algoritmy na Youtube sleduju uspech konkrétneho videa, ale taktiez pravidelnost
pridavania — dolezitd je kvantita aj kvalita. Funguje na zéklade vyhl'addvania kI'a¢ovych
slov, je mozné pridat’ aj zaujimavé odkazy, informécie, prepis videa, ¢i titulky (ak by ho
uzivatel’ sledoval bez zvuku). Stitky umoziuji video zaradit’ do spravnej kategorie a zvysit
jeho dosah. Vhodne zvoleny obrazok v nahl'ade potom moze prilakat’ pouzivatel'a, aby na

video klikol este pred samotnym zobrazenim.
Instagram

Podl'a webu datareportal.com (©2022) bol Instagram v roku 2021 4. najnavs$tevovanejSou
socialnou sietou a celkovo 6. najnavstevovanejSou webovou strankou na svete. Instagram
uvadza (©2022), ze prostrednictvom aplikécie je mozné zdarma zdiel'at’ vided a fotky so
svojimi priatelmi, sledovateI'mi alebo vybranymi skupinami. Takisto je moznost’ vidiet
a pridavat’ komentare, reakciu ,,P4¢i sa mi to* pomocou symbolu srdca a obsah zdiel'at’. Na
Instagrame sa teda pouzivatel’ vyjadruje prioritne obrazkami (tiez aj obsahom v Stories alebo
videom). Texty u prispevkov st druhoradé, ale napriek tomu ich netreba podcenovat. Podl'a
Losekoot a Vyhnankovej (2019, s. 132) sa oplati nastavit’ si zmysluplny plan propagacie
adrzat sa ho. Je nutné zaujat' predovSetkym vizudlnou strankou. PodstatnejSie nez
kratkodobé trendy je, o chce vidiet’ nasa cielovéa skupina. Na Instagrame funguje princip
kl'a¢ovych slov, respektive hestegov (oznaenych pomocou mriezky # pred slovom), ktoré
je tu nutné vyuzivat' viac, ako na ktorejkol'vek inej socialnej sieti. HeSteg musi byt
relevantny, nie prili§ pouZivany, ale ani nie uplne nezndmy. Podl'a heStegov sa na Instagrame
vyhl'addva a pri ich spravnej volbe je moZné rozSirovat’” publikum. Aj ¢eskd komunita
pouziva anglické slova, ktoré ale mozu prilakat’ zahrani¢né publikum, ktoré nemusi byt

relevantné pre dany produkt (ucet, pouzivatela).
LinkedIn

LinkedIn (©2022) je na internete celosvetovo najvacSou profesijnou socidlnou siet'ou. Na
LinkedIne si pouzivatelia zakladaji profily, v ktorych uvadzaji predovSetkym svoje
pracovné skusenosti a znalosti. Je vhodny ako pre potencidlnych uchadzacov o zamestnanie,
tak pre zamestnavatel'ov, ktori hl'adaji vhodnych zamestnancov. Na LinkedIne sa modZete

prepojit’ s ostatnymi pouZzivatemi, posilnit’ profesijné renomé, naucit’ sa znalosti, ktoré
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potrebujete k svojej profesionalnej kariére. Na LinkedIne je mozné usporaduvat’ offline
udalosti, pripojit’ sa k skupindm, pisat’ clanky, zverejiiovat’ fotky, vided a sledovat’ stranky,

7ot v,

sktsenosti.

2.1.4 Content marketing

Content marketing je technika vytvarania a distribucie relevantného, konzistentného
a hodnotného obsahu s cielom prilakat’ a ziskat' jasne definované publikum a podnietit’
ziskova akciu zakaznikov. Content marketing zahfila rdézne metody storytellingu
(rozpravanie pribehu). Stale viac a viac marketérov meni svoju reklamu na obsahovy
marketing a storytelling, aby vytvorilo va¢$iu emocionalnu vézbu so spotrebitelom. (AMA,

©2022)

Cielom obsahového marketingu je podl'a Losekoot a Vyhnankovej (2019, s. 154) prilékat’,
zaujat’ a zapojit’ ciel'ovl skupinu pomocou kvalitného obsahu. Znacky sa nim snazia udrzat’

pozornost’ svojich cielovych skupin a vytvorit’ si s nimi vzt'ah v doveryhodnom prostredi.

Jon (2021, s. 93) vymedzuje niekol'ko typov content marketingu, ako napriklad: blog, e-
mailing/newsletter, whitepaper, case studies, podcasty, infografiky, webinare, video,
rady/how-to, uzitocné aplikacie, hry a kvizy a iné. Content marketing je efektivny nastroj,
v porovnani s klasickym marketingom je lacnejsi o 62 %, generuje 3x viac leadov (ten, kto
zareagoval na ponuku — zdujemca). Znacky, ktoré maju prepracovani obsahovu stratégiu

maju 6x lepSiu konverziu.

2.1.5 Influencer marketing

Nézov influencer marketing vychadza z anglického slova influencer, ¢o znamena vplyvny
pouzivatel’. Je to osoba, aktivna na socialnych siet’ach s vel'kym mnozstvom fanusikov, ktora
ich svojim spravanim a jednanim ovplyviiuje. Influencer marketing je forma marketingu,
ktora vyuziva jednotlivcov s velkym vplyvom aich aktivity. Ludia veria viac I'udom,
ktorych poznaju (aj ked’ iba virtualne), nez reklamam a vd’aka tomu poméhaji v budovani
brandu. Podl'a prieskumov st uZivatelia ochotni zaplatit za produkty, ktoré vidia

u influencera 0 9 % viac. (Jon, 2021, s. 100)

Aby znacky ziskali influencerov, musia ich jednoducho identifikovat' vyhladdvanim.

Existuju r6zne trovne influencerov. Mensi (cielenejsi) influencer, niekedy oznacovany ako
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mikroinfluencer, je Casto tym uspesnejsim, aj ked’ menej okuzl'ujucim cielom. (Kingsnorth,

2022, s. 188)

2.1.6 Mobilny marketing

Podra aktualnych $tatistickych udajov CSU (©2022) k roku 2021, mobilny telefon v Ceskej
republike vyuziva 99 % osob starSich ako 16 rokov. Vel'ka véac¢sina mladych l'udi vyuziva
smartfony s operacnym systémom, ktoré mnohymi funkciami nahradzuji pocitace. Na
smartfonoch si uzivatelia mézu st’ahovat’ Siroku skalu aplikacii (zadarmo alebo za poplatok),
a takisto sa pripdjat’ na internet. Vo vekovej kategorii od 16 do 54 rokov pouziva smartfon
priemerne 96 % osob v CR. Vo vyssich vekovych kategoriach je pouZivanie smartfénov
menej preferované. Podla vzdelania vo vekovej skupine 25-64 rokov vedu vysokoskolsky
vzdelani pouzivatelia (96,5 %), 94,7 % pouzivatelov ma maturitu alebo odborné vzdelanie,
bez maturity je to 83,8 % a so zdkladnym vzdelanim 70,7 % osob. Na zaklade ekonomicke;j
aktivity u skupiny osdb vo veku 16+ je pouzivanie rozdelené¢ do skupin s nasledovnym
zastupenim: Studenti (99,6 %), zeny v domdcnosti (97,5 %), zamestnani (93,4 %),

nezamestnani (82 %), invalidni déchodcovia (60 %) a starobni déchodcovia (32,3 %).

Mobilny marketing vychadza z predpokladu, Zze mobilny telefon maju takmer vSetci
a neustale pri sebe. Mobilny marketing je viackandlova digitalna marketingova stratégia,
ktora je zamerand na oslovenie cielovej skupiny na smartféonoch, tabletoch alebo inych
mobilnych zariadeniach. Toto oslovenie prebieha prostrednictvom webovych stranok, e-
mailu, SMS, MMS, socidlnych sieti, aplikacii a podobne. V poslednych rokoch (najmi
v obdobi pandémie) zacali zdkaznici presuvat’ svoju pozornost’ na mobilné telefony. Pre
ziskanie a udrZanie pozornosti potencidlnych zakaznikov musi byt obsah strategicky
a vysoko personalizovany. Mobilny marketing je vel'mi dolezitou sucast'ou akéhokol'vek
kratkodobého alebo dlhodobého marketingového planu. Od e-mailu, cez platbu za klik
(PPC), optimalizaciu pre vyhl'adavace (SEO), content marketing a marketing na socidlnych

sietach. (Marketo, ©2022)

2.1.7 Guerilla marketing

Guerilla marketing popisuje nekonvenénli a kreativnhu marketingovl stratégiu, ktorej
cielom je dosiahnut maximalne vysledky z minimdlnych zdrojov. (AMA, ©2022)
Guerillovy marketing sa moze definovat aj ako dosahovanie beznych cielov
nekonvenénymi metdodami. Do tejto metoddy je nutné investovat’ predovsetkym napady a ¢as

(skor neZ peniaze). Nestaci pouzit’ len tzv. guerilla attack, ale je potrebné kampan udrZiavat’,


https://marketing-dictionary.org/m/marketing/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

vylepSovat’ a po celil dobu monitorovat’. Najosvedcenejsia taktika guerillovej komunikacie
je udriet’ na ne¢akanom mieste, zamerat’ sa na presne vytipované ciele a nasledne sa stiahnut’

spat. (Media Guru, ©2022)

Podl'a Kingsnortha (2021, s. 59) je vel'mi dolezité, aby marketéri drzali tempo a pouzivali
vSetky data primerane k prijatym a uvazenym rozhodnutiam. Nehovori o spravnych
rozhodnutiach, pretoze neexistuju ziadne zaruky toho, ako budu plany prebiehat’, ale
najlepsSia Sanca na uspech spociva v pochopeni svojho publika a poskytovani sktisenosti,
ciest a navrhov, ktoré odpovedaju jeho potrebam. To nie je mozné, zvlast’ v tak rychlo sa

meniacom prostredi, bez pravidelnych kontrol spotrebitel’ského spravania.

2.2 Vybrané trendy v online marketingu

Nasledujtica podkapitola popisuje niekol’ko vybranych trendov online marketingu. Prva
podkapitola uvaddza dva zaujimavé priklady z prostredia online marketingu, druha sa
zameriava na principy behaviordlnej ekonomie, ktord je ¢im d’alej tym viac vyZzivanou
metodou, ktort je mozné integrovat’ (nielen) do réznych oblasti klasického marketingu, ale

aj online marketingu.

2.2.1 Emocné Kklastre a live stream shopping

Viacero trendov v online marketingu uvadza Matas Lovas (2021) v online podcaste pre
Digital Marketing Club. Dvomi vybranymi z nich sii emoc¢né klastre a live stream (Zivy

prenos) shopping.

- Emocné klastre — jedna sa o trend, kedy marketéri na zaklade kvantitativneho Setrenia
(dotazniky) definuji emocie ciel'ovej skupiny a na zéklade emocii rozdel'uju skupiny na
takzvané emocné klastre. Pomocou emo¢nych klastrov vedia blizsie definovat’ cielovu
skupinu, vytvorit’ reklamntl kampai, jej ideu a posolstvo, ktorou vyvolaji emocie, ktoré
potrebuju. Na zdklade emocnych klastrov sa mozu takisto nastavovat’ produktove

vlastnosti (design, vzhl'ad a iné¢).

- Live stream shopping — Ide o online nakupovanie tovaru v redlnom ¢ase. Zaujemca ma
moznost’ pytat’ sa na vlastnosti produktu alebo zistovat’ akékol'vek informacie o fiom.
Tento spdsob nakupovania je interaktivnej$i a zdbavnejsi, nez jednoduchy nakup cez

internet.
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2.2.2 Vyuzitie principov behaviorilnej ekonémie

V ramci marketingovej kampane alebo akéhokol'vek predaja produktov a sluzieb, je mozné
vyuzivat rézne principy behaviordlnej ekonomie. Behaviordlna ekondmia je rozsiahla
oblast’, ktora si zasluzi samostatni pozornost’, avSak tato kapitola sa venuje len niekol’kym

vybranym principom, ktoré pri vypracovani nasledného projektu mézeme pouzit.

Behaviordlna ekondmia je hybridna oblast’ vyskumu, ktora v¢lefiuje myslienky, principy
a koncepty, predovsetkym z psychologie (a inych socidlnych vied — sociologie, politiky
a filozofie) do ekonomickej teorie a vklada do jednoduchych ekonomickych modelov nové
premenné a neistoty. Behavioralne modely obsahuju viac empiricky zistenych parametrov
a odrazaju pozorované zdroje spravania skutocnych l'udi. (Francisco, Madden a Borrero, ©

2022)

Vdaka tomu, Ze ludia su ovplyvnitel'ni, Casto ich myslenie podliecha kognitivhym
skresleniam a heuristikdm (mentalnym skratkdm, sliziacim k zjednoduSeniu a urychleniu
rozhodnutia) a ¢asto robia chyby vo svojich tsudkoch. Preto je mozné ich pomocou

jednoduchych trikov priviest’ k roznemu ziaducemu spravaniu. (Kosticky, 2021)
Vybrané heuristiky

- Kotvenie — na zdklade tejto heuristiky maju l'udia tendenciu odhadovat’ velkost’ cielovej
hodnoty na zaklade velkosti hodnoty, ktora im bola pred tymto odhadom prezentovana.
Pride kukotveniu predoSlej hodnoty, na =zaklade ktorej je potom podvedome

prisposobeny nasledny odhad.

- Dostupnost’ — proces hodnotenia pocetnosti podl'a jednoduchosti, s akou ndm na mysel’
pridu priklady. Cim lahsie a rychlejsie si nie¢o vybavime, tym viac si myslime, Ze je to

beznejsie a preto pravdepodobne;jsie.

- Reprezentativnost’ — pravdepodobnost’, Ze objekt patri do urcitej kategorie posudzujeme
na zédklade toho, do akej miery odpoveda tento objekt typickému reprezentativnemu

zastupcovi tejto kategérie. (Kahnemann, Sibony a Sustein 2021)
Vybrané kognitivne skreslenia

- Efekt ramovania — skreslenie, ktoré pozorujeme v situdciach, kedy sa I'udské hodnotenie
lisi v za&vislosti na tom, ¢i s 'ud’om prezentované informacie ako strata alebo ako zisk.
Pozitivne formulované vyroky potom oznacujeme ako pozitivne rdmované a negativne

formulované vyroky ako negativne ramované. Efekt rdmovania mozu marketéri
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vyuzivat’ aj na internete pri ponukani produktov — umiestnia produkt, ktory chcu predat’
medzi relativne lacny a vel'mi drahy. Tym napovedaju spotrebitel'ovi, aby sa rozhodol

pre zlata strednt cestu.

- Konfirmacné skreslenie — toto skreslenie vychadza z myslienky, ze mame tendenciu skor
hl'adat’ informécie, ktoré potvrdzuju na$ nédzor, nez informadcie, ktoré ho vyvracaju.

(Kosticky, 2021)

2.3 Webovy design

Webovy design Kramoli§ (2017, s. 84) vysvetluje ako graficky design, ktory nie je
hmatatel'ny a je vyuzivany v elektronickom prostredi pre ucely internetovych stranok, ktoré
sluzia k marketingovym cielom firmy. Tento odbor je interdisciplindrneho charakteru
auzko suvisi so znalostou programovacich jazykov, v ktorych st internetové stranky

a aplikacie vytvorené a s technologickymi znalost'ami pouzivatel'ov.

Webové stranky by mali byt vytvorené tak, aby efektivne riadili proces generovania
potencidlnych zdkaznikov. Je nutné, aby webové stranky boli rychle, zrozumitel'né, dobre
oznacené a zamerané na konverziu. (Kingsnorth, 2022, s. 214) V rdmci webového designu
je nutné efektivne vyuzivat' UX design (User Experience — ako web funguje) a Ul design

(User Interface — ako web vyzerad).

2.4 Meranie online reklamy, content a influencer marketingu

U vsetkych marketingovych aktivit je Ziaduce vopred urcit’ ciele, ktoré je mozné odmerat’
a vyhodnotit’. Nasledujuce podkapitoly popisuji akym sposobom, akymi veli¢inami
a nastrojmi je mozné merat’ reklamu, content marketing a influencer marketing.

2.4.1 Meranie reklamy

Pri tvorbe projektu a vytvarani stratégie a ciel'ov je dolezité, aby vysledky boli meratel'né.

Jon (2021, s. 78) definuje zédkladné veli€iny k meraniu online reklamy a to:
- Reach (zasah) — kol’ko I'udi v online zasiahneme.

- Impresia — kol’kokrat bude reklama zobrazena.

- Frekvencia — priemerne kol’kokrat moze pouZzivatel vidiet’ reklamu.

- Click/prekliknutie — Absolutny pocet klikov na reklamu.

- CTR (clicktrhrough) — miera prekliknutia na dant reklamu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

- Konverzia — dokoncenie akejkol'vek pozadovanej akcie.

2.4.2 Meranie content marketingu

Content marketing je nutné merat’ na zaklade ciel'ov, ktoré st dopredu stanovené. Bez cielov
je komplikované formulovat’ dlhodobt stratégiu aurcovat vypovednu hodnotu.
Predpokladom spravne uréenych cielov je ich meratelnost’. Rehakova (2017) uvadza ciele
ako vysSia pozicia vo vyhladavacoch, pocet novych zikaznikov, zvySend ndvstevnost’
stranok a iné. Jon (2021, s. 97) dopiiia ad hoc vyskum (narast I'udi, ktori poznaji znacku),
podet pozreti, alebo dopozeranie videa. Dalej mdZu znacky usilovat’ o oblibenost’, pocet
relevantnych zdiel'ani alebo oslovenie novej ciel'ovej skupiny. Samozrejme je (nielen) pri
content marketingu vel'mi doélezity predaj, u ktorého sa sleduje narast predaja, zvySenie

riemernej vel’kosti ndkupného kosa, opakované pristupy na stranku a iné.
9

NajcastejSie nastroje, ktoré sa k meraniu pouzivaji st Google Analytics, Statistiky na
socialnych sietach, e-mailingovy nastroj (miera otvorenia a miera prekliknutia na stranku),

redakény systém, fakturaény systém a iné. (Rehakova, 2017)

2.4.3 Meranie influencer marketingu

Aj v influencer marketingu si musime dopredu stanovit’ kI'i€¢ové ukazovatele vykonnosti
alebo takzvané KPI. Podl'a Jona (2021, s. 105) m6zeme hodnotit’ spolupracu alebo kampan.
Spolupracu s influencerom na zaklade zasahu (Reach), navstevy stranok, zapojenia (vyzva
k akcii), prezreti alebo dopozerania. K hodnoteniu kampane je moZné vyuzit ekonometrické

modely (zvySenie predaja) alebo marketingové ukazovatele.

Vavirkovd (2021) uvadza dva spOsoby merania influencer marketingu. Prvym je
vyhodnocovanie zasahu na socialnych siet’ach influencera na zéklade vytvoreného prispevku
alebo autentického obsahu. Druhym spdsobom je pristupovat’ k Gctu influencera, ako
k ostatnym komunikaénym kanalom (Facebook, Instagram a pod.), a na zdklade toho merat’

dosah, impresiu, prekliknutie, interakcie a pomer nakladov vo¢i vysledkom.
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3 KULTURNE A KREATIVNE PRIEMYSLY

Nasledujuce kapitoly bliz§ie popisuju podstatu a zlozenie kultarnych a kreativnych
priemyslov. V prvej podkapitole st charakterizované zakladné pojmy ako kultara, kreativita,
vytvarné umenie a umelec, ktorych vyznam je treba poznat, aby bolo mozné blizsie
Specifikovat’ zlozitejSie definicie, akymi si ekonomika kultiry a kultarne a kreativne

priemysly.

3.1 Definicie kultury, kreativity, vytvarného umenia a umelca

Pojmy kultara, kreativita, vytvarné umenie a umelec spolu vel'mi uzko stuvisia. Nasledné
podkapitoly sa blizSie zameriavaju na definiciu tychto terminov a pohlad niekolkych

autorov na dané pojmy.

3.1.1 Kultura

Kultara je zlozity pojem, ktory je na jednu stranu l'ahko zrozumitel'ny, ale takisto komplexny
a tazko pevne uchopitel'ny. Kultiru mozeme chapat’ aj ako sthrn vysledkov tvorivej ¢innosti
I'udi v historickom vyvoji spolo¢nosti — od jej vzniku po sucasnost. ,Je to suhrn
materialnych, hmotnych, nehmotnych, ale aj duchovnych hodnét l'udstva, ktoré vznikli

v urcitej vyvojovej epoche nasej civilizacie.“ (Oresky, 2016, s. 200)

3.1.2 Kreativita

Pri vyskume kreativnej ¢innosti je podla Dostala a Kislingerovej (2012, s. 11) nutné
predpokladat’, Ze ,,kreativita moze byt’ pozorovateI'mi identifikované na zédklade hodnotenia
napadu (invencie) alebo produktu relevantnym okolim, to znamend relevantnymi
hodnotitelmi vysledkov kultirnych ¢innosti.* Preto kreativita, ako hodnota, vznikd vo
vzdjomnom posobeni a komunikdciou medzi kreativhym jedincom ajeho publikom,

divakmi alebo poslucha¢mi.

Podl'a O'Briena (2015, s. 94) je kreativita vo vladnych diskusiach obzvlast’ uzitocna, pretoze
kultirnej politike umozituje dosiahnut’ mimo sféru umenia, napriklad do ekonomickej,
socialnej a zdravotnej politiky. Kreativita je chépana aj ako osobnd schopnost’ alebo

vlastnost’, ktort ma potencialne kazdy ¢lovek, takze sa tyka nas vSetkych.
Originalita musi byt’ spojena s poznanim urcitej prospeSnosti novej invencie a produktu.
Preto je dolezité, ¢i kreativita vedie k zivotaschopnej kulturnej invencii a produktu, ktoré

moézu byt komunikované publiku. (Dostél a Kislingerova, 2012, s. 11)
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3.1.3 Vytvarné umenie

Baleka (1997, s. 385) definuje vytvarné umenie ako umelecku ¢innost’, ktorej vytvory mézu
byt’ trojrozmerné (socha, stavba) alebo plosné (kresba, malba). Zakladnym rysom tychto
diel je, ze trvaju. Vytvarné umenie je umenim vizualnym, ¢ize ho vnimame zrakom. Mozeme
ho rozdelit na zobrazovacie (mimetické¢) umenie, abstraktné umenie a 'undové umenie.
Hlavnymi obormi vytvarného umenia si maliarstvo, socharstvo, architektira, kresba,
grafika a Gzitkové umenie. Podl'a povahy ho delime na volné a dekorativne, a podla
poznavacieho typu na figurativne a nefigurativne. Dal§im typom je historické triedenie —
zavisi na jednotlivych obdobiach a slohoch, a miestne — podl'a miesta, kde sa jednotlivé

druhy vyskytovali.

3.1.4 Status umelca

V medzinarodnom vytvarnom prostredi je stdle CastejSie skloniovana problematika
socialneho a pravneho statusu profesionalneho umelca a mozné podpory jeho ¢innosti. Na
rozdiel od mnohych inych §tatov vo svete, Ceské republika nema definovany status umelca,
ani jeho Specidlnu pravnu Upravu, ktord by presne Specifikovala status profesiondlneho
umelca. Profesionalnym umelcom neplyna v porovnani s ,,beznymi* zamestnancami alebo
podnikatel'mi Ziadne zvlaStne vyhody, ktoré by im zakon prizndval. Dokonca v mnohych
pripadoch byt umelcom je pre jednotlivca zna¢ne nevyhodné. V ¢eskom pravnom prostredi
je vytvarna umelecka €innost’ zahrnutd pod takzvané slobodné povolania a je vykonavana

na vlastnll zodpovednost’ na zaklade autorského zakona. (Bartlova a Lomova, 2017, s. 2)

3.2 Ekonomika kultury

Jednou z klI'iCovych tloh ekonomiky kultiry je adekvatne chédpanie kreativity. Miesto
vnimania kultirnej politiky ako problematiky, ktora sa zaoberd predovsetkym estetikou, je
dolezité vidiet’ skor problematiku, ktora sa v skutocnosti zaobera aj ekonomikou. (O’Brien,

2015, 5. 127)

Cikanek (2013, s. 22) uvadza, ze objektom ekonomického vyskumu sa ¢im d’alej tym viac
stavaju kultirne aktivity, charakter kreativity arozvoj kreativnej ekonomiky kultiry.
O’Brien (2015, s. 127) zmienuje, ze z vyskumov ekonomickej kultary vyplyva, ze je treba
kriticky skumat’, ale takisto prijat’ ekonomickt ulohu v kultirnej politike a — ¢o je mozno

dolezitejSie — ulohu kultirnej politiky v ekonomike.
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3.2.1 Kultirne a kreativne priemysly

Podrla Cikanka (2013, s. 22) neexistuje jedna jednotna a univerzalna definicia kreativneho
priemyslu. Existuje vel’ké mnozstvo réznych pohl'adov a definicii, ktoré sa vacSinou od seba
diametralne neodlisuju. Kulturne a kreativne priemysly zahrnuja ¢innosti, ktorych zakladom
st Tudska kreativita a talent. Maju korene v umeleckej tvorbe a opierajii sa o duSevné

vlastnictvo.

Podl'a Ministerstva kultiry CR (2021) je kultarny a kreativny sektor oblast’, ktorej aktivity
su zalozené na kultarnych hodnotach alebo umeleckych a inych individudlnych, ¢i
kolektivnych vyjadreniach (vyvoj, tvorba, produkcia, Sirenie alebo uchovavanie tovarov
a sluzieb, ktoré predstavuju kultirne, umelecké alebo iné kreativne vyjadrenia). Tak isto sa

moze jednat’ aj o stivisiace aktivity v oblasti managementu a vzdelavania.

Patria medzi ne predovSetkym architektura, archivnictvo, audiovizia, hudba, festivaly,
rozhlasova tvorba, literatura, kniznice a muzea, nakladatel'stva a tla¢, design, rozhlasova
tvorba, scénické umenie, vytvarné umenie, umelecké remesla a kultirne dedi¢stvo. Vsetky
odvetvia aj subjekty v oblasti kultury a kreativnych priemyslov sa navzajom dopinaja
a prelinaja. (Kreativni Olomouc, 2015) Samotnym jadrom KKP je pdvodna tvorba, bez
umeleckych diel by KKP nemali ¢o rozmnozovat' a §irit’, takisto zvySuji zamestnanost’.
Kultarna politika je klIaova sucast modernej ekonomiky zaloZenej na kreativite
a inovaciach.

O’Brien (2015, s. 131) formuluje, Ze kreativny sektor je organiza¢ne vel'mi rozmanity,
s odliSnymi podnikatel'skymi modelmi. Je to sektor s veI'mi pestrou Skalou producentov,
siahajucich od obrovskych nadnarodnych konglomeratov, az po pracovnikov na vol'nej nohe
a drobnych podnikatelov, ktori pracuju pre seba, ziji na hranici zZivotného minima

a vyuzivaju celu radu financovania.

Podla aktudlnej spravy spolo¢nosti Ernst & Young (Rebuilding Europe, 2021) sa v roku
2021 (v porovnani s rokom 2019) trzby v kulturnom a kreativnom sektore znizili v ramci
EU 031 %. V roku 2020 prisiel v prijmoch kultirny sektor priblizne o 200 miliard eur.
V septembri 2020 prijal Europsky parlament uznesenie o kultirnej obnove Eurdpy, kde
predkladéd viziu tykajucu sa obnovy KKP a uznanie dolezitosti kultury, ako hnacej sily
Eurdopy pre obnovu po pandémii. V tomto dokumente bola zdoraznena potreba zlepSenia
pracovnych podmienok kulturnych a kreativnych pracovnikov, ktoré sa v priebehu

pandémie zhorSili, a ndvrh na vytvorenie eurdpskeho ramca pre pracovné podmienky
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v kultarnych a kreativnych priemysloch. Digitdlne prostredie tvori Specifické vyzvy
tykajiice sa kultirnej produkcie a distribucie, monetizacie a spravodlivého odmenovania
v ramci digitalnych aktivit a zachovania kulturnej rozmanitosti. (Culture Action Europe and

Damaso, 2021)

Kultarna politika by podl'a O’Briena (2015, s. 238) mohla napovedat’, akym sposobom by
spolo¢nost’ mohla znovu objavovat patricné hranice trznej paradigmy v rozhodovacom

procese vyuzivajucom ekondémiu, ako najdolezitejSiu socialnu vedu.

3.2.2 Kultarne a kreativne odvetvia

Podla Ministerstva kultary CR (2021) su kultarne a kreativne odvetvia podoblastou
kultarneho a kreativneho sektoru, definované ako ekonomické ¢innosti, ktorych zakladom
je Pudska kreativita a s zaloZené na kultiirnych hodnotach alebo umeleckych vyjadreniach.
Kreativita je kI'i¢ovym vstupom, ktory KKO vyuzivaju spolu so zru¢nostami, kulturou ¢i
umenim k tvorbe bohatstva skrz dusevné vlastnictvo, a ktoré d’alej inovativnymi spdsobmi
komercializuju. Distribu¢né retazce, ako pridruzena ¢innost’, si podstatnou sti¢astou KKO.
Dostal s Kislingerovou (2012, s. 34) charakterizuji vysledok kreativneho priemyselného
odvetvia ako predmet, vnem, zazitok alebo iny produkt, u ktorého vyznam prevlada nad
uzitkom.

Hlavnou charakteristikou KKO je fragmentéacia ¢innosti aj aktérov a previazanost’ s d’alSimi
oblastami ekonomiky. Kultirny a kreativny sektor sa neradi do homogénnej oblasti, typicke;j
pre iné sektory ekonomiky, pretoze sa skladd z pomerne odliSnych subjektov. Najvacsiu Cast’
sektoru, v ktorom je zamestnand vacSina kreativcov, tvoria jednotlivei a mikropodniky
(95%). Struktara KKO v CR sa podoba tej svetovej. (MKCR, ©2022) Collinsova (2017, s.
20) zmienuje, Ze v kreativnych odvetviach posobia odbornici z mnohych réznych oblasti
'udskej ¢innosti, ktori obvykle pracuju v malych organizaciach. Znalosti, z ktorych vo svojej

teorii a praxi vychadzaja, spravidla ¢erpaju z inych disciplin.

Obrazok 1 ilustruje rozdelenie kultirnych a kreativnych priemyslov a nasledné rozdelenie

na oblasti kultirneho sektora, kultirneho odvetvia a kreativneho odvetvia.
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€O Jsou
KULTURNI
KREATIVNI
PRUMYSLY?

DESIGN

VIDEOHRY

Obrazok 1 Kultarne a kreativne priemysly (Kreativni Olomouc, 2015)

Ministerstvo kultiry Ceskej republiky zriadilo v marci roku 2021 oddelenie kultirnych
a kreativnych priemyslov, ktorého napliiou je systematickd podpora rozvoja a rieSenie
problémov celého sektoru KKO. Oproti inym oblastiam kultiry nie st KKO zavislé na
verejnych zdrojoch, to znamena, Ze st z viac ako 50% sebestacné a st podstatnou sti€astou

modernej kreativnej ekonomiky. (MKCR, ©2022)

Kultarne a kreativne odvetvia predstavuju pre obce, mesta a stat, vel'ky potencial. KKO
mdzu svojou pridanou hodnotou prispievat’ aj ostatnym hospodarskym odvetviam, a takisto
st zdrojom technologickych aj netechnologickych inovacii. Casto sa v tejto savislosti hovori

o takzvanej kreativnej a digitalnej ekonomike. (Kreativni Olomouc, 2015)
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4 MARKETING V KULTURNOM SEKTORE

Koncom 60. rokov 20. storocia sa objavili prvé Studie o marketingu kultary a jeho praktické
uplatnenie sa zacalo vyraznejSie presadzovat’ az o 30 rokov neskor — v 90. rokoch 20.
storocia. ,,Najdolezitejsim aspektom bolo a stale je zachovanie autondmie umeleckej tvorby
od vplyvu trhu.” (Bacuv¢ik, 2012, str. 7) Dnes existuje mnozstvo pohl'adov na marketing
v kultare. Kotler a Keller (2016, s. 29) definuju 4 hlavné ciele marketingu v kultare —
zvysenie navstevnosti, rozSirovanie zdrojov financovania, vzdelavanie publika (rozvoj
publika) a vzt'ah k organizacii. Johnova (2008, s. 29) uvadza, ze prezeranie si umeleckého
diela plni 4 funkcie: vychovnu, vzdelavaciu, estetickll a zabavnu (aktivne travenie vol'ného

casu).

4.1 Marketing v oblasti vytvarného umenia — Art marketing

V najsirSom slova zmysle patri do art marketingu mnoho odvetvi — od marketingu kulturnej
organizécie alebo firmy, cez vytvarné umenie, reprodukéné umenie, medidlne umenie, film,
literatiru, hudbu, architekturu az po marketing akéhokol'vek odvetvia kultiry a umenia. Art
marketing v uzSom zmysle slova sa tyka sféry vytvarného umenia a kultirneho dedicstva.
Art marketing je mozné vyuzivat' v neziskovej sfére (ciel' nie je komerény), ale aj
v obchodnej sfére (obchod s umenim). (Johnova, 2008, s. 28) Marketingové nastroje, ktoré
sa vyuZivaju vo vizudlnom umeni st predovSetkym reklama a propagicia na socidlnych
sietach, prostrednictvom pribehov a rozpravania, ktorym sa buduje povedomie o praci
umelcov. Podl'a Daveyho (2020) je povedomie prvym krokom k potencialnemu kupcovi
a jeho skutocnému zdujmu o umelca a jeho pracu. Nakoniec sa u potencialnych zdkaznikov
rozvinie pritazlivost, ktora vytvara tazbu vlastnit umelecké dielo. Vdaka uspeSnému
vyuzivaniu rdéznych marketingovych metdd, udrzuji tUspeSni obchodnici s umenim

povedomie, zaujem a tizbu na vysokej urovni — az dokym nenastane prilezitost’ k predaju.

Johnova (2008, s. 29) rozdel'uje trhy s umenim na primérne a sekundarne. Primarnym trhom
rozumieme predaj alebo darovanie diela realizované autorom. Jednd sa o transakciu, pri
ktorej sa autor zbavuje zodpovednosti za d’al$i osud diela vymenou za in hodnotu (va¢sinou
peniaze). Umelecké dielo sa nasledne dostane na sekundarny trh, kde nemdze umelec jeho
pohyb, ani jeho cenu ovplyvnit. Sekundarnym trhom teda rozumieme d’alsi predaj alebo
barter umeleckych diel a d’alSich hodn6t medzi majiteI'mi a zaujemcami. Barney Davey
(2020) uvadza, ze vel'mi malé Cast’ umelcov, ktori nevyuzivaju a nevenuju sa marketingu,

naplha svoje ciele. Niektori umelci sa mylne domnievaju, Zze marketing ich diela
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znehodnocuje, aze kreativita akvalita nemo6zu fungovat stcasne s ekonomickym

uspechom. Tento postoj brani mnohym autorom k napredovaniu.

Johnova (2008, s. 36) vymenovava niekol’ko komercnych organizacii, ktoré posobia
v oblasti kulturneho sektoru, ako sprostredkovatelia, predajné galérie, auk¢éné siene, ale aj
mecendsi, bez ktorych by neziskova sféra nemohla fungovat’. Art marketing je podl'a nej
aplikacia marketingu v kultire a umeni. Umelecké dielo musi spiiiat’ rovnaké podmienky,
ako akakol'vek iné produkty, ktoré st predavané na trhu (naplnenie potrieb zakaznika, dobry

technicky stav, disponibilita diela a podobne).

4.2 Marketingovy mix v kultirnom sektore

Pre kultarny sektor nie je mozné jednoznacne urcit’ jediny univerzalny marketingovy mix,
ato vzhl'adom k rozmanitosti kultirnej produkcie a diferencidcie vystupnych produktov.
Vystupnym produktom méze byt hmotny produkt alebo nehmotna sluzba. Podl'a Tajtakovej,
Vasilovej a Bartosa (2010, s. 148) modze byt pre kazdd kulturnu organizaciu vhodna
a efektivna ind kombindcia nastrojov marketingového mixu. Pri vytvarani a definovani
vhodného marketingového mixu, pre dant kultirnu institiciu alebo jednotlivca je nutné
vzdy zohladnit' Specifické kritéria. V kultire sa uplatiiuje rozSireny marketingovy mix
minimalne o jeden az dva prvky. Nasledujuce podkapitoly tieto prvky blizSie charakterizuji

a uvadzaju aj priklady z art marketingu.

4.2.1 Produkt

V kulture je zdoraziiovany vyznam produktu a je mu prikladand vel'mi vysoka doleZitost'.
Nie je vSak mozZné, aby marketingovy mix fungoval bez ostatnych zloziek. Produkt v kultire
je Specificky, pretoZe je od trhu nezavisly a nevznika na zéklade jeho poziadaviek. Podla
Bacuvcika (2012, s. 94) ma produkt v kultire povahu sluzby. Medzi dblezité vlastnosti
sluZieb patri neoddelitelnost’, neskladovatel'nost’, variabilita a nematerialna povaha. Produkt
je neopakovatelny a jedinec¢ny, je origindlom. Napriklad kazdy maliar m6ze namalovat’
obraz na rovnaku tému inak, dokonca aj rovnaky motiv zavisi od umelcovej techniky a jeho
Specifického rukopisu. Takisto kazdy spotrebitel’ moze vnimat’ produkt inym sposobom. Na
trhu kultirnych produktov je ndkup zaloZeny na zaklade individudlneho vkusu spotrebitel’a,
takze kulturna inStiticia moéze rozhodovat’ o tom, ¢o je hodné pozornosti, ale v kone¢nom

dosledku o nakupe na zéklade svojho vkusu rozhodne zakaznik.
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4.2.2 Cena

Cena a cenotvorba v kultirnom sektore tvoria jednu zo zakladnych otazok. Je tu istd dilema
medzi ocenovanim ekonomickej a umeleckej hodnoty diel. Tajtdkova, Vasilova a Bartos
(2010, s. 158) uvadzaja, ze ekonomicka teoria pri urCovana ceny zohladiuje v prvom rade
trhové hl'adisko. To predpokladd, ze produkty v kultirnom sektore musia byt sucastou
nejakého trhu. Tym trhom je trh kultarnych sluzieb a statkov. Otazkou vsak je, aké atributy
musi mat’ produkt v oblasti kultary, aby sa stal tovarom. Johnova (2008, s. 19) zmienuje, Ze
v neziskovej sfére ma zvlastne postavenie. Cena na trhoch umenia (pripadne cena dosiahnuta
za predaj umeleckého diela) odraza cely rad Specifickych faktorov (preferencie, vkus, modu,
dobré meno autora a pod.). VonkajSimi faktormi, ktoré ovplyviiuji a obmedzuju cenu
v kulttre a neziskovej sfére sti ekonomické Cinitele (rozpocet), pravne Cinitele (legislativa

a zdkony) a spoloc¢enské Cinitele (vnimanie, pohl'ad verejnosti na danu aktivitu).

4.2.3 Distribucia

Distribu¢ny kanal vytvaraji vsSetky subjekty, ktoré su usporiadané urCitym sposobom
a podielaju sa na spristupneni produktu od autora ku kone¢nému spotrebitel'ovi. Do tohto
kandla patria, napriklad agenti, umelecké agentiry, kultirne centrd, cestovné kancelarie
a ini. (Tajtakova, Vasilova a Bartos, 2010, s. 164) Distribtcia podl’a Johnovej (2008, s. 19)
je jednym z nastrojov, ktory zaist'uje, aby sa produkt dostal k zékaznikovi v spravnom case
na spravnom mieste. Muzed, pamiatky a galérie so sidlom v historickych objektoch si
nemoZu svoje miesto vyberat. Mozu ale zdkaznikovi poradit’, ako sa k nim dostat’, pomdct’
sa zorientovat, umiestnit’ orienta¢né znacenie (ak je k dispozicii tdto moZznost’), mozu
vybudovat’ parkovisko, pripadne iniciovat’ zastavku hromadnej dopravy. Druhou dimenziou
podla tejto autorky (2008, s. 19) v distriblcii je Cas, otvaracia doba a nafasovanie
mimoriadnych akcii. Cielom kultirnych inStittcii je vyjst’ v Ustrety zdkaznikovi a pomocou

efektivneho planovania distribu¢nych kanélov, u€init’ tieto miesta pristupnejsie verejnosti.

4.2.4 Marketingova komunikacia

Marketingova komunikacia je jednym znajvyuzivanejSich marketingovych prvkov
kultirnych organizicii, a zaroven najvidite'nejSou marketingovou aktivitou. VSeobecnym
cielom marketingovej komunikécie podla Tajtdkovej, Vasil'ovej a Bartosa (2010, s. 108) je
pozitivne ovplyvnit’ zmyslanie a postoje cielovych skupin, aby doslo k zmene nakupného
spravania vyjadrenej zvySenym dopytom po produktoch, zlepseni imidzu firmy, WOM

a podobne. Marketingova komunikacia v kultire by mala informovat’ (kto, kde, kedy, ako,
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za kol’ko a iné), presviedcat’ (k ndkupu pomocou nastrojov komunikaéného mixu), vzdelavat’
a vychovavat’. Nie vSetky kultirne inStiticie sa zameriavaji na posledny zmieneny ciel’,

napriek tomu, Ze je vel'mi vyznamny.
Komunika¢ny mix

Klasické nastroje marketingového mixu, akymi su reklama, direct marketing, podpora
predaja, PR, event marketing a sponzoring, osobny predaj, a dokonca online komunikécia,
mozZu vyuzivat' institicie a jednotlivci naprie¢ celym kulturnym sektorom. Johnova (2008,
s. 19) hovori konkrétnejsie o niektorych nastrojoch komunika¢ného mixu a ich vyuzivani
vramci kulturnych organizacii. Reklama zahffia vSetky formy neosobnej, platenej
komunikacie. Kesner (2005, s. 230) uvadza, ze podobne ako v inych oblastiach aj v pripade
kultarneho sektoru je reklama vhodnd predovSetkym pre komunikovanie obmedzeného
poctu informacii, velkému pocCtu osOb. Institicie mézu reklamou podat’ napriklad
informécie oich existencii, zvySit povedomie u potencidlnych zakaznikov, ovplyvnit
spravanie ziadicim smerom, atym vybudovat preferencie a rozhodnutie k navsteve.
Chybou pri reklamnej kampani v kultirnom sektore byva to, Ze ¢asto nenadvizuje na ostatné
propagacné a marketingové¢ aktivity institucie, ale prezentuje len jeden produkt (napriklad
novl expoziciu). Moznosti vyuzitia niektorej z foriem reklamy a vol'ba komunikac¢nych

kandlov st v ramci kultarnych inStitacii zavislé najmé na finanénej naro€nosti.

Publicita a PR v oblasti kultiry, umenia a kultirneho dedi¢stva, je podl'a Johnovej (2008, s.
19) neoddeliteI'nym predpokladom k ispesnému marketingu a organizaciam v tomto sektore
dava moznost’ prezentdcie zdmerov s relativne nizkymi nakladmi. Sponzoring je vacSinou
sucastou PR, ale v oblasti kultry ma tento nastroj vyznamné postavenie. Kesner (2005, s.
244) definuje dva aspekty PR v kultirnom sektore. Prvym z nich st reaktivne ¢innosti, ktoré
zahfnaju reakciu na vzniknuté situdcie (neutralizdciu nepriatel'skych postojov, kritiky,
negativneho imidzu) a su historicky dominantnym aspektom. Druhym z aspektov je PR ako
produktivna funkecia, ktorej ciel'om je planovane formovat’ a ovplyviiovat’ postoje verejnosti

a Specifickych cielovych skupin k organizacii alebo Specifickym produktom.

Podpora predaja je takisto vyuziteIna v kultirnom a neziskovom sektore, napriklad
poskytnutim docasnych zliav a podobne. (Johnova, 2008, s. 19) AvSak Kesner (2005, s. 242)
upozoriuje, ze je nutné v oblasti kultarnych instittcii pristupovat’ k tomuto nastroju opatrne.
K beznym formam podpory predaja patri zI'ava zo vstupného alebo dni voI'ného vstupu do
kultirnych institacii. VyuZiva sa aj poskytnutie pridanej hodnoty vo forme suveniru alebo

daré¢ekového predmetu.
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Direct marketing povazuje Johnova (2008, s. 19) pre kultirne organizacie a neziskové
organizacie za vyznamny. Mozu k nemu vyuzivat’ databazovy marketing alebo priame akcie
na podporu svojich sluzieb. V sucasnosti, kedy sa mnoho aktivit prenieslo do online
prostredia a 'udia si takmer neustale online, je perspektiva direct marketingu, napriklad v e-
mailingu. Podl'a Kesnera (2005, s. 241) formu priameho marketingu je mozné vyuzit
napriklad k podpore predaja abudovaniu clenskej zdkladne — adresna sprava moze
obsahovat’ informacie o zalozeni spolku, ponuku clenstva, darCekovych predmetov
a publikacii kultarnej institicie. Clenena a kategorizovana databaza kontaktov je potom

predpokladom k u¢innému priamemu marketingu.

Vel'mi doélezitu ulohu v celom komunikacnom procese a komunikacénej stratégii v dnesnej
dobe zohrava internet a online komunikécia, ktord je Coraz viac vyuzivana aj r6znymi

kultrnymi inS$titciami alebo jednotlivcami.

4.2.5 DLudia

LCudsky faktor ku kultre neodmyslitel'ne patri a jeho pritomnost’ je vyznamna. Podla
Bacuvcika (2012, s. 116) tento fakt vyplyva z nenahraditel'nosti I'udskej kreativity a prace,
ktord sa uplatituje v produkénom procese v kultire. Umelci m6zu byt kapitdlom kultiurnej
organizacie a podiel'at’ sa na jej celkovom imidzi. Od kvality dané¢ho umelca sa potom odvija
aj kvalita produktu. Podl'a Tajtakovej, Vasilovej a Bartosa (2010, s. 177) moézeme l'udi

v kultare rozdelit’ na:

- koncep¢nych pracovnikov, ktori aktivne ovplyviiujii marketingové aktivity organizacie,
participuji na tvorbe marketingovej stratégie alebo ovplyviiujii vysledni podobu
produktu (manaZéri, reziséri, choreografi a ini), ale neprichddzaji (alebo len vel'mi

zriedka) do kontaktu so zdkaznikom;

- kontaktnych pracovnikov, ktori sa podiel’ajil na marketingovych aktivitach, a zaroven st

v pravidelnom styku so zdkaznikmi, napriklad obchodnici alebo predavajici v pokladni;

- obsluhujtcich pracovnikov, ktori sa neangazuji v marketingovych aktivitach, ale su
v pravidelnom kontakte so zdkaznikmi (hostesky, predavaci obcerstvenia, Satniari

a podobne);

- pomocnych pracovnikov, ktori neparticipuji na beznych marketingovych aktivitach

a ani nemaju pravidelny kontakt so zdkaznikmi (zamestnanci IT, upratovania a ini).
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4.2.6 Fyzické prostredie

Fyzické prostredie alebo miesto je podl'a Tajtdkovej, Vasilovej a Bartosa (2010, s. 180)
»lokalita alebo priestor, kde je umiestnena kultirna organizacia, a takisto miesto, kde sa
kultirny produkt spotrebuva.” Sucastou marketingovej komunikacie kultirnej institucie,
ako je napriklad mizeum alebo galéria, je podla Kesnera (2005, s. 218) jej fyzicka
pritomnost’. Podla tohto autora je ddlezitou sicastou lokalita — umiestnenie, napriklad na
okraji mesta, v centre mesta a podobne. Nedostato¢nad dostupnost’ (parkovanie, dostupnost’
MHD) moze branit’ napriklad vyssej navStevnosti. Dolezitymi prvkami st takisto otvaracia
doba, vonkajsie prostredie institacie (pristup, pocet parkovacich miest, znacenie, celkova
uprava), samotnd budova a jej vstup (bezbariérovy pristup), kvalita interiéru a bezpec¢nost'.

Tieto vSetky prvky zohravaji vel'mi doleziti ulohu vo vnimani ndvstevnika.

4.3 Financovanie umenia

Jednou z diskutovanych tém, ktoré sa tykaju umenia, umelcov, kulturnych a kreativnych
pracovnikov, je dostupnost’ externych zdrojov financovania — grantov. V kultirnom
a kreativnom sektore je najefektivnejSim zdrojom financovania moznost’ ziskania grantu.
Dostupnost’ je ale niekedy naroéna. Dal§im vyuzivanym externym zdrojom financovania

umelcov — jednotlivcov, su priame dotécie, ktoré maju niekol’ko ciel'ov:
- podporit umeleckt a kultarnu hodnotu v kariére a praci,

- podporit’ socidlne a ekonomické hodnoty, ktorych vyznam podporuju a uznavaju aj

Statne organy pridel'ujtice financie. (Culture Action Europe & Damaso, 2021)

Granty a dotacie mézu ale umeleckt tvorbu ovplyvnit’. Pri poskytovani dotacii a grantov sa
kladie doraz predovSetkym na kratkodobé trendy (nie na umeleckl hodnotu), politizaciu
podpory, st zamerané na vystupy (nie na procesy) apodobne. Granty moézu takisto
podporovat’ nizke mzdy — pokial’ podporuju ambicidzne vystupy bez zaistenia adekvatnej
odmeny. Umelci moéZu vyuZzivat d’alSie zdroje financovania, ako napriklad sponzoring,
fundraising, crowdfunding a iné. Aj napriek mimoriadnym prostriedkom vynalozenym na
obnovu KKP, v stvislosti s pandémiou Covidu-19, sa ukazuje, ze umelci si zavisli na
kratkodobom financovani, ¢o modze viest’ k neistote a ekonomickej nestabilite. (Culture

Action Europe & Damaso, 2021)
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5 SITUACNE ANALYZY

Nasledujuca kapitola sa zameriava na vybrané situacné analyzy, ktoré su pouzité
v diplomovej praci. Patria medzi ne Analyza STP, SWOT-analyza, metdda SMART, ktora

navrhuje marketingové ciele a analyza 5M, ktora sa tyka marketingovej komunikacie.

5.1 Analyza STP

Cela marketingova stratégia je postavend na segmentacii, targetingu a positioningu. Podl'a
Kotlera a Kellera (2016. s. 311) spolo¢nost’ rozoznava na trhu rozne potreby a skupiny
zakaznikov, zacieli na tych, ktorych moze uspokojit’ lepSie nez ostatnych, a potom umiestni

svoju ponuku tak, aby si ciel'ovy trh vynimocny vyrobok a image znacky I'ahko v§imol.

5.1.1 Segmentacia

Spolo¢nosti nie st schopné nadviazat, na rozsiahlych a rozmanitych trhoch, vztah so
vSetkymi zdkaznikmi. Kotler a Keller (2016, s. 312) uvadza, Ze je nutné rozdelit’ tieto trhy
na skupiny spotrebitel'ov, respektive segmenty s odliSnymi prianiami a potrebami. Marketér
by sa nikdy nemal na zédkaznikov pozerat’ ako na celok, pretoze zdkaznici nie st rovnaki.
Karlicek (2018, s. 530) definuje Styri kritéria, na zaklade ktorych je mozné segmentovat’ trh,
st to: geografické, demografické, psychografické a behavioralne kritéria. Demograficky st
spotrebitelia rozdeleni podl'a veku, pohlavia, prijmu, faze Zivotného cyklu rodiny, rasy,
narodnosti, naboZenského vyznania, sexudlnej orientdcie, povolania, vzdelania a d’alSich.
Geografické vyuzivaji geografické jednotky, ako kontinenty, Staty, regiony, mesta alebo
Stvrte. Psychografickymi kritériami rozumieme Zivotny $tyl, hodnoty, ¢i osobnostny profil.
Behavioralna segmentécia ¢leni kupujtcich na zéklade toho, ako sa vo vztahu k danému
produktu spravaju, napriklad 0Zitok, ktory ocakavaju, frekvencie pouZivania, lojalite

k znackam a iné.

5.1.2 Targeting

Po procese segmenticie nasleduje proces targetingu, to znamend, ze akondhle firma
identifikuje trzné segmenty, ktoré sa jej ponukaju, musi sa rozhodnit’, na kol’ko z nich a na
ktoré sa bude zameriavat. Podl'a Kotlera a Kellera (2016, s. 269) marketéri stale CastejSie
kombinuju viac premennych v snahe najst’ mensSie a lepSie definovatel'né ciel'ové skupiny.

Karlicek (2018, s. 585) uvadza, ze vo faze targetingu marketéri hodnotia atraktivitu
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jednotlivych segmentov, nasledne volia jeden alebo viacero, na ktoré¢ sa budi zameriavat’.

Z hladiska marketingu je toto rozhodnutie klI'acové.

5.1.3 Positioning

Kita akol. (2017, s. 195) definuju positioning produktu ako urCenie miesta produktu
respektive znacky, v mysli spotrebitel’a s cielom maximalizacie potencidlnych prinosov pre
spolocnost’. Aby sa dostal do mysli spotrebitel'a a ostal tam, musi mu dat’ podnik urcita
konkurencnu vyhodu. Positioning umoziiuje na jednej strane odliSenie od konkurencie,
a d’alSich skupin — podnikov, dodavatel'ov, odberatel’'ov atd’. ,,Preto je positioning rozSirenim
koncepcie diferencidcie produktov a zaroven doplnenim koncepcie segmentacie.” (Kita

akol. 2017, s. 195)

5.2 SWOT-analyza

SWOT-analyzu mézeme definovat’ ako celkové zhodnotenie silnych a slabych stranok
spolocnosti, a takisto jej prilezitosti a ohrozeni. Je nastrojom pre monitorovanie vonkajsicho
a vnutorného prostredia. Karlicek (2018, s. 1173) uvadza, Ze silné a slabé stranky zahfnaju
pozitivne, respektive negativne faktory, ktoré st pod priamym vplyvom danej firmy
a marketéri na ne mozu bezprostredne podsobit’. Prilezitosti a hrozby zahrnuju externé

priaznivé alebo nepriaznivé faktory, ktoré marketéri nemozu bezprostredne ovplyvnit'.

5.3 Metoda SMART

Metoda SMART je metdda k urceniu cielov. Akronym SMART je odvodeny z anglickych
terminov S — specific — Specificky, M — measurable — meratelny, A — acceptable —
akceptovany, R — realistic — realisticky a T — time-frame — terminovany. Tato metdda je
najdolezitej$im predpokladom efektivnej marketingovej komunikécie. Urcuje ¢o a kedy ma
byt marketingovou komunikaciou dosiahnuté a pomaha vyhodnotit’ marketingové kampane.

(Dolezal, Machal a Lacko, 2009, s. 63)

5.4 Analyza SM

Analyza 5M vychadza z piatich bodov, ktoré by mal obsahovat’ komunikaény plan kazdej

uspesnej komunikacnej kampane. Sklada sa zo slov:
- Mission (misia) — definuje poslanie a ciel komunikac¢nej kampane.

- Money (peniaze) — vyjadrujt, aky rozpo€et mame na realizaciu kampane.
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- Message (sprava) — ktora ma byt zdelend. Aky je jej obsah, kreativna forma, akym

sposobom a kedy ju zdelime.

-  Media (médid) — aké média a aké konkrétne nastroje marketingovej komunikacie

vyuzijeme.

- Measurement (meranie) — akym spdsobom vyhodnotime, Ze kampain bola tspesna.

(GEEKTONIGHT, 2021)
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6 RISK MANAGEMENT

UCelom risk managementu je tvorba a ochrana hodnoty. Risk management zlepSuje
vykonnost’, podnecuje inovativnost’ a podporuje dosiahnutie cielov spoloc¢nosti. Riziko je
podl'a IRM (Institute of Risk Management) kombinaciou pravdepodobnosti situacie (event)
a dopadu tejto situdcie. Tento dopad moze byt ako pozitivny, tak aj negativny. (IRM,
©2022)

6.1 RIPRAN analyza

Sucasny globalny trh predstavuje pre organizacie mnoho nebezpecenstiev, pochadzajlicich
z akejkol'vek oblasti (financnej, ekonomickej, technickej alebo personalnej), ktoré musia
pracovnici organizécie identifikovat’ a pripravit’ pre vyznamné nebezpecenstva prislusné

opatrenia k ich znizeniu. (Lacko, 2014)

Metoda RIPRAN, zo slov RIsk PRoject ANakysis, predstavuje empirickli metddu, ktora
analyzuje projektové rizika, je vhodna najmai pre stredné a vel'ké projekty. ,,Chape analyzu
rizik ako postupnost’ procesov. Kazdy proces ma definované vstupy, vystupy, ¢innosti

procesu, transformujuce vstupy na vystupy s urcitym cielom.“ (RIPRAN, ©2022)

Metoda je v stilade s komplexnym riadenim kvality (TQM). ReSpektuje normy tykajlce sa
kvality, a takisto management rizik v projektoch podl'a CSN EN 62 198.

RIPRAN analyza ja zamerana na spracovanie rizik projektu, ktort je potrebné zrealizovat’
pred implementaciou projektu. Je nutné pracovat’ s rizikami aj v priebehu projektu,

vyrad’ovat’ neplatné a pridavat’ novo identifikované. (Lacko, 2014)

Podl'a RIPRAN analyzy sa cely proces analyzy rozdel'uje na:

Pripravu analyzy projektu,

- identifikéciu rizik projektu,

- kvantifikaciu rizik projektu,

- navrh opatreni zniZujacich alebo eliminujacich vplyv rizik na projekt,
- celkové zhodnotenie rizikovosti projektu,

- sledovanie vyhodnocovania rizik v priebehu projektu. (RIPRAN, ©2022)
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6.2 Riziko a umenie

Podl'a Dostala a Kislingerovej (2012, s. 38) nie je umelecké dielo uzito¢né v ziadnom
z obvyklych technicko-praktickych zmyslov zivota. Z toho plynu urcité rizikd, ktoré st
spolocné aj pre d’alSie odvetvia kreativnych priemyslov s va¢sim podielom komeréného
zamerania. Cim bliZ§ie je dana ¢innost samotnému umeniu, tym vic§ie su s flou spojené
rizika.

Problém kreativity moéze byt v tom, Ze sa stretdva s individudlnym vkusom konzumenta,
divéka, Citatel'a. Tvorca nie je schopny dopredu povedat, ¢i dielo zaujme a bude popularne
alebo nie. Cim vyhranenejsi je postoj a esteticky nazor umelca, &im vyhranenejsie je jeho
dielo, tym viac riskuje, Ze nendjde publikum alebo natol’ko solventné a zaujaté publikum,
aby sa uzivil. AvSak tento vyhraneny esteticky nazor je (zjednodusene povedané) jedinou

Sancou, ako sa stat’ sucast’ou historie a zapisat’ sa do dejin. (Florida, 2004)

Cikanek (2013, s. 55) uvadza, ze hodnota, ktoru predstavuju rozne vystupy kreativnych
priemyslov pre jednotlivych zdkaznikov, je zndma az potom, ¢o zékaznik dany produkt
»skonzumuje*. Podl'a niektorych autorov, si niektori zékaznici touto hodnotou nie su isti ani

po ,,skonzumovani* produktu kreativneho priemyslu. Co je, samozrejme, vel’kym rizikom.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 ZAKLADNE INFORMACIE A PREDSTAVENIE VYBRANEHO
UMELCA

Projekt je zamerany na vernisaz a naslednt vystavu obrazov maliara Michala Janovského
v online prostredi. Michal Janovsky je 36ro¢ny ceskolipsky maliar. Vzdelanie, ktoré sa
dotyka umenia, ako remesla, zacalo na strednej umelecko-priemyselnej Skole sklarskej
v Kamenickom Senove v roku 2000. Po skonéeni v roku 2004, absolvoval Janovsky d’alsie
3 roky Stidia na VysSej odbornej Skole sklarskej v Novom Bore. Aktivne sa vSak malbe
zatal venovat’ az vroku 2010, kedy zadal spolupracovat’ snarodnym parkom Ceské
Svycarsko, na obnove drobnych sakralnych pamiatok. Postupne sa zagal venovat’ réznym
inym technikdm, hlavne pastelu, ktory je pre jeho tvorbu priznaény. Od prekresl'ovania
portrétov sa dopracoval k autorskym velkoformatovym dielam, malovanym véc¢Sinou

olejovymi farbami. (Janovsky, ©2022)

Co sa tyka tematiky malieb, mnoho obrazov je vel'mi naturalistickych, Sokujucich a hlavne
reflektujiicich aktualnu situaciu vo svete, alebo spoloGensky diskutované témy. Styl je
realisticky a je obdivuhodné, s akou technickou zdatnost'ou, zru¢nostou a preciznost'ou
dokéaze Janovsky stvarnit’ rozne vyjavy. Obrazy (hlavne velkoformétové) su dynamické
a kompozi¢ne velmi zlozité. Obsahujii nespocetne vela Cinnosti, tvari, postav a dejov.
Portrétne obrazy byvaju zaujimavo kombinované — napriklad tvar Zeny, ktorej hlavu
obkolesuju listy kelu s nazvom: ,,Pani Kapustova® alebo portrét starého muza, ktory ma
namiesto vlasov a brady kukuri¢né klasy s nazvom ,,Pan Kukufice*. Umelec kladie doraz na
najmensie detaily mal'by, do malieb ukryva mnoho miniatirnych prvkov, ktoré nie je mozné
vidiet’ na obrazoch pri prezentovani na socialnych sietach (v nizkom rozliSeni) — iba pri

blizSom preskumani obrazu v galérii.

Zhrnutie celej tvorby pana Janovského vystihuje pani kuratorka PhDr. Renata Muzikova,
PhD.: ,,Neboji sa aj vyrazne expresivnych vyrazov, ktoré nie st len okézalo krasne, ale mézu
desit’. Co je, v kone¢nom dosledku, pre divaka pritazlivé, pretoZe sa pri pozerani na jeho
diela nikdy nenudi.* Obrazy vzdy sprevadza aj pribeh, ¢i uz o procese vzniku, alebo samotny

dej obrazu, ktory je ddlezitym nastrojom k zaujatiu cielového publika.

Je taktiez autorom knihy Suchy pastel portréty. Ako lektor posobi na vlastnych kurzoch
suchého pastelu, a za Studentmi réznych vekovych kategérii cestuje po vicsich mestach

v ramci celej Ceskej republiky. Janovsky vedie na jednotlivych kurzoch skupinu minimalne
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10 Tudi. Po zverejneni terminov v aktudlnom roku byvaju obsadené do jedného dna.

V blizkej buducnosti chysta realizaciu kurzov olejomal’by.
Za zmienku stoji aj mnoho autorovych uskuto¢nenych vystav, napriklad:

- Medzinarodny vel'trh umenia v Ceskych Budé&joviciach 2015 (hlavné ocenenie, 1. miesto

kresba)
- Medzinarodny veltrh umenia v Ceskych Bud&joviciach 2016 (hlavné ocenenie).
- Vystava "Kontrasty" v Knupp Gallery Prague, 2017.
- Medzinarodny veltrh Artfest Praha, 2017.
- Vystava "Divnotaje" v Knupp Gallery Prague, 2018.
- Vystava "Serosvét" v Ceskej Lipe, 2018.
- Vystava ,,Out of the Dark* v Prahe v Galerii 1, 2021. (Janovsky, ©2022).

V roku 2020 bol hostom Filmovej klapky v Zline a na rok 2021 vytvoril do drazby autorsku
klapku s motivom starej damy so sedmokraskou. Na tohtoro¢nu filmovt klapku si pripravil
motiv z filmovo spracovanej Popolusky v podani Libuse Safrankovej. Filmové klapky sa na

festivale draZia a financie sa poskytujui ako podpora za¢inajicim mladym filmarom.
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8 VYBRANE ANALYZY

Nasledujuca kapitola sa venuje analyze trhu, ktord blizSie popisuje projekty online vystav
vo svete a v ramci Ceskej republiky. Nasleduje STP analyza, na zaklade ktorej je vymedzena
cielovd skupina, vyhodnotenie kvantitativneho vyskumu, ktory bol realizovany
prostrednictvom dotaznikového $etrenia a zhrnutie interview s vybranym umelcom. Dal§im
je obrazok marketingového mixu, ktory ilustruje sucasny vyuzivany marketingovy mix
autora anadvizuje nai analyza su¢asného stavu marketingovej komunikacie. DalSou
pouzitou analyzou je SWOT-analyza, ktord vychadza z predoslych analyz a definuje silné
a slabé stranky, prilezitosti, ktoré vytvorenie projektu ponuka a hrozby, ktoré moézu na

projekt negativne zapdsobit’.

8.1 Analyza trhu (konkurencie)

Po lockdowne na jar v roku 2020 zacali muzed, galérie a rozne iné kultirne organizacie
pomaly presuvat’ aktivity do online priestoru (ak ich tam eSte nemali). Muze4 a galérie sa
snazili zostat v kontakte s navStevnikmi pomocou online vystav. Niektoré online
prezentécie boli prenesenim aktualnych zbierok do online prostredia, iné vznikli prave pre
online. Nasledujuce dve podkapitoly sa zameriavajii na online vystavy organizované v rdmci

svetovych miizei a galérii a Ceskej republiky.

8.1.1 Online vystavy v zahranici

Online vystav v zahrani¢i je ponukané v dneSnej dobe vel'ké mnoZstvo. Velka vécSina
vystav je dostupnd zdarma na strankach institacii. Vel'mi prepracovant vystavu ponuka The
British Museum v Londyne, ktoré mé vo svojej zbierke priblizne osem miliénov exponatov.
Virtudlna prehliadka je vloZena do Casovej osi. Na casovej osi je mozné zvolit’ ur¢ité obdobie
(najstarsi exponat z 11 000 p.n.1.) a kliknat’ na exponat, ktory bol v tomto obdobi vytvoreny.
Zobrazi sa ukdzka s fotkou objektu (je mozny detailny zoom), pisany komentar k objektu,
nahrany komentar, mapa oblasti, kde bol exponat najdeny atri fotky so stvisiacimi
artefaktmi. Casovych osi je dokopy 5, rozdelenych na sekcie — Umenie a design, Zitie
a umieranie, sila a identita, niboZenstvo a viera, obchod a konflikty. Casova os je rozdelena
do 5 &asti podla farieb na Afriku, Ameriku, Aziu, Eurdpu a Oceaniu a dané artefakty (v
podobe guli¢iek) maju takisto rozne farby, podl'a toho, z ktorej oblasti pochadzaju. Pocas

prezerania hrad v pozadi ticha prijemnd hudba s r6znymi zvukmi, ktoré evokuju ,,Zivot*
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v muzeu (tiché hovory navstevnikov, ozvena, mierny Sum). Vystava je dostupnd pre

kohokol'vek na internete. (The British Museum, ©2022)

Druhé najvicsie umelecké muzeum v USA ma svoje zbierky dostupné online. Mozete tu
vidiet’ Autoportrét Vincenta van Gogha, diela Andyho Warhola, Clauda Moneta a mnohych
dalSich. Umelecké diela sa Vam po kliknuti zobrazia s popisom, rokom vzniku, autorom
a taktiez kratkym textom k obrazu. NizSie su potom dostupné informdcie o rozmeroch,
technike, autorskych pravach, mieste vzniku a inych. Po kliknuti na obrazok je mozné pouzit’

zoom. (Art Institute Chicago, ©2022)

Mnohé vystavy na celom svete su sucast'ou online platformy Google Arts & Culture, vd’aka
ktorej si potencidlny navStevnik moéze prezriet umelecké diela, ktoré boli nafotené
partnerskymi muzeami a galériami v ich priestoroch. Takto sa navstevnik moze preniest’ do
3D priestoru, napriklad Musée d'Orsay v Pafizi, MoMA v New Yorku, Van Goghovo
muzeum v Amsterdame, Muzeum Fridy Kahlo v Mexiku, Galleria degli Uffizi vo Florencii
a mnohych inych. Tieto vystavy su va¢sinou umiestnené v priestoroch muzei, kde sa moze
navstevnik virtudlne prejst’, v niektorych pripadoch je mozné sa dostat’ len na oznacené
miesta tohto 3D priestoru a nie je mozné priblizit’ sa k objektu a prezriet’ si ho detailnejsie.

Tento projekt vznikol uz v roku 2011.

8.1.2 Online vystavy v Ceskej republike

V ramci Ceskej republiky svoje expozicie presunuli do online, napriklad Narodni muzeum
a Narodni Galerie Praha, a nasledovali véac¢Sie aj menSie galérie. Doteraz je mozZnost
navstivit mnozstvo online vystav uz v uvedenych institaciach alebo napriklad v Muzeu
uméni Olomouc, Muzeu hlavniho mésta Prahy, Galerii vytvarného uméni v Ostravé, Galerii
Villa Pell¢, Galerii Crears a inych. Exponaty st vi¢Sinou nasnimané v priestore galérie alebo
muzea, takZe navstevnik sa vystavou moéze ,,prejst*. Chyba vSak detailné spracovanie
vSetkych diel a nemozZnost’ pribliZenia, napriklad obrazov. Taktiez byva text k obrazom
tazko CitateI'ny, chyba iny kulturny prvok, napriklad hudba alebo komentar, pri prezerani sa
da prejst’ len na jedno vyznacené miesto. Hudba a komentare byvaju vkladané k vystavam
(napriklad fotografii), ktoré nie st umiestnené v 3D priestore, ale su prezentované jednotlivo
formou prezentacie. Tato forma prezentacie je zvolena kvoli obrovskej financnej naro¢nosti
prepojenia 3D priestoru, hudby, komentéra a vysokého rozliSenia umeleckych diel. Zbierky
su vacsSinou zdarma pristupné pre kohokol'vek na internete. Podnikatelia (umelci),

zivnostnici, freelanceri, mohli vyuzit' moznost’ niektorych galérii a prenajat’ si takyto online
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3D priestor za poplatok, nahrat’ fotografie svojich diel a realizovat’ takto online vernisaz.
Napriklad Galéria u anjela v Kezmarku ponukala takyto priestor za poplatok 9 € za mesiac.

Kvalita obrazov (respektive fotografii) vSak nebola vysoka.

Takisto boli po¢as pandémie organizované aj online vernisaze, ktoré boli va¢Sinou dostupné
na socidlnych sietach danych instittcii alebo vol'ne pristupné na socialnej sieti YouTube.
Na tomto podujati, ktoré bolo vysielané nazivo vo forme videa, sprevadzali divaka, v ramci
online vernisaze po priestore galérie alebo muzea, kuratori (spolocne s autorom, ak to bolo
mozn¢é) a rozpravali o vystavovanych exponatoch a dielach. Na tychto podujatiach va¢sinou

chybala bezprostredna interakcia s divakom a moznost’ si exponaty prezriet samostatne.

8.2 Analyza STP

Kapitoly tohto celku sa venuji analyze STP, konkrétnejSie segmentdcii, targetingu
a positioningu. Segmentacia je roz¢lenena do troch podkapitol v zavislosti na type udajov,
o ktorych pojednava — na vekovu, geograficku segmentaciu, segmentaciu podla vzdelania

a ekonomického statusu.

8.2.1 Segmenticia

Nasledujuce podkapitoly opisuju niekol’ko trznych segmentov, z ktorych Cerpéa informacie
kapitola Targeting, ktord vybera najvhodnejsi segment pre cielenie projektu. S zamerané
na muzov a zeny, ktori preferuju psychograficky kultirne orientovany Zivotny Styl.

Segmentécia vychadza zo sucasného publika Michala Janovského.
Vekova segmentacia

Segmentéicia sledovatelov Michala Janovského vyuZiva predovSetkym demograficka
Struktaru. Prvym ukazovatel'om je vek. Prvym segmentom z hl'adiska veku je skupina 18 —
24 rokov, druhym je skupina 25 az 34 rokov, tretim spotrebitelia vo veku 35 — 44 rokov,
Stvrtym 45 — 54 rokov, sledovatelia v piatej skupine maja 55 — 64 rokov a poslednymi
su seniori vo veku 64 rokov a viac. Vekova segmentacia vyplyva zo zlozenia sticasného

publika Michala Janovského.
Geograficka segmentacia

Dalej segmentacia potencialnych zakaznikov rozdel'uje podl'a geografickej oblasti, ktorou
je Ceska republika, konkrétnejsie kraje: Hlavni mésto Praha, Jihogesky kraj, Jihomoravsky

kraj, Karlovarsky kraj, Kraj Vysocina, Kralovehradecky kraj, Liberecky kraj,
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Moravskoslezsky kraj, Olomoucky kraj, Pardubicky kraj, Plzensky kraj, Sttedocesky kraj,
Ustecky kraj, Zlinsky kraj a ich mest4 a obce. Z hl'adiska vel’kosti miest a obci st rozdelené
nasledovne: pod 5000, 5 —20 000, 20 — 50 000, 50 — 100 000, 100 — 190 000, 190 — 400 00,
400 — 600000, 600 vyssie (rozdelenie vychadza zpoctu obyvatel'ov miest a obci
zverejneného CSU k roku 2021).

Segmentacia podla vzdelania a ekonomického statusu

Co sa tyka vzdelania, segmenty sa rozdeluji na potencidlnych zakaznikov s odbornym
vzdelanim (vyucny list), stredoSkolskym vzdelanim s maturitou a vysokoskolskym
vzdelanim. Ekonomicka aktivita segmentov je rozdelend do skupin na: Studentov,

zamestnanych, podnikatel'ov, nezamestnanych a déchodcov.

8.2.2 Targeting

Targeting spociva vo vybere jednotlivych segmentov, v ktorych je velky potencial
a moznost’ buduceho rastu, ¢i ziskovosti. Targeting momentéalne autor zdsadnym spdsobom
nepraktizuje, nevenuje sa konkrétnemu zacieleniu. Zo zistenych udajov vyplyva, ze najviac
zasiahnutym segmentom su zeny, s kultirne orientovanym Zzivotnym §tylom (pripadne tie,
ktoré sa aj samy umelecky realizuju), vysokoskolsky vzdelané, zamestnané, vo veku od 35
— 44 rokov. Z geografickej oblasti Ceska republika a z mesta o velkosti od 190 do 400 000
obyvatel'ov. Zvoleny segment vychadza zo Struktary publika Michala Janovského a z jeho

atraktivity v ramci potencialneho budiceho tspechu projektu u tohto segmentu.

8.2.3 Positioning

Vybrany autor sa liSi od konkurencie v ramci vytvarného umenia technickymi zru¢nost'ami
a realistickym prevedeni umeleckych diel, a takisto tematikou tvorby, ktora je aktualna
a jedinecnd. V ramci positioningu by sa autor mohol v buducnosti zamerat’ na Uplne novy
segment a to zlozku spotrebitel'ov, ktori miluju novinky — cca 13,6 % v populécii (Seth,

2019), ktorych by mohol oslovit’ koncept online vernisaZze.

8.3 Marketingovy vyskum

Marketingovy vyskum diplomovej prace sa skladd zdvoch vyskumnych casti —
kvantitativneho vyskumu realizovaného prostrednictvom dotaznika a kvalitativneho

vyskumu realizovaného prostrednictvom polostruktiirovaného rozhovoru s maliarom.
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8.3.1 Kvantitativny vyskum

V ramci kvantitativneho vyskumu pomocou dotaznika bolo oslovené publikum na
facebookovej stranke autora. Celkovy pocet sledovatelov tvori 20 964 T'udi (k 15.3.2021).
Dotaznik bol respondentom zasielany v obdobi mesiaca januara 2022, pomocou
sukromnych sprav. Celkovo bolo rozoslanych okolo 500 dotaznikov. Na dotaznik bolo
ziskanych 106 odpovedi od respondentov. Tento pocet svojou velkost'ou nepredstavuje
reprezentativnu vyskumnu zlozku. Pred zverejnenim dotaznika bola vyuzita metoda pre-
testu, kedy bol dotaznik zaslany 16 nezavislym osobam, ktoré hodnotili zrozumiteI'nost’
dotazov, dizku dotaznika a niektori aj Stylistiku, &i gramaticka spravnost textu (dotaznik

v ¢eskom jazyku). Dotaznik je rozdeleny do Siestich pomyselnych tematickych okruhov.

Hlavnym cielom dotaznika bolo zistit’ predovSetkym zaujem o online vernisaz vybraného
umelca a jej navstevu, a taktiez pozitiva a negativa, ktoré by potencidlni navstevnici v tomto
vystavovani videli. Dalej, ¢i by boli ochotni respondenti finanéne prispiet’ ku vzniku celého

projektu a ako by si projekt predstavovali.
Dotaznikové Setrenie

Tato podkapitola pojednava o vysledkoch z dotaznika, ktorého cielom bolo predovsetkym
zistit’ zaujem o vytvorenie online vernisaZe daného umelca. Druhotnymi ciel'mi bolo zistit’
mieru zapojenia do crowdfundingovej kampane, ¢i by sa zapojili a v akej vySke by na
realizdciu projektu prispeli. VSeobecne zistuje nazor na prezentdciu umenia v online
priestore, jeho pozitiva aj negativa. TaktieZ sa dopytuje na smerodajné informacie potrebné
k realiz4cii online vernisdZe, ako su napriklad preferencia komentara k obrazom, ochota
nakupu, live streaming a podobne. Dotaznik je ndsledne vyhodnocovany v tematickych

okruhoch.
Otazky prvého okruhu boli vyhodnotené nasledovne:

Otézka ¢islo 1. Zucastnili ste sa niekedy vernisaZe/vystavy v muzeu alebo galérii? 84 %
opytanych odpovedalo kladne, 16% dopytovanych sa vernisaze alebo vystavy v galérii nikdy
nezucastnilo. Nasledujica otdzka Cislo 2. (Obrazok 2) blizsie zistovala, ¢i sa respondentom
paci ndpad prezentovat umenie v online prostredi. Kladny postoj vyjadrilo 78,3 %

opytanych.
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Zaujem o online vernisaz s vystavou

<

= Ano = Nie

Obrazok 2 Zaujem o online vernisaz s vystavou (Vlastné spracovanie)

Dotazy 3. a 4. boli zamerané na pozitiva a negativa, ktoré moZe mat’ prezentovanie umenia
online. Opytani mohli zvolit’ viacero moznych odpovedi, pripadne aj sami vyjadrit’ svoj

nazor.

Ako pozitiva online vernisaZe a naslednej vystavy uvadzalo 76,4 % opytanych, ze vystavu
mozu navstivit kedykol'vek, nezalezi na otvaracej dobe; 58,5 % tcastnikov vyskumu ocenilo
moznost’ sprostredkovania kulturnej akcie v dobe, kedy sa jej osobne neméZu zicastnit’
(predovsetkym pre pandemicku situdciu v minulych rokoch); 47,2 % dopytovanym
vyhovuje, ze nemusia cestovat’ (napriklad do iného mesta, alebo §tatu); za zmienku stoji aj
42,5 % cast’ respondentov, ktori by si radi vychutnali vystavu v pohodli svojho domova.
16% opytanych nemusi mat’ starosti s vhodnym oble¢enim a 10 % pri tejto forme prezentacie

umenia nemusi zohl'adiiovat’ svoje zdravotné obmedzenia.

Negativami, ktoré sa spajaju s touto formou prezentacie umeleckych diel je podl'a 86,8 %
opytanych hlavne mald intenzita prezivania umeleckého diela. Toto negativum sa projekt
snazi minimalizovat’ profesiondlnou grafickou upravou nafotenych obrazov a moznost'ou
zoomu do najmensich detailov obrazu. Existuje aj moznost’ prezit umelecké dielo presne
tak, ako v skutoc¢nosti, prostrednictvom vyuzitia virtudlnej reality. Ako negativa uviedli
opytani nemoZznost’ sa stretnit’ s 'ud’'mi s rovnakymi zaujmami (45,3 %) a nemozZnost’ sa
stretnut’ s autorom osobne (44,3 %). Stretnutie s autorom nahradi live streaming pocas
vernisaze, kedy sa ktokol'vek s autorom moze spojit’, porozpravat’ a opytat’ sa dotazy, ktoré

ho zaujimaju.
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Otazky druhého tematického okruhu

Prva otazka tohto okruhu zistovala Gc¢ast’ na vernisazi maliara Michala Janovského. Pocet
dopytovanych, ktori sa niekedy zlcastnili vernisdze alebo vystavy tohto autora je 16 osob,
¢o je 15,1 %. Neucast’ na vernisaZi alebo vystave autora uviedlo 80,2 % respondentov a 4,7

% si nebolo istych, ¢i sa takéhoto podujatia niekedy zic¢astnili.

Druha otazka sa zamerala na zaujem o ucast’ na Janovského online vernisazi. Obrazok 3
graficky znazoriuje, Ze 58,5 % respondentov uviedlo, ze by sa vernisdze doma na svojom
pocitaci zacastnili; 11,3 % by nemalo zdujem a 30,2 % opytanych nevedelo uviest odpoved’.
V ramci online vernisaZze by vel'mi zalezalo na programe a hlavne komunikacii tohto

projektu (produktu) cielovému publiku.

Zaujem o online vernisaz s vystavou Michala
Janovského

= Ano = Nie = Neviem

Obrazok 3 Zaujem o online vernisdZ s vystavou maliara Michala Janovského
(Vlastné spracovanie)

Otazky ku kupe obrazov

Nasledujtici tematicky okruh zistoval zadujem o kiipu obrazov — najskor vSeobecny, a potom
teoreticky po zhliadnuti online vernisdze. Od Janovského by si obraz kupilo 31,1 %
opytanych, 10,4 % sa vyjadrilo negativne a aZ 58,5 % si nebolo kipou istych. Druhy dotaz
sa tykal kupy po navstiveni online vernisaze. Otdzka vysvetluje aj akym sposobom budt
umelecké diela prezentované — spracované v najvysSej kvalite, graficky upravené,
autentické, moznost’ preskiimania najmensSich detailov a uvedena cena. Kladne odpovedalo
56,6 % opytanych (€o je 0 25,5 % viac ako pri predoslom dotaze), 21,7 % respondentov by

si obraz nezakupili a 21,7 % si nebolo istych. Ako dovody neistoty uvadzali opytani vysku
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ceny (rozhodovali by sa na zdklade vysky osobného rozpoctu a ceny obrazu), a taktiez

dovod, ¢i by ich mal'ba zaujala natol’ko, ze by boli ochotni urobit’ nakupné rozhodnutie.
Otazky tykajice sa vytvorenia online vernisaze s naslednou vystavou

Otazka ,Ktory zkomentdrov by ste uvitali u vystavenych obrazov?* sa zamerala na
preferenciu spdsobu prezentovania pribehu k jednotlivym obrazom — hovoreny aj napisany
komentar, iba hovoreny, iba napisany, ziadny. Hovoreny a zdroven pisany komentar by
preferovala vicsina dopytovanych (74,5 %). Iba pisanému komentaru dava prednost’ 17 %
ucastnikov vyskumu, iba hovorenému 7,5 % a jeden respondent zvolil moznost’ absencie

akéhokol'vek komentara k obrazom na online vystave.

Dalsia otizka sa tykala live streamu a debaty s autorom. 55,7 % opytanych by vyuzilo
moznost’ debaty s autorom prostrednictvom live streamu, ¢i uz s pouzitim kamery
a mikrofonu, alebo prostrednictvom chatu; 31,1 % si nebolo istych a 13,2 % by sa do streamu

nezapojilo.

K otazke tykajuicej sa opakovanej navstevy online vystavy sa neurcito vyjadrilo 57,5 %
opytanych, rovnaku vystavu by online znovu navstivilo 28,3 % Tudi a 14,2 % sa

k opakovanej navsteve vyjadrilo negativne.

Na otazku, ¢o by nemalo chybat’ na online vernisaZi, ktora je graficky zndzornena na
Obrazku 4, bolo ziskanych mnoZstvo podobnych alebo zhodnych odpovedi, ktoré boli

nasledne percentudlne vyhodnotené, vycislené a rozdelené do nasledujucich skupin:

- Pribeh a komentar — 25 % opytanych uviedlo, Ze na online vernisazi urcite uvitaji
komentéar k obrazom, ktory vysvetli vznik, myslienky a pribeh obrazu, ktory je pre
dan¢ho maliara typicky. Janovsky do svojich obrazov skryva hddanky, malé vyznamné
detaily, ataktiez odkazy na predchadzajuce diela. VSetky tieto prvky by mali byt

odprezentované, aby vyznam diel nestracal hlboky zmysel.

- Neviem — tym, ¢o by nemalo chybat na online vernisazi si nebolo istych 18 %
dopytovanych. Do tejto skupiny sa zaradili aj respondenti, ktori sa oznacili za

nekompetentnych v takejto veci rozhodovat’.

- 10 % opytanych uviedlo, Ze by na online vernisazi nemal chybat” autor a zaroven 14 %

vyjadrilo zdujem o chat, alebo rozhovor s autorom.

- Odpoved ,,Obrazy* uviedlo 6 % opytanych. Vernisdz a vystava maliara bez obrazov,

ktoré¢ vytvoril, by samozrejme, nedavala vyznam.
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- Hudba, ktora by mala hrat' v pozadi vernisaze a vystavy je dolezitd pre 5 % opytanych
a pre rovnaky pocet je dolezité predstavenie programu vystavy; 5% respondentov
ocakéva vysoku kvalitu vystavovanych diel a taktiez moznost’ prezerania najmensich

detailov.
- Skupina 4 % dopytovanych by si rada presla vystavu v 3D priestore.

- Ostatné uvedené odpovede tvorili menSiu percentudlnu zlozku, ale pre priklad
respondenti uviedli odpovede: prekvapenie; moznost opakovania; recenzie
odbornikov na vybrané diela; moznost’ chatu s ostatnymi ucastnikmi a vyjadrenia

nazoru priamo k obrazu; uvedenie ceny k jednotlivym obrazom a iné.

Co by nemalo chybat’ na online vernisaZi - najéastej$ie odpovede

3p T 4

Program (D 5 %

Kvalita (T 5 %

Hudba (T 5 %

Obrazy D 6 %

Autor T 10 %

Chat T 14 %
Neviem T 13 %
Pribeh a komentsr T — 25 %

0 5 10 15 20 25

Obrazok 4 Frekvencia odpovedi na otazku ,,Co by, podla Vas, nemalo chybat’ na online
vernisazi?* (Vlastné spracovanie)

Crowdfunding

Hlavnym ciel'om prvého dotazu tohto okruhu bolo zistit', ¢i by boli respondenti ochotni
prispiet’ na vznik online vystavy menSou finan¢nou ¢iastkou. Kladne odpovedalo 63,2
% opytanych a negativne 36,8 %. Nasledujlica otdzka bola naviazana na tento dotaz,
ako vetvenie, a po kladnej odpovedi, respondentov odkazala na stupnicu s menSimi
finanénymi Ciastkami. Prispiet’ vo vySke 1 — 100 K¢ by sa rozhodlo 38,5 % opytanych;
18,5 % by do projektu vlozilo 101 — 200 K¢&; 20 % dopytovanych by prispelo Ciastkou
201 — 300 K¢&; 6,2 % ciastkou 301 — 400 K¢, 9,2 % sumou 401 — 500 K& a 7,7 %

ucastnikov vyskumu by zvolilo moznost’ prispevku vo vyske viac ako 501 K¢.
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Online vystavy inych autorov

Dalim tematickym a vetvenym okruhom otazok boli dotazy zamerané na online
vernisaze/vystavy inych autorov. Kladne odpovedalo 55,7 % opytanych; 34,9 % zvolilo
odpoved ,neviem* a 9,4 % sa vyjadrilo negativne. Tych, ktori mali zdujem o online
vystavy inych autorov vetvenie odkazalo na dotaz: ,,Ktorych autorov by ste radi videli
online? Vyber je lubovolny, modzete zvolit kohokolvek.” Velké mnozstvo
odpovedajucich zvolilo online vystavu uz nezijucich svetovych maliarov, ako Da Vinci,
Van Gogh, a ini. Z aktualne posobiacich umelcov st to, napriklad Eva Fajc¢ikova (ktora
predstavila svoje najnovsie diela na vernisazi spolu s Michalom Janovskym), Vladimir
Volegov, a d’al$i, najmi zahrani¢ni, sucasni umelci, na ktorych vernisaze sa bezne

osobne pozriet nemdzeme.
Demografické udaje

Posledny okruh otazok tvorili demografické udaje. 75,5 % opytanych tvorili zeny; 24,5 %
muzi. Najviac zastupenou vekovou skupinou boli respondenti vo veku od 25 — 34 rokov
(34 %), nasledovali 35 — 44ro¢ni (30,2 %), tretiu najpocetnejSiu skupinu tvorili 45 —
54ro¢ni (23 %), 7,5 % opytanych bolo vo veku 55 — 64 rokov, 3,8 % vo veku 18 — 24 rokov
a najmenej zastipenou vekovou skupinou boli 65 a viac rocni opytani (2,8 %). Rozdelenie
Skaly vekovych skupin bolo zvolené na zdklade dodanych Statistik z facebookovej stranky

autora.

VysokoSkolsky vzdelani l'udia tvorili skupinu o velkosti 60,5 % respondentov, 31 %

opytanych dosiahlo stredoSkolské vzdelanie s maturitou a vyuceni predstavovali 8,5%.

Posledna otazka dotazniku sa zamerala na ekonomicky status respondentov. Najvacsiu
Cast’ opytanych tvorili zamestnani (51 %), nasledovali podnikatelia v zastipeni 27 %,
Studenti zastupovali 7,6 % opytanych, mamicky na materskej alebo rodi¢ovskej dovolenke
6,4 %, druhou najmenej pocetnou skupinou boli déchodcovia (5,7 %) a nakoniec

momentalne nezamestnani (3,9 %).

8.3.2 Zhrnutie dotaznikového Setrenia

Z vyhodnoteného dotaznikového Setrenia plynie, Ze velkej vacsine respondentov (78,3 %)
sa paci napad prezentovat’ umenie v online prostredi. Ako najvicsie pozitivum online
vystavy zvolili opytani moznost, ze mozu vystavu navstivit kedykol'vek. Zo vSetkych

odpovedi na tato otazku vyplyva, ze dopytovanym zalezi na pohodli a moznosti vol'by
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(napriklad ¢as). Ako najvacsie negativum vidia to, ze zazitok z umeleckého diela nie je taky
intenzivny. Zaujimavostou je, Ze aj napriek tomu, Ze bol dotaznik rozosielany medzi
sledovatel'ov Michala Janovského, az 80,2 % respondentov sa jeho vernisaze alebo vystavy
nikdy nezucastnili. Nésledne zvolila nadpolovi¢na vicsina (58,5 %) opytanych, ze by
vyuzila moznost’ navstivit jeho vystavu online. Ku kape obrazov vyjadrilo 58,5 %
respondentov neurcity postoj odpoved’'ou ,,neviem®, z nasledujucej otdzky vyplyva, ze
hlavnym dovodom bola (neznama) cena obrazov. Z odpovedi tykajucich sa online vernisaze
projekt ¢erpa pri jej vytvarani. 74,5 % opytanych by u vystavenych diel na online vernisazi
uvitalo hovoreny aj pisany komentar a 55,7 % ucastnikov prieskumu by sa na vernisazi
zapojilo do online debaty s autorom. K opitovnej navsteve sa nevedelo vyjadrit’ 57,5 %
respondentov. Samozrejme, zaleZi na spracovani vystavy a hlavne motivacii navstevnika,
aby vystavu znova navstivil. Z najfrekventovanejSich odpovedi na otazku, o by na
vernisazi/vystave nemalo chybat’, ktora uviedla Stvrtina opytanych, je vybrana odpoved
»pribeh k obrazom a autorov komentar”. V ramci crowdfundingovej kampane by bolo na
vznik tohto projektu ochotnych prispiet’ 63,2 % dopytovanych, 38,5 % by prispelo ¢iastkou
do 100 K¢, 20 % 201 — 300 K¢&. Dotaznik medzi poslednymi otdzkami, zameriavajucimi sa
na online vystavy, zistoval zaujem o vystavy inych umelcov; 55,7 % opytanych by sa
zucastnilo aj inych online vernisazi alebo vystav, kedy uprednostiiovali vystavy svetovych

umelcov, ktoré nie st jednoducho dostupné (z hl'adiska cestovania, financii a podobne).

8.3.3 Kbvalitativny vyskum

Ku zberu priméarnych dat a informéacii ohl'adom organizovania vystav a vernisaZzi, a taktieZ
k moZnosti vytvorenia tejto udalosti online, bola vyuzitd metdda kvalitativneho vyskumu

prostrednictvom poloStruktirovaného rozhovoru.

Polostruktirované interview s autorom prebiehalo vzdy v réznych casovych intervaloch
a roznych dizkach, prostrednictvom telefonickej komunikacie alebo chatu. Diskutované boli
aktualne spracovavané témy, ku ktorym autor vyjadroval svoje nazory, alebo uvadzal
konkrétne sktsenosti. Otazky kladené v interview sa tykali organizovania autorskych
vernisazi a vystav v galériach — z hl'adiska ¢asu, financnej naro¢nosti, narocnosti na personal
ainé zdroje. Interview obsahovalo dotazy tykajlice sa umelcovej prace a aktivity na
socialnych siet’ach. Takisto bolo nutné zistit’ aktualnu situdciu marketingovej komunikacie
autora a vyuZzivanie jej nastrojov, napriklad mieru vyuzivania reklamy alebo sponzoringu.
Odpovede na otazky boli spracované a pouzité pri analyzach a vypracovani projektu

v roznych castiach diplomovej préce.
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8.4 Marketingovy mix vybraného autora

Marketingovy mix na Obrazku 5 sa inSpiruje marketingovym mixom kultiirnej organizacie
na priklade divadla od Tajtdkovej Vasilovej a Bartosa (2010, s. 150), je vSak prisposobeny

na marketingovy mix Michala Janovského.

PRODUKT
- Obrazy.
- reprodukeie,
- kniha,
- doplnkova L'UDIA
v [~ ’
CENA ponuka.
- Maliar,
- Cenotvorba. - kuratori,
- iny personal.
\
[ . . I
Ciel'ové trhy
S A
PROSTREDIE
- PR,
- osobny predaj, - Galéria. ateliér.
- socidlne siete, DISTIBUCIA - funkénost miesta,
- infernetove ™~ - Distribu¢né g vzhlad
stranky. kanély (galérie, a atmosfera.
kultarne

a umelecké

centra).

Obrazok 5 Marketingovy mix Michala Janovského (Vlastné spracovanie)
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8.5 Analyza sucasného stavu marketingovej komunikacie

V dnesnej dobe je komunikacia s publikom zasadnym strategickym prvkov, ktory moze
ovplyvnit' celkové vnimanie osoby autora a v neposlednom rade predaje a vnimanie
umeleckej tvorby. Sucasny stav marketingovej komunikacie autora je zna¢ne obmedzeny
vyuzivanim len niekol'kych nastrojov komunika¢ného mixu. Nasledujuce podkapitoly boli
spracované na zaklade ziskanych dat a polostrukturovaného rozhovoru s maliarom a blizsie

charakterizuji pouzivanie jednotlivych nastrojov v marketingovej komunikacii.

8.5.1 Reklama, direct marketing, podpora predaja a sponzoring

Autor nevyuziva ziadnu moznost’ platenej reklamy, ani sluzby reklamnych agentur, ¢i inych
sprostredkovatelov. Kedze sa jednd o Specificky druh preddvaného produktu, podporu
predaja vyuziva minimélne. Autor v minulosti vyuZil jednorazovi moznost’ sponzoringu,

v su¢asnosti sponzoring nevyuziva. Direct marketing taktieZ nevyuziva.

8.5.2 Public Relations

Vztahy s verejnost'ou su doleZitou sucast’ou marketingovej komunikacie vyrobnych firiem,
ale predovsetkym firiem, ktoré pontkaju sluzby. Nemenej podstatné su v oblasti umenia
a kultary. Este dolezitejSie je budovanie a udrzZiavanie prospesnych a efektivnych vzt'ahov
s verejnostou pri osobnych znackach. Michal Janovsky sa prezentuje predovsetkym
prostrednictvom socialnych sieti a vlastnej webovej stranky, ktoré su blizSie popisané
v kapitolach Internetové stranky a Socialne siete. V ramci public relations st prinosom
vysledky z ucasti na roznych kultrnych podujatiach. Pre priklad Zlinsky filmovy festival,
podporujuct  zacinajucich mladych filmarov alebo angazovanost v spolocensky
diskutovanych témach — podpora chorych deti, podpora rodin na Ukrajine zasiahnutych
vojnou a podobne (Autor venoval celt Ciastku z draZzby svojho obrazu na podporu Ukrajine,
celkom 112 tisic K¢). V kapitole je podstatné spomenut’ napriklad mal'by pre zndme ceské

osobnosti, ako je rezisér Jifi Strach, a nasledné pozitivne PR.

8.5.3 Osobny predaj

Osobny predaj v umeni je Specificky. K osobnému predaju by sme mohli zaradit’ prave
vernisdZz, kde ma umelec moZnost navstevnikom predstavit’ svoje diela a mysSlienky.
Vramci vernisaze vyuziva predovSetkym storytelling, ktory moéze do urcitej miery
presvedcit’ navstevnika ku kipe samotného obrazu. Pri obrazoch byvaju uvedené aj ceny

a potencialny kupujtci si mdze dielo prezriet’ do najmensich detailov.
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K osobnému predaju sa zarad’uju aj kurzy kreslenia, kedy sice autor neposkytuje na predaj
umelecké diela, ale svoje zruénosti ziskané niekol’korocnou praxou, skiSanim, testovanim
a u¢enim sa. Kurzy kreslenia organizuje a vedie v ramci celej Ceskej republiky. Takymto
sposobom reprezentuje a buduje svoju osobnu znacku. Velkym pozitivom je okamzita
spitnd vézba, a takisto WOM, kedy pre svoje kurzy méze ziskat’ novych navstevnikov,
novych fanisikov stranky a tvorby, celkovo podporit’ vnimanie vlastnej osoby a v kone¢nom

doésledku aj vlastnej prace.

8.5.4 Internetové stranky

Bezne sa meno Michala Janovského objavuje na regionalnych internetovych portaloch,
facebookovych strankach miestnych intittcii (Vlastivédné muzeum Ceska Lipa), ktoré viak

nemaju velky dosah a maji mala Sancu oslovit’ nové publikum.

Oficialne webové stranky sa nachadzaji na adrese http://www.michaljanovsky.cz/ a boli

spracované a vytvorené v roku 2018. Podoba stranok je od ich vzniku rovnaka, ale su
pravidelne aktualizované a dopliiané o novovzniknuté diela a pontkané kurzy kreslenia. Po
vyhl'adani autorovho mena vo vyhladdvaci Google sa stranka ukéze na prvom mieste

V z0Zname.

Po navstiveni sa ako prvy sa na strdnke objavi tivod s velkym nadpisom a kratkym
predstavenim autora. Hlavicka stranky obsahuje v l'avej Casti autorovo meno a v pravej 7
kategorii: ,,Uvod*, ,,Kniha*, , Kurzy kresleni®, ,,Obrazy®, ,Restauratorstvi®, ,,0 mné* a

»Kontakty*. Tieto kategorie by boli neskor rozsirené aj o zalozku ,,Vystava“.

Pita stranky, v poradi zl'ava doprava, odkéze navstevnika na facebookovy a instagramovy
profil pomocou ikon, citat z popisu umelcovej prace od kuratorky PhDr. Renaty Muzikovej,
PHD; nasleduje kontakt na autora (adresa, telefon, e-mail) a poslednou polozkou vpravo je
tlac¢idlo GDPR, Po rozkliknuti sa objavi dokument, ktory presne Specifikuje, aké informacie

o navstevnikoch a za akymi ucelmi su zbierané, a akym sposobom sa d’alej vyuZzivaju.

Design stranok je velmi jednoduchy a intuitivny, menej graficky prepracovany. Na
strankach absentuje kalendar s aktualitami, pripravovanym programom, vystavami, a inymi
podujatiami, ktorych sa autor Gc€astni. Zaujimavostou je, Ze po zverejneni cien obrazov na

strankach v roku 2020 stlipol zaujem o obrazy az dvojnésobne.


http://www.michaljanovsky.cz/
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8.5.5 Socialne siete

Pre propagaciu svojich umeleckych diel voli autor najmd socialne siete Facebook a
Instagram. V mesiaci marec tohto roku (2022) sa zaregistroval na socialnej sieti LinkedIn,

ktorej vyuzivanie je zatial' v zaCiatkoch a netvori podstatna ¢ast’ komunikacie autora.
Facebook

Najaktivnejsiu sledovatel'ska zékladiu tvori okolo 20 tisic sledovatel'ov na Facebooku. Na
cielent propagéciu svojej tvorby sa umelec momentalne prioritne nezameriava, aj z hl'adiska

aktualneho vel'kého zaujmu.

Facebookova stranka vznikla 6.7.2014 pod ndzvom Michal Janovsky, ktory je dodnes
nezmeneny. S publikom na Facebooku komunikuje menej pravidelne, prostrednictvom
prispevkov tykajicich sa najmi vlastnej autorskej tvorby. Vyuziva predovsetkym fotky
obrazov a ich detailov a kratke videa. Pocet prispevkov za posledného pol roka (k 19.3.2022)

je uvedeny v nasledujucej Tabulke 1.

Tabul’ka 1 Pocet prispevkov Facebook k vybranému obdobiu (Vlastné spracovanie)

Mesiac Pocet prispevkov
Marec (k 19.3.2022) 4
Februar 2022 2
Januar 2022 5
December 2021 0
November 2021 1
Oktober 2021 3

Prispevky su vel'mi kladne hodnotené, ziskavaju stovky reakcii pomocou tlacidla ,,Paci sa
mi to“ adesiatky az stovky komentdrov od fanuSikov stranky, na ktoré sa snazi autor
pravidelne reagovat, ¢o je urcite jeden z pozitivnych aspektov komunikacie. Avsak, ak je
umelec pracovne vytazeny, na socialnych sietach komunikuje sporadicky. Celkové pocty

vybranych ukazovatel'ov zo socidlnej siete Facebook zahrnuje nasledujica Tabul’ka 2.
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Tabul’ka 2 Vybrané ukazovatele Facebook (Vlastné spracovanie)

Pocet sledujucich 20 960
Pridanie posledného prispevku (odo dia 2 dni (19.3.2022)
hodnotenia)

Instagram

Na Instagrame sleduje autora 4996 fanusikov. Stranka pod ndzvom michal.janovsky.art bola
zalozend v roku 2018 a prvy prispevok bol zverejneny 4.12.2018. Ku ditu 19.3.2022 ma
stranka 4998 sledovatel'ov a 196 prispevkov. Aktivita fantisikov je nizSia, nez na Facebooku.
S publikom na Instagrame komunikuje ojedinele, ¢o ukazuje nasledujuca Tabulka 3

znazoriujuca frekvenciu pridanych prispevkov za posledného pol roka (k 19.3.2022).

Tabul’ka 3 Pocet prispevkov Instagram k vybranému obdobiu (Vlastné spracovanie)

Mesiac Pocet prispevkov

Marec (k 19.3.2022) 2

Februar 2022 0

Januar 2022 1

December 2021 0
0
0

November 2021
Oktober 2021

Prispevky obsahuji obrazy, alebo detaily obrazov, menej videa (12). Autor nevyuziva (alebo
len vel'mi malo) na Instagrame moZnost’ heStegov, ktoré su prave pre tito socidlnu siet
priznacné, a na zéklade ktorych moZu uzivatelia obsah vyhladavat. Prave Instagram je
socialnou siet'ou, ktord moZze rozsirit povedomie o tvorbe autora, a takisto je tu mozZnost’
oslovenia novych (aj zahrani¢nych) trhov. Celkové pocty vybranych ukazovatelov zo

socialnej siete Instagram zobrazuje Tabul’ka 4.
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Tabul’ka 4 Vybrané ukazovatele Instagram (Vlastné spracovanie)

Pocet sledujucich 4998
Pocet prispevkov 196
Pridanie posledného prispevku (odo dna 3 dni (19.3.2022)
hodnotenia)

YouTube

Na platforme YouTube ma autor zalozeny svoj vlastny ucet pod menom Michal Janovsky
a celkova pocet odberatel'ov je 27. Celkovy pocet videi s jeho menom a osobou je 15; 4 videa
pridal pod svojim uctom, posledné pred 3 rokmi; 5 videi nahrala kuratorka, ktord s autorom
pravidelne spolupracuje na organizovani vystav, posledné pred 5 mesiacmi z vernisaze
vystavy Out of the Dark. Na YouTube nie su vided pridavané pravidelne a fanusSikovia
prostrednictvom platformy neziskaju aktudlne informécie. Ostatné st nahrané od
jedinecnych uctov. NajaktudlnejSie video je z rozhovoru, ktory vznikol v priebehu online
performacie mal'ovania obrazu spolo¢ne s divakmi — brainstorm painting. Tento projekt je
zastreSeny trojicou maliarov, ktori vystupuju pod nazvom ,,Nevzdélanci®, kedy behom
zivého online vysielania vznikd malba, ktora je spoluvytvarand s divakmi streamu. Jediné,

¢o je dopredu zname je téma. Toto video ma 1028 pozreti.

Tabulka 5 Vybrané ukazovatele YouTube (Vlastné spracovanie)

Pocet videi (s menom autora, o autorovi) 15
Najvacsi pocet pozreti 7193
Najniz$i pocet pozreti 32
Pocet pozreti celkom 19 243
Priemerny pocet pozreti 1283
Pridanie posledného prispevku (odo dita 2 mesiace
hodnotenia 19.3.2022)
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8.6 SWOT-analyza

SWOT-analyza hodnoti silné a slabé stranky umelca a jeho tvorby a vychadza z predoslych
analyz. Nasledne su predstavené prilezitosti, ktoré mézu byt vyuzité pri tvorbe projektu

anaopak aké nepriaznivé situdcie mozu cely projekt ohrozit. VSetky udaje su zahrnuté

v nasledujucej Tabulke 6.

Tabulka 6 SWOT-analyza online vernisaze (Vlastné spracovanie)

SWOT- | Silné stranky Slabé stranky
analyza
Interna - Aktudlnost’ spracovanych tém - Absencia administratora webu,
analyza a profesionalne spracovanie, - absencia spréveu obsahu,
- dobré meno umelca, s L.
- neaktudlne informacie na
- kvalita produktov, webovych strankach,
- osobny pristup autora, - marketingova komunikacia,
- sucasn¢ publikum. - nedostato¢na komunikacia
s publikom.
Prilezitosti Hrozby
Externa | - Digitalne technologie (3D, VR), |- Ekonomicka kriza, vojna,
analyza | _ nudzové stavy, lockdown, obmedzenle pripojenia D
k internetu a spotreby elektricke;j
- priliv novych kupcov energie,
a sponzorov, Ca e
- finan¢na naro¢nost’,
- rozSirenie na zahraniCné trhy, ) ., .
Y - hackeri, technické komplikacie,
- spolupraca s inymi autormi. .
potup Y - nova konkurencia,
- propagécia, marketingovy
rozpocet.
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9 PROJEKT VYTVORENIA ONLINE VERNISAZE

Nasledujuce kapitoly predstavia projekt a jeho podobu pre konecného uzivatel'a. Zameraju
sa taktiez na ciele projektu, prinosy pre zakaznikov, sponzorov a autora. BliZSie
charakterizujii cielovu skupinu a celi koncepciu projektu aj zpohladu programatora.
Predstavia vyhody online vernisaze oproti klasickej vernisazi v galérii na zaklade vybranych

ukazovatel'ov. Nakoniec navrhni komunikacénu stratégiu podl'a metédy SM.

9.1 Predstavenie projektu

Pocas pandémie koronavirusu boli vSetky vernisaZe, vystavy, kurzy a iné¢ aktivity utlmené,
alebo uplne zastavené. Mnoho maliarov pracovalo vo svojich ateliéroch a nemali moZnost’
svoje umenie prezentovat, preto boli nuteni pockat’ na vhodnejsiu dobu, alebo vyuzit' iné
spdsoby prezentacie autorskych diel. V tomto ¢ase vel'a umelcov prichadzalo o ¢ast’ svojich
prijmov. Jednym z dovodov moéze byt neochota prenosu vlastnej tvorby do online

prostredia.

Projekt sa prioritne zameriava na online vernisaz (nasledne vystavu), pretoze vernisaz je
spolocenska udalost’, ktora ldka najviac navstevnikov na vystavy réznych zijicich umelcov.
Na vernisazi je mozné sa osobne stretnut’ s autorom a cely program je koncipovany tak, aby
mal navstevnik z vystavy Co najintenzivnej$i zazitok. Na vernisdzi byva k dispozicii
obcerstvenie, napoje, kultirny program (hudobné vystipenie), a samozrejme autor, ktory
o svojich dielach rozprava. Navstevnici sa mo6zZzu s umelcom stretnut, porozpravat sa,

dozvediet’ sa viac o jeho tvorbe, myslienkach, ale aj osobnosti a sukromi.

9.2 Ciele projektu

V prvom rade je nutné vymysliet' produkt, ktory stoji za to vyrobit' (v tomto pripade
realizovat’) a spojit’ ho s pribehmi, ktoré stoji zato vyrozpravat’. Pribeh je vel'mi doleZity a je
nutné, aby spotrebitel, ktory bude navStevovat vystavu, v pribehu naSiel nieco

aktualne. Najlepsie nie€o, ¢o s nim bude rezonovat.

Je dolezité, oslovit’ vybrany ciel'ovy trh, aby spotrebitelia nadSene Sirili informécie o tomto
produkte d’alej. DdleZitym ciel'om je byt viditeI'ny — pravidelne, dosledne, budovat’ doveru.
Pre definovanie cielov sme vyuzili metodu SMART, ako kontrolu k preveditel'nosti

projektu.
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9.2.1 Ciel organizovaného eventu

Hlavnym cielom online vernisaze je zlepSit propagaciu umeleckych diel a rozsirit’
povedomie o tvorbe autora Michala Janovského. Je ziadice prilakat’ navstevnikov
z primarnej cielovej skupiny, ktori sa jeho vystavy eSte nezucastnili, alebo sa vystav
zOcastnit’ nemdzu z roznych pric¢in (napriklad velka vzdialenost, zdravotné obmedzenia
v pohybe, nedostatok finanénych prostriedkov na cestu, alebo na pripadné ubytovanie
v mieste vystavy apodobne). Takisto je moznost oslovenia novych spotrebitel'ov

a roz§irenie publika.

Ciastkovym cielom pred zorganizovanim vernisaze je zlepsit' a zefektivnit’ komunikaciu
prostrednictvom socialnych sieti, aby sa potencialni zakaznici dozvedeli o tomto projekte,

a pripadne, aby bola vyzbierana ¢iastka v crowdfundingovej kampani na realizdciu projektu.

Dalsim ¢iastkovym cielom organizovania vernisaZe s naslednou vystavou je minimalne 200
navstevnikov v denl vernisaze a 2000 navstevnikov, ktori sa ziiCastnia vystavy za mesiac. Pri
naplneni tohto ciela je mozné ziskanie novych fantsikov, potencialnych zékaznikov, ale aj
Sirenie referencii o produkte a o dielach maliara (WOM). Takisto by tento ciel’ viedol

k naplneniu hlavného ciel’a projektu, ktorym je zlepSenie propagacie vytvarnych diel.

9.2.2 Prinos eventu pre navStevnikov

Hlavnym prinosom online vernisaze je fakt, ze navStevnici si mézu umelecké diela prezerat’
doma na svojom pocitaci, vo vysokom rozliSeni. Taktiez sa moézu stretnut’ a porozpravat’
s autorom. Maju na prezeranie viac ¢asu, neZ v galérii a vystavu moZu sledovat’ opakovane
bez nutnosti cestovania, investovania ¢asu a finanénych prostriedkov. Dozvedia sa viac
o autorovi, o jeho tvorbe a pribehoch, ktoré sa za obrazmi skryvaji. Viac z vyhod online
vernisaze je spomenutych v kapitole 9.4 Vyhody online vernisaze/vystavy oproti klasickej

vernisazi/vystave.

9.2.3 Prinos eventu pre organizatora

Prinosom eventu je rozSirenie povedomia o autorovej tvorbe, a s tym stvisiaca moznost’
nasledného zvyseného predaja a dopytu po umeleckych dielach. Taktiez je pravdepodobné
roz§irenie publika o novych spotrebitelov alebo trhy. Jednym z prinosov mdze byt
prildkanie novych sponzorov, ktori by boli ochotni investovat’ do umeleckej tvorby, alebo

buducich projektov, tykajicich sa vystavovania maliarovej autorskej tvorby. Daldim
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prinosom je moznost' spoluprace s inymi autormi, ktori by mali zdujem o vystavovanie

umeleckych diel na vytvorenej stranke.

9.2.4 Prinos eventu pre sponzorov

Sponzori moézu ziskat’ vyssiu pomyselnu hodnotu u tcastnikov vernisaze, vd’aka tomu, ze
investuju do rozvoja kultiry a umenia, ktoré boli vel'mi zasiahnuté v poslednych dvoch
rokoch. Umiestnenie znaciek, log a menovité oznacenie sponzorov, napriklad v prispevkoch
na socidlnych sietach, zvysi povedomie u spotrebitelov (nie len navstevnikov)
a v kone¢nom doésledku moze mat’ pozitivny dopad na vnimanie sponzora ako takého.
Samozrejme, je moznost' ziskania novych obchodnych prilezitosti, novych obchodnych

partnerov a potencidlnych zakaznikov.

9.3 Cielova skupina

Pri definovani cielovej skupiny projekt vychadza zo segmentacie trhu v kapitole 5.1
Analyza STP, kde su pouzité udaje z predoslého prieskumu publika daného umelca. Urcenie
cielovej skupiny je velmi dolezité a je nutné vediet, pre koho je produkt uréeny. Cim je
cielova skupina detailnejSie Specifikovand, tym je jednoduchSie vytvorenie stratégie pre jej

zacielenie.

Ciel'ova skupinu pre projekt online vernisdze tvoria vysokoSkolsky vzdelané Zeny vo
vekovej kategorii od 35 — 44 rokov, ktoré s fantsickami Michala Janovského a jeho tvorby,
s0 zaujmami zameranymi na kultiru a umenie. Konkrétnejsie tie, ktoré maju kladny vztah
k autorovej tvorbe abydlisko maji v regionoch (respektive mestach), ktoré poctom
obyvatel'stva odpovedaji 190 — 400 tisicom obyvatelov (medzi takého regiony patri
napriklad Brno — mésto, Brno — venkov, Ostrava — mésto, Olomouc, Zlin a iné¢). Su to
regiony, ktoré st pomerne vzdialené od Prahy a na vernisaz, alebo vystavu do Prahy by bolo
nutné pricestovat’. KonkrétnejSie by sa kampan zamerala na publikum z Juhomoravského
kraja, ktoré tvori druht najvicsiu skupinu sledovatel'ov. Socioekonomicka trieda: stredna

a vysSia vrstva, maju stale pracovné miesto — st zamestnané.

V ramci primarnej cielovej skupiny je mozné vyclenit’ mikrosegment, ktory by definoval
napriklad to, Ze tieto zeny samy tvoria (mal'uja, kreslia). Pri preddvani produktu, akym je
online vernisaz, je nutné sa zamerat’ na to, aby bol predavany pocit, spolupatri¢nost’, status
a nie Ulohy ani veci. Je nutné vyberat’ spotrebitel'ov podla toho o Com snivaju, Comu veria,

¢o chctll. Je mozZné, Ze prave tieto Zeny tizia byt uznané a mat’ pocit jedinecnosti, tizZia, aby
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sa o ich tvorbe dozvedelo viac l'udi, pripadne sa spojit’ so samotnym maliarom, opytat’ sa ho
na ¢okol'vek, nadviazat’ komunikéciu, ktord by pokrac¢ovala aj po ukonceni vernisadze alebo
vystavy. V rdmci vytvorenia online vernisaZze je mozné uvazovat' o vytvoreni komunity
tychto I'udi, kde by nasledne zdiel’ali svoje zazitky, skusenosti, navzajom sa ucili, pripadne

organizovali stretnutia a rézne iné.

Oslovenie bude prebiehat’ prostrednictvom intenzivnej komunikacie na socidlnych sietach

autora, ked’Ze aj online vernisaz s naslednou vystavou je vytvarana pre online priestor.

9.4 Vyhody online vernisaze/vystavy oproti klasickej vernisazi/vystave

Tato podkapitola blizSie popisuje nevyhody vernisazi a vystav v galériach, ktoré by sa
prenesenim do online priestoru zmiernili alebo eliminovali. V pripade organizovania
vystavy v galérii je realizacnd doba priblizne 1 rok. Miesto v galérii sa musi vopred
zarezervovat' (aspon 1 rok). ESte pred zahajenim vystavy (vernisazou), je nutné galériu
navstivit' a premysliet’ instalaciu obrazov. Poslednu vystavu organizoval Janovsky v Prahe,
ktora je vzdialena od Ceskej Lipy priblizne 93,1 km, ¢o predstavuje 1 hodinu 25 minut cesty
automobilom, pri obvyklej preméavke, po spoplatnenej trase. Pri zorganizovani online
vystavy odpada nutnost’ cestovania do galérie, ¢o znamena usetrené finan¢né prostriedky za

cestovné naklady a pohonné hmoty a takisto usetreny cas.

Nasledne je nutné, aby vystavovatel’ zabezpecil na vernisaZ obcerstvenie pre hosti, vratane
pripitku (vac¢Sinou vina), a zabezpec€il kultirnu vsuvku. Aj tito nutnost’ by pri vernisazi
v online priestore uplne vypadla. Casovd afinan¢na narocnost, ktoré nasleduju su
porovnavané s poslednou vernisazou autora, ktora sa konala v Prahe na Stepanskej ulici

639/47 v Galerii 1 dna 7.9.2022 o 18:00.

9.4.1 Casova narocnost’ z hl’adiska nav§tevnika

Ak sa vernisaz kona okolo 18:00, galéria ma otvorené nad ramec otvaracej doby. Otvaracie
hodiny v galérii si obmedzené na urcCité dni a Casy anie je preto mozné, aby zaujemca
navstivil vernisaz alebo vystavu kedykol'vek. Pre priklad Galerie 1, v ktorej sa konala
autorova vernisaz ma otvaraciu dobu od pondelka do piatka, od 10:00 do 18:00, bez obedne;j
prestavky v ¢ase 12:00 — 13:00 a v sobotu od 10:00 do 14:00. Pre navstevnika z Prahy
nepredstavuje otvaracia doba vyznamné obmedzenia, ale ak by sme posudili situdciu

z pohl'adu zaujemcu, ktory zije napriklad v Zline, situacia by bola nasledovna: Zlin a Praha
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po najkratSej spoplatnenej trase automobilom st vzdialené cca 298 km, €o je pri obvyklej

premavke 3 hodiny a 1 mintta cesty.

V pripade zaujmu o vernisaz v utorok 7.9. o 18:00, by musel navstevnik zo Zlina vyrazit
najneskor o 14:00 zo Zlina — zapocitany Cas cesty 3h 1 min, 3 mintty chodze od Vaclavského
nameésti parking — treba pocitat’ aj s moznou obsadenostou, 5 mintt z Vaclavského ndmestia
do Galerie 1. Celkovy ¢as 3 hodiny 9 minut — ako ¢asové rezerva ostava 21 minut, avsak je
mozné predpokladat’ v poobednych hodinach zvysenti dopravnu premavku. Straveny Cas na
vernisazi predpokladajme miniméalne 2 hodiny aj s prezeranim obrazov (iba samotné
predstavenie vsetkych obrazov na poslednej vernisazi aj s komentarom trvalo 1 hodinu 15
minat). To znamend, ze spit’ do Zlina by navstevnik vernisaze dorazil okolo 23:15, pri

idedlnej situdcii na cestach.

Ak by navstevnik vyuZzil moznost’ cesty verejnou dopravou zo Zlina, napriklad vlak, cesta
vlakom zo stanice Zlin stfed, s prestupom v stanici Otrokovice, trva do stanice Praha hlavni
nadrazi 4 hodiny. Najneskor by musel vyrazit o 13:22 (podla cestovného poriadku v bezny
pracovny den), do stanice Praha hlavni nadrazi by vlak prisiel 17:22 (bez meSkania). Zo
stanice je to do galérie chddzou 13 mintt. Pri idedlnom case by sa do galérie dostavil na
17:35. Pri predpokladanej dizke vernisaze 2 hodiny by ti¢astnik vernisaze stihol nastipit’ do
vlaku s odchodom z Prahy o 21:42, to znamena, ze do Zlina stfedu by dorazil o 1:32 rano

(bez meskania).

Velké mnoZstvo pracujucich je zamestnanych na ranné pracovné zmeny, to znamend, Ze
v den cesty (aj v defi navratu) by si museli vziat’ vol'no — dovolenka, neplatené vol'no alebo
pol dia dovolenky. V pripade zaujmu by si mohli zarezervovat’ ubytovanie v Prahe, na
vernisaZzi sa zdrzat’ a cestovat’ spit’ az poCas dna. Ak by mali zdujemcovia moznost’ navstivit’
len vystavu a rozhodli by sa pre vikendovy den, museli by pocitat’ s otvaracou dobou od
10:00 do 14:00 v sobotu. V pripade online vernisdZe a naslednej vystavy je problematika

cestovania vyrieSena.

Je nutné zmienit, Ze v ramci vernisaze, kedy autor rozprava o svojej praci, si vacSinou
(potvrdené kuratorkou) névstevnici nestihnu prezriet’ detailne vSetky obrazy a potrebovali

by viac ¢asu — ¢o umoziiuje ndsledné navstivenie vystavy.

9.4.2 Financ¢na naro¢nost’ pre navStevnika

Tato podkapitola vyc€isl'uje finanénu naro¢nost’ pre navstevnika, ktory by Janovského

vernisaz v Prahe navstivil a k cestovaniu by pouzil bud’ vlastny automobil alebo vlak.
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Podra portalu kurzy.cz (©2022) cena nafty k 7.9.2021 bola 31,60 K¢/, priemerna spotreba
cca 5,9 1/100 km — je po¢itand pre $tatisticky najpredavanejsie auto znacky Skoda a vychadza
z udajov uvedenych na stranke autohled.cz (©2022). Cena za spiatocnu cestu po najkratsej
trase 298 km (2x) by celkovo vysla 1118 K¢, cena 10 dennej dial'ni¢nej znamky 310 K¢ (ak
dialni¢nu znamku nemd néavstevnik kipenu). (eDalnice, ©2022) Priblizne by iba za cestu

zaplatil 1428 K¢.

Cena benzinu k 7.9. 2021 33,79 K¢&/1, priemerna spotreba cca 6,5 1/100 km, dizka po
najkratsSej trase 298 km (2x) = celkova cena cca 1317 K¢, cena 10 dennej dial'ni¢nej znamky

310 K¢ (ak dial'ni¢nt zndmku nema kipenu). V tomto pripade by navstevnik za cestu zaplatil

1627 K¢&.

Priemerna spotreba je pribliznym priemerom hodnét uvedenych na oficidlnych strdnkach
firmy Skoda podl'a typu motora (naftovy, benzinovy) u najbeznejsich typov 4ut. Skoda je
jednym z najbeznejsich a najpredavanejsich aut v Ceskej republike, preto je uvedena
v tomto priklade. Spotreba sa mdze 1iSit’ v zavislosti na type auta, premavky, zvolenej trasy

a podobne.

Cena parkovného na parkovisku na Wilsonovej ulici blizko Véclavského namésti 60K ¢/hod,
celkovy Cas a cena cca 180 K¢ (za tri hodiny, ak rdtame, Ze na vernisaZzi sa navstevnik zdrzi

dve hodiny, a neZ sa dostane do galérie a z galérie zapocne 3 hodinu na parkovisku).

Cena cestovného listka Zlin Stied — Praha hl. nadrazi jednosmerny 383 K¢&u dopravcu Ceské
dréhy, spiatocny 766 K¢. Pri v€asnom nakupe (minimélne 24 hodin vopred). Bez vyuZitia
zliav — pri ndkupe v ten isty den je listok drahsi cca o 150 K¢. (IDOS, ©2022) Samozrejme,
ak by sa navstevnik rozhodol V Prahe prespat’, je potrebné pocitat’ s nakladmi na ubytovanie

a stravovanie.

9.4.3 Cena za proviziu

Cena za proviziu zpredaja umeleckych diel v galérii sa pohybuje okolo 20%. Pri
momentalne najdrahSom obraze, ktory stoji 490 000 K¢, tvori tato provizia 98 000 K¢, zisk
pre autora je 392 000 K¢. To znamend, Ze ak by sa mal'by vystavovali v online priestore
maliar by uSetrent proviziu z predaja kazdého obrazu mohol vyuzit’ na iné ti¢ely — pripadne
pre rozSirenie a zlepSenie rieSenia online vystavy. Samozrejme, by sa uSetril Cas aj financie
za dovoz obrazov do galérie — vac¢sinou uz od aktudlnych majitel'ov. Kazdy obraz je nutné
prevazat’ Specialne zabaleny, pri preprave hrozi poskodenie a takisto ndklady na prevoz su

vysoké.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

9.4.4 DalSie vyhody online vystavy

Vyhodou vytvorenej stranky je moznost' ponuky tohto priestoru na prenajom alebo za
proviziu aj inym umelcom. Stranka by bola upravena tak, aby sa obrazy dali opédtovne
vkladat’ a odstraiiovat’. Ak by mali umelci zaujem vystavovat diela vo vysokej kvalite, bolo
by nutné zabezpecenie fotografa a grafika. Je moznost poskytnit sluzby fotografa

a graficky pana Janovského.

Obrazy, ktoré su predané, Castokrat patria do sukromnych zbierok a pred organizovanim
vystavy sa diela musia zo zbierok zapozicat. S tym suvisi komunikacia s vlastnikom,
zabezpecenie dopravy a rizika s iou spojené. V pripade nafotenia a grafickej tupravy obrazu,

by bol obraz dostupny a na vystave by sa mohol prezentovat’ nespocetnekrat.

Priestor galérii, v ktorych sa vernisaZe konaju je obmedzeny z hl'adiska kapacity. Online
priestor nema obmedzenu kapacitu a zalezi na kvalitnom spracovani (programovani a sprave

webu), aby sa k online vernisazi mohlo naraz pripojit’ dostatoéné mnozstvo zaujemcov.

Pri organizovani vernisaze a vystavy online je moznost rozSirenia tohto projektu na
zahrani¢né trhy, s ¢im mdze stvisiet’ ndsledné zvySenie povedomia o autorovi, zvySenie

predajov, moZnost’ zvySenia ceny za obrazy, ziskanie novych investorov a sponzorov a iné.

Je tu taktiez moZnost’ rozsirenia projektu do virtualnej reality. Virtualna realita funguje na
principe stimulidcie mozgovych centier, konkrétnejSie orbitofrontalneho kortexu, alebo
centra odmeny, ktoré sa pri beznom prehliadani na pocitaci neaktivuju, takze preZitok
z umeleckého diela prostrednictvom VR by bol intenzivnej$i. (Grygarova, 2021) Na tieto

mozgové centrd posobi aj hudba, ktord bude neoddelitel'nou sucast’ou vernisaze a vystavy.

9.5 Poziadavky pre vytvorenie online vernisaze

Nasledujuca kapitola detailnejSie popisuje poziadavky, ktoré boli zohl'adnené a nacenené
programatorom pri vytvoreni online vernisaZe s naslednou vystavou. Na zaciatku projektu

figurovali tri moZnosti spracovania:

1. Zasadenie vystavy do online priestoru, ktory sa cely naprogramuje. V priestore by sa

dalo prechadzat’, prist’ k obrazom, kliknat’ na ne a prezerat’ si ich v najmensich detailoch.

2. Zasadenie obrazov do uz existujiceho nafoteného priestoru (tito moznost’ ponukaju aj
rozne webové stranky, avSak kvalita diel a moznost’ prezerania nie je dostato¢nd),
v ktorom sa d4 prechddzat’, a takisto, ako v predoSlom rieSeni, prist’ k obrazu a vyuzit

moznost’ zoomu.
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3. Obrazy umiestnené na stranke umelca, vo vysokej kvalite a rozliSeni, ktoré je mozné

prehliadat’ do najmensich detailov.

Z uvedenych moznosti bola vybrand moznost ¢islo 3. Vyber bol konzultovany s autorom,
a ako vyberové kritérium dominoval predovSetkym rozpocet, ktory sa pri variante 1.
pohyboval v rddoch desiatok az stoviek miliénov ¢eskych korun, pri variante 2. v radoch
jednotiek az desiatok miliénov ¢eskych kortin a pri trefom variante by rozpocet dosiahol

stovky tisicov (maximalne pol milidona) korun ¢eskych.

9.5.1 Konkrétna predstava projektu

Vernisaz by bola dostupna na webovej stranke autora http://www.michaljanovsky.cz/

v zalozke s ndzvom Vystavy, v uréity den a ¢as. Cas vernisaze by odpovedal ¢asu klasickych
vernisazi v galérii, to znamena okolo 18:00. Cas by figuroval v kampani, a v ramci celej
marketingovej komunikacie. Prioritne by sa marketingova komunikacia zamerala na online

vernisaz (sekundarne na vystavu).

Vystava by bola online dostupnd mesiac (bezny ¢as autorovych vystav). V online priestore
a pri uSetrenom case, ktory je nutny, napriklad na cestovanie, je moznost’, ze by sa autor
viackrat v mesiaci na vystavu pripojil. Tento vstup by bol vopred avizovany a navstevnici,

b[19

ktori nestihli program vernisaZe, by sa mohli s autorom ,,stretnit™* v iny den a opytat’ sa na

vSetko, o ich zaujima.

Vstup na vernisaz/vystavu by fungoval na principe nakupu jednorazovej vstupenky.
Navstevnik by si kupil listok v hodnote 0 K¢ prostrednictvom e-shopu na stranke autora
(zadanim e-mailovej adresy a vybranych osobnych udajov), ktory by vyuZil pri prihlaseni na
event (bud’ na vernisaz alebo vystavu). Kod vstupenky, ktory by obdrzal na svoju e-mailova
adresu by vlozil do polic¢ka v zalozke ,,Vystavy* na autorovej stranke. Po vlozeni kodu by
sa otvorilo tvodné okno s kratkym popisom programu, s ndvodom, ako sa na stranke

orientovat’ a popisom, ako celd vystava funguje. Obsahovalo by 2 zaskrtavacie policka:

1. Moznost' zasielania newslettra, kedy budi zéujemcovia informovani o konani

podobnych eventov.
2. Policko s cCestnym prehlasenim, ze navstevnik neporusi platné pravne predpisy a
nariadenia obsiahnuté v autorskom zakone, Zze nijakym spdsobom nezneuzije obsah

stranky a nebude Sirit’ a rozmnoZovat umelecké diela.


http://www.michaljanovsky.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 75

Po oznaceni moznosti a funkcie ,,Prejst’ k vernisazi“ by sa navstevnik dostal priamo na live
stream s autorom. Autor by mohol vyuzit' sluzby kuratorky, ktord méava tvodnu re¢ na
vernisazach, a v tomto pripade by plnila funkciu ,,moderatorky®, respektive by vystavu
zahajila. Nasledovala by diskusia o konkrétnych dielach, pribehoch, detailoch, praci na nich
a podobne. Pocas diskusie by bol priestor aj pre otazky publika, ¢i uz v chatovacej platforme,
alebo cez funkciu zapnutia mikrofénu (a kamery). Maliar by bol pocas celého vecera

k dispozicii navstevnikom, ohl'adne ich dotazov.

Ak by sa navstevnik zucastnil iba néslednej vystavy, bez predoslej ucasti na vernisazi, na
stranke by bolo k dispozicii video so zdznamom z vernisaze. Takisto je moznost’ pripojit’ sa
na vystavu v iny den, kedy bude opit’ pritomny autor. Video by bolo mozné preskocit
aprejst priamo k prehliadaniu umeleckych diel. Vystava by bola ohrani¢ena casovym
limitom, maximalne 6 hodin, okrem dna konania vernisédze (je nutné pocitat’ s moznostou,
ze v den vernisaze zaberie debata s autorom viac ¢asu, preto je potrebné ¢as na prezeranie
obrazov predizit’). Po dokonéeni prezerania vystavy by navitevnici mohli zanechat’ odkaz v
»Knihe odkazov*. Pocas celej vystavy by na stranke hrala hudba, respektive autor by sdm
vybral hudbu ku kazdému obrazu — pre posilnenie myslienky a atmosféry. Bola by moznost’

hudbu vypnut.

K dispozicii pre online vernisaz je niekol’ko velkoformatovych umeleckych diel, vicSinou
viac ako meter krat meter, najvacsi obraz ma rozmery 300x200 centimetrov. Ku kazdému
obrazu by bol pridany hovoreny komentar, ktory by sa zacal prehravat’ po priblizeni
k obrazu, dal by sa pozastavit, pretocit’, alebo tiplne vypnut. Takisto by strdnka obsahovala

aj pisany komentar.

K dispozicii by bola informacia o cene obrazu a aktualnej dostupnosti (predany, dostupny).
Predposledna strana vystavy by predstavovala zhrnutie diel vystavy s moZnost'ou ndkupu —
obrazy v malych formatoch s ndzvom, usporiadané pod sebou, s uvedenym rozmerom,
dostupnostou, cenou a tlacidlom ,,Kontaktovat’ autora oh'adom nakupu‘. Po kliknutu na
tlacidlo sa rozbali moznost’ zanechat” autorovi spravu (predmet, text), alebo ho kontaktovat’
prostrednictvom e-mailu alebo telefonneho cCisla. Ak by si navstevnik zvolil moZnost’
napisat’ e-mail, sprava z webu by pri§la autorovi priamo na jeho pracovny e-mail. Dalgia
komunikacia by prebiehala v rézii autora. V ramci vystavy by mohli byt zverejnené,

napriklad Casozberné vided, na ktorych by si divaci mohli pozriet’ proces vzniku obrazu.

Posledna strana vystavy sa bude tykat’ zanechania odkazov. V ,,Knihe odkazov* navstevnici

budi moct’ zanechat” autorovi spravu, svoje dojmy, pocity, postrehy alebo akékol'vek iné
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komentare. Ak by autor na komentar odpovedal, prisiel by ndvstevnikovi e-mail s touto
odpoved’ou. Po findlnom ukonceni vystavy by ucastnici eventu dostali do e-mailu
internetovy odkaz na Knihu odkazov, kde by si mohli pozriet komentare ostatnych

ucastnikov eventu aj odpovede autora.

Prvych 50 néavstevnikov online vernisaze by dostalo mala papierovi knizku formatu AS,
s nafotenymi obrazmi z vystavy, s venovanim a podpisom autora. Pre ostatnych, ktori by
mali zaujem o tuto spomienku z vystavy, by bola moznost’ nakupu, prostrednictvom e-shopu

(s moznost'ou zadania poziadavky na podpis alebo venovanie).

Po ukonceni prezerania vystavy by bol na e-mailovu adresu zucastnenych odoslany e-mail
s otazkou spokojnosti. Respondenti by mohli ohodnotit’ podujatie na stupnici od 1-5, kedy 1
je vynikajuci a 5 nedostatocny. Takisto by bola moznost’ pridania vlastného komentara — ¢o
sa im na evente pacilo, pripadne nepacilo. Stranka by sa v pripade potreby dala prelozit’ do

anglického jazyka.

Pri online projekte je nutné taktiez zohl'adnit’ aj na zabezpecenie proti kradezi a zneuzitiu
umeleckych diel, pripadne poskodenie autorskych prav. V online priestore je toto riziko
vysoké a profesiondlne zabezpecenie si vyzaduje velku investiciu. V tomto pripade bude
vyuzité¢ Cestné prehldsenie, nemoznost’ stahovania obrazov zo stranky, zdkaz funkcie

pravého tlacidla a skryté vodoznaky.

Stranky vystavy by vyuzivali pocitadlo navstev, a taktiez vd’aka zberu e-mailovych adries,
by bolo prehl'adnejSie aj opdtovné prihlasenie tych istych ti€astnikov niekol’kokrat (pripadne
vyuzity nasledny direct marketing pomocou e-mailingu). Z hl'adiska webového designu by
sa maximalne vyuzil UX a UI design. Navrhujeme vyuZitie zlatého rezu v r6znych Castiach

stranky.

9.5.2 Zhrnutie projektu z pohl’adu programatora

Zakaznik si kupi vstupenku na autorovom e-shope, za ¢iastku 0 K¢ a dostane do e-mailu kod
(funguje na principe zberu e-mailov pre nésledny kontakt, ponuku inych eventov). Kod
vyplni v deil vernisaze (alebo den, kedy navstivi vystavu) na Specialnej stranke, urenej pre
samotnu prezentdciu. Vystava bude zdkaznikovi spristupnend na ¢asovy usek po vyprSani

live streamu. Po vyprSani casového limitu nemé uz vystavu pristupnu.

Nasleduje live streamingovy Gvod s chatom, vystava formou obrazkovej galérie s vysokym

rozliSenim a popismi, plus e-shop pre samotny nakup. Cez e-shopové rieSenie by bol zvoleny



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 77

aj predaj vstupeniek na event. Nie je nutné vyuzivat’ sluzby tretej strany, ak je k dispozicii

predajna platforma.

RieSenie CiastoCne vyuziva ucelené balicky funkcionalit, pricom je nutné d’alej najat
Specialistov na Specifické tlohy. Je vyuzity princip niekol’kych dodévatelov, pre znizenie
celkovej ceny, pri zachovani strednej az vysokej urovne kvality spracovanej aplikacie.
Projekt sa snazi vyhnut' priamo zédkazkovému vyvoju cez jedného dodavatela, kde byva
uctovana praca za neporovnatelne vysSiu sumu. Vysledny rozpocet je teda na aplikaciu,
ktora je funkc¢na, jednoduchd, designovo odpovedajica, akladie doraz na samotni

prezentaciu obsahu.

Programator uviedol ilustrativny priklad, ako je mozné vyslednt cenu zdkazkového rieSenia
odhadovat’. Pre porovnanie so zdkazkovou vyrobou, kedy mé zdkaznik moznost’ vysokej
miery personalizécie a praca by bola skonc¢ena pravdepodobne v kratSom Case a vo vysSej
kvalite — pocitajme priemerny Cesky vyvojovy tim o4 programatoroch, 1 testerovi, 1
analytikovi, pri priemernej mzde 60 000 K¢/osoba, tvori minimalny mesa¢ny naklad takejto
firmy 360 000 K¢&. Tato suma tvori iba hruby prijem, to znamena, ze vysledna ¢iastka za
mesiac by bola minimalne 360 000*2= 720 000 K¢&, pricom je nutné predpokladat’, ze

poskytovatel’ by si na vyrobu a vyvoj vzal o nieco viac ¢asu.

9.6 Komunikacna stratégia online vernisaze

Komunikacna stratégia, ktora bude realizovana pred spristupnenim projektu online vernisaze
s naslednou vystavou konecnym spotrebitel'om, je rozdelena na dve Casti a vychadza zo
stratégie SM. Prva cast’ stratégie sa bude zameriavat’ na komunikéciu pred spustenim
crowdfundingovej zbierky a druh4 Cast’ komunikacnej stratégie sa bude venovat’ samotnému

projektu online vernisaze.

9.6.1 Mission (Misia)

Misiou prvej Casti komunikacnej kampane je informovat’ spotrebitelov o novom produkte
(online vernisaz s vystavou) a presvedCit ich, aby prispeli k vzniku projektu
v crowdfundingove] kampani. Misiou druhej ¢asti komunikacnej kampane je prildkat
potencialnych navstevnikov prioritne na online vernisaz (sekundarne na néaslednu vystavu).

Ciel'ova skupina je blizsie definovana v kapitole 9.3 Ciel'ova skupina.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 78

9.6.2 Money (Peniaze)

Na komunikaénii kampan je vycleneny rozpocet vo vyske 34 500 K¢&. Na prva cCast
komunikaénej kampane v dizke trvania 1 mesiac pred spustenim crowdfundingovej zbierky
je vyclenena suma 3 000 K¢. Na druhu Cast’ komunika¢nej kampane ¢iastka vo vyske 1 500
K¢&. Tato Cast’ komunikacnej kampane bude spustend dva mesiace pred zahajenim online
vernisaze. Tieto financie budu pouzité na reklamu na socidlnych sietach (Facebook,
Instagram) a jej presné zacielenie. Spolo¢nym rozpoc¢tom je suma vo vyske 30 000 K¢, ktora
je urCend pre externého zamestnanca, ktory v obdobi kampani bude spravovat’ obsah
(content) na siet’ach, na zaklade urcenych ¢iastkovych ciel'ov (informovat’ 0 novom projekte,
presvedcit’ prispiet’ k vzniku projektu, zucastnit’ sa vernisaze alebo vystavy), ktoré budu

viest’ k naplneniu hlavného ciel'a — zvySenej propagacii umelcovej tvorby.

9.6.3 Message (Sprava)

Sprava komunikacnej kampane sa bude drzat pravidiel vhodnosti, vierohodnosti a
exkluzivity. Najskor uvedie nie¢o zaujimavé o tomto novom produkte; niec¢o, ¢o neplati pre
vSetkych; nieco ¢im sa tento produkt odliSuje od ostatnych. Je ddlezity aj spdsob, akym je
sprava podand — v tomto pripade sa zameria na emocie a zazitky. Svet je plny reklamnych
sloganov a trikov, l'udia im prili$ neveria, je potrebné sa tejto skutocnosti vyvarovat’. Treba
stanovit medzné body — ndjst’ konkuren¢na vyhodu (napriklad nikto v CR ni¢ podobné
nemad), reprezentovat nieco konkrétne, nie vSetko. Vhodnou spravou druhej casti
komunikacnej kampane, ktord ma prildkat” spotrebitel'ov na online vernisdz alebo vystavu,
by mohlo byt napriklad: ,,Objavte skryté posolstvo v detailoch obrazov Michala

Janovského*.

9.6.4 Media (Médis)

konkrétne média, ktoré budu pouzité¢ v ramci kampane su predovSetkym socidlne siete
(Facebook, Instagram, Y outube), kde sa budt vyuzivat’: platena reklama na strankach autora,
viralne video, content marketing, influencer marketing (na strankach a socialnych sietach

mikroinfluencera), umiestnenie reklamy na socialnych siet’ach sponzorov projektu.

9.6.5 Measurement (Meranie)

Zistenie efektivnosti pomocou merani ur¢ime podla nastavenych cielov. Dokazeme
odmerat’, kol’ko I'udi bolo kampanou zasiahnutych (Reach), kol'kokrat sa reklama zobrazila,

pocet kliknuti na stranku, kolko T'udi prispelo v crowdfundingu, kolko T'udi skuto¢ne
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navstivilo online vernisaz, kol'ko spotrebitel'ov navstivilo vystavu opakovane, o kol'ko %
stupla sledovanost’ autora v rdmci roznych socialnych sieti, o kol’ko % narastol pocet

fanusikov, podla vysledkov vo vyhl'adavacoch.
AKk¢né plany

Pre vytvorenie projektu a jeho uspe$nu realizaciu zvolime niekol’ko akénych planov. Akéné

plany sa budu zameriavat’ na rdzne oblasti a ulohy. Ak¢né plany budu rozdelené nasledovne:

- Ak¢ny plan socidlne siete — zameranie sa na obsah, to znamena aktivne vyuzivanie
content marketingu, zvysSenie vyuzivania podpory predaja (napriklad r6zne sutaze),
ovplyviovanie emocii (emoc¢né klastre sledovatel'ov — tvorba prispevkov na zéklade
toho, akl emdciu potrebujeme vyvolat’), live stream painting (vychddzame z live stream

shopping) a tvorba inych tematickych prispevkov.

- Akény plan vytvorenie virdlneho videa — vytvorenie virdlneho videa pre crowdfunding,
ak bude video efektivne vytvorené (s dobrou myslienkou a napadom), a pripadne doiho
budt zapojeni aj samotni spotrebitelia, je moznost’ Sirenia tohto videa aj po skonceni

komunikacnej kampane pre crowdfunding.

- Akény plan guerillova kampan — vyuzitie prvkov z tvorby autora, zakomponovat’ detaily
z obrazov do verejného priestoru, mozné zapojenie umelcov z inych oblasti (napriklad

design).

- Akény plan influencer marketing — zapojenie influencera do Sirenia povedomia

o projekte.

Prvé ¢ast komunikacnej kampane ma za ciel’ informovat’ spotrebitel'ov o novom projekte
a presvedCit’ ich k prispevku v crowdfundingovej kampani. Druha cast’ komunikacnej
kampane ma za hlavny ciel’ prilakat’ spotrebitelov na online vernisaZz. Tieto dve Casti
komunikacnej kampane su Uzko prepojené a prelinaji sa. V kone¢nom dosledku, po
zorganizovani celého projektu, naplnime hlavny ciel' projektu, ktorym je zvySenie
propagacie umeleckych diel vybraného autora. VSetky ¢iastkové kroky a akéné plany, ktoré

su v projekte navrhnuté vedu k naplneniu hlavného ciela.
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10 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU

Nasledujuca kapitola blizSie popisuje, aké velké st ndklady na vytvorenie online vernisaze
s naslednou vystavou, financnu naroc¢nost’ jednotlivych poloziek, moznosti financovania,

a taktiez informéacie o sposobe a rozdeleni financovania r6znymi subjektmi.

10.1 Nakladova analyza projektu

Nékladova analyza projektu sa ststred’'uje na dielie aktivity, ktoré je nutné zrealizovat pred
vytvorenim online vernisdze, akymi st nafotenie umeleckych diel, grafické upravy,
vytvorenie webovej stranky vystavy a reklamné aktivity. VSetky ndklady spojené

s realizaciou projektu su zhrnuté v Tabulke 7.

10.1.1 Fotografovanie a grafické upravy

Pri samotnej realizacii vernisaze a naslednej vystavy by sa zacalo pri nafoteni obrazov
profesiondlnym fotografom. Dané obrazy by fotograf nasnimal €o najpreciznejSie (zalezi na
kazdom detaile, je nutné ¢o najlepSie svetlo — najlepSie denné prirodzené osvetlenie). Po
nafoteni by obrazy poskladal grafik, zrealizoval by nutné grafické upravy, ako st odstranenie
neziaducich odleskov, pridanie kontrastu, vyvazenie farieb, sytosti a podobne. Tato Gprava
je nutna pre zachovanie autenticity kazdého diela. Autor vyuZiva sluzby fotografa, ktory si
uctuje 1000 K¢ za nafotenie jedného obrazu. To znamen4, Ze fotografie 14 obrazov by vysli
na 14 000 K¢&. Graficka, ktord s autorom spolupracuje si uctuje 350 K¢&/hod. Rozsah prace je
priamo imerny velkosti obrazu. Cim vi¢§i obraz, tym viac prace. Praca na mensich
obrazoch by trvala priblizne 3 hodiny a na tych najvacSich 5 — 10 hodin. Pri vpisovani do
rozpoctovej tabulky je vycislend najvySSia mozna cCiastka, ktord bude nutnd v pripade
potreby, ako rezerva. Cas straveny grafickymi pracami na obrazoch tvori priblizne 80 hodin

prace, ¢o je podl'a hodinovej sadzby dokopy 28 000 K¢.

10.1.2 Vytvorenie webovej stranky

Vytvorenie webovej stranky pre vernisdz, jej naprogramovanie a spracovanie do finalnej
podoby by stalo na zdklade odhadu programatora z praxe okolo 200 000 K¢ (ak je pocitana
horna hranica pri realizacii rieSenia). AvSak takisto programator uviedol, ze je nevyhnutné
pocitat’ s ur€itou finan¢nou rezervou a s tym, Ze hornd hranica sa pri podobnych projektoch

mdze navysit’ az dvojnasobne. To znamena, Ze je nutné pocitat’ s ¢iastkou 400 000 K¢.
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Hovoreny komentar k obrazom by si chcel autor nahravat’ sam. V tomto pripade je potrebné,
aby boli vyuzité dostupné sluzby nahravacich stadii. Predislo by sa tak ruSivym zvukom
z okolia a nahravka by bola upravena do vhodnej podoby. Profesionalny nazor by mohol
prispiet’ k vhodnejsej Stylistike textu, intondcii, tempu reci a celd nahravka by posobila
komplexnejsie a profesionalnejSie. Pre nahrdvanie zvukovych zdznamov bolo zvolené
Studio Wonderlost (©2022). Vyber bol podmieneny lokalitou a najlepSimi recenziami (autor
Zije v meste Ceska Lipa, vybrané tidio sa nachadza taktieZ v tomto meste). Presna cena je
stanovena po osobnej konzultacii v tomto Studiu, kde na zdklade klientovych poziadaviek
vytvoria presnu kalkuldciu. Odvija sa od pouzitej techniky, naslednej postprodukcie (mix
a mastering). Stadio prijima zékazky od dvoch hodin vyssie. Predpokladani cena za

nahravky k 14 obrazom a jej nasledna uprava je cca 4 500 K¢.

10.1.3 Reklama a socialne siete

Reklama by sa realizovala prostrednictvom socidlnych sieti autora a socidlnych sieti
sponzorov, pomocou putavych prispevkov a virdlneho videa. Na socidlnej sieti Facebook sa
da nastavit’ denny poplatok za reklamu a aj cielové publikum. Pri definovani cielového
publika je mozné si vybrat’ z vel'kého mnozstva Specifikécii, od demografického rozdelenia
— §tat, pohlavie, vek, vzdelanie, vzt'ah, praca; cez zdujmy — jedlo, nakupovanie, $port,
umenie a iné; aZ po spotrebitel'ské spravanie — cudzinec, pouzivatel mobilného zariadenia,
digitdlne aktivity a podobne. Reklamu je moZné nastavit' na 'ubovolny Casovy interval
(napriklad 30 dni), za 'ubovolny finan¢ny obnos. Po potvrdeni vSetkych pozadovanych
kritérii Facebook dokonca vypocita interval osloveného publika denne a nasledne dokaze

efektivitu kampane vyhodnotit’ na zaklade vybranych ukazovatelov.

Reklama projektu by sa sptstala pred crowdfundingovou kampanou v trvani 1 mesiac a pred
uskutoénenim vernisaze v dizke trvania 2 mesiace. Pred kampaiiou by bola vyska
vynaloZenych finanénych prostriedkov cca 3000 K¢&, pred realizaciou vernisaZze by tvorili
vynaloZené prostriedky 1500 K¢&. Reklama by sa zobrazovala v aplikdciach Facebook,

Instagram a Messenger.

Pre spravu socialnych sieti aspravu rekldm, by autor zatial nevyuzival externého
dodavatela. Pontika sa moZnost’ vyuZitia jednorazovej konzulticie a realizacie spravy
obsahu a reklamy pred zahdjenim crowdfundingu a pred vystavou. Sprava socidlnych sieti
a jej nacenenie je naozaj vel'mi individualne a zalezi na rozsahu ¢innosti, ich pravidelnosti

a dlzke spolupréce. Odmena za spravu socidlnych sieti sa moze pohybovat’ v rozmedzi od
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100 — 5 500 K¢&/hod (GRAPEFRUIT, ©2022). Iné stranky uvadzaju cenu za spravu obsahu
okolo 8 000 K¢ za mesiac. Za sluzbu na tri mesiace (v ¢ase spustenej propagacie) pocitame
okolo 30 000 K¢&. Urcite by bolo vhodné uvazovat’ o vyuzivani tejto sluzby pravidelne. Autor
by pravidelne vyuzival iba sluzby spravcu webu vystavy pre pripadné technické vypadky, ¢i

aktualizacie.

Do néakladov je nutné zapocitat’ aj 9% proviziu z kampane realizovanej cez platformu HitHit.
Maliar by preferoval pri tvoreni kampane crowdfundingu vlastné autentické video z ateliéru,

ktorého néklady si minimalne z hl'adiska financii.

Tabul’ka 7 Finan¢na analyza projektu (Vlastné spracovanie)

Cinnost’ Popis ¢innosti VynaloZené
finan¢né zdroje
v K¢ s DPH

Fotograf Nafotenie obrazov pre vystavu 14 000

Grafik Graficka uprava nafotenych obrazov 28 000

Nahravky Hovoreny komentar s pribehom ku kazdému 4500

k obrazom obrazu spracovany v nahravacom Studiu

Reklamné Vyroba reklamnych predmetov, pre prispievatelov 25000

predmety v crowdfundingu (malé knizky)

Vytvorenie Vytvorenie webovej stranky so vSetkymi 400 000

webu funkcionalitami

Marketingova | Propagacia projektu na socialnych siet'ach 4500

komunikacia

Spravca Jednorazova spolupraca pred zahdjenim 30000

obsahu crowfundingu a projektu

Spravca webu | Dlhodoba spolupraca, aktualizdcia obsahu, e- 1 000K ¢/mesiac

mailing

Celkom bez provizie pre HitHit 507 000,00

HitHit 9 % z Ciastky vyzbieranej v kampani (126 750 K<) 11 407,50

Celkom s proviziou pre HitHit 518 407,50

10.2 Financovanie

Michal Janovsky by preferoval moZnost’ financovania celej online vernisaZe samostatne.
Tento krok predstavuje riziko, ktoré méze viest’ az k neuskutocneniu projektu. Z hl'adiska
finan¢nej narocnosti projektu je vhodné rozlozit’ financovanie do viacerych (nebankovych)

zdrojov. Ide o vyuzitie sponzoringu, crowdfundingovej kampane, a nakoniec vyuzitie
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autorovych vlastnych zdrojov. Ponuka sa aj moznost’ vyuzit’ financovanie s¢asti dotacii pre

umenie a kultaru.

10.2.1 Crowdfunding

Dolezitou sucast'ou crowdfundingovej zbierky je jasna, cielend a u¢inna komunikacia, ktora
oslovi dostato¢né mnozstvo prispievatel'ov. Ako hlavny komunikaény kanal pre kampan by
boli zvolené socidlne siete autora, prioritne Facebook, priamo s odkazom na zbierku. Tento
spOsob predstavuje minimalne transakéné naklady. Vyhodnym néstrojom pre crowdfunding
je video. Pre posilnenie zasahu videa, profesionalnejsi a doveryhodnejsi dojem, by mohlo
byt video produkované profesionalnou spolo¢nost'ou, do ktorej portfélia spada aj praca na
podobnych projektoch. V takomto pripade je nutné zahrnt’ rozpocet na vytvorenie videa do
celkovej kalkulacie projektu. Druhou moznost'ou je natocenie autentického videa (napriklad

z ateliéru) priamo autorom, ¢o by posobilo uvolnenym dojmom a minimalizovalo néklady.

V zbierke by bol vyuzity model darcovského crowdfundingu, kedy darcovia nepozaduju
ziadne vyhody alebo benefity z poskytnutého kapitalu. V pripade individudlnych subjektov
ide predovSetkym o fantSikov v oblasti kultiry. A taktiez je vhodné zaviest odmenovy
model, kedy darcovia o¢akavaji ur¢iti odmenu vo forme produktu alebo sluzby. Odmenovy
crowdfunding by bol vyuZity od ¢iastky 350 K¢&, kedy by prispievatelia dostali mali brozuru
so zmenSenymi fotografiami vybranych obrazov a kratkymi popismi k nim. Od 600 K¢ by
za prispevok obdrzali knihu s podpisom autora a venovanim. U ciastky nad 4000 K¢ by ako
protihodnota bola pontikana ui¢ast’ na vikendovych kurzoch kreslenia, ktoré autor organizuje
alebo online lekcie s autorom. U vysSich sum, v rddoch desiatok tisicov, by prispievatelia
mohli ziskat’ bud’ zmensenu reprodukciu z limitovanej rady alebo prezentaciu loga, znacky

alebo mena na strankach vystavy.

Medzi jednych z najzname;jSich ¢eskych sprostredkovatel'ov crowdfundingovych kampani
patri od roku 2002 internetova platforma HitHit, ktora sa angaZzuje predovsetkym v oblasti
darcovského crowdfundingu v sektore kultary, komunitne a environmentéalne zalozenych
projektov. Internetové platformy funguji na proviznom principe. HitHit udava proviziu vo
vyske 9% zo zrealizovanej kampane. Z netspeSnych projektov provizia nie je G¢tovand a

vyzbierané finan¢né prostriedky st vratené na jednotlivé ucty darcov.
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10.2.2 Financovanie projektu

Pri realizécii projektu online vernisaze s naslednou vystavou bude podiel vkladu do projektu

rozdeleny nasledovne:

- sponzori (3) 45 % celkom 228 150 K& + 11407,50 K¢ (9% provizia z Ciastky
crowdfundigovej kampane) = 239 557,50 K¢&; rozdelenie podielu financovania
jednotlivymi sponzormi je na dohode azilezi na buducej vysSke poskytnutych

prostriedkov;
- crowdfunding 126 750 K¢ = 25 %;
- investicia autora 152 100 K¢ =30 %.

Zvolena vyska financovania v ramci crowdfundingu a vlastnych zdrojov autora vychadza
z moznosti, Zze by crowdfunding nebol uspesny. V tom pripade by bol autor schopny uhradit’

¢iastku z vlastnych zdrojov. Zdroje financovania a presné Ciastky su uvedené v Tabulke 8.

Tabul’ka 8 Zdroje financovania (Vlastné spracovanie)

Cinnost’ Popis ¢innosti Celkom v K¢ s DPH
Crowdfunding | Crowdfundingova kampan pre HitHit 126 750,00
Sponzoring Sponzoring projektu plus provizia pre HitHit 239 557,50
Vlastné zdroje Finan¢né zdroje autora 152 100,00
Celkom 518 407,50
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11 CASOVA ANALYZA PROJEKTU

Casova analyza projektu je rozdelena do piatich zékladnych faz. Prvou je monitoring, ktory
obsahuje dve ¢innosti — analyzu stcasnej situdcie a navrh, pripravu a schvalenie rozpoctu.
Druhd faza sa venuje financovaniu, ako prvé je nutné odhadnut vysku finan¢nych
prostriedkov potrebnych na vytvorenie projektu, nasledne ur¢it dizku komunikécie na
socialnych sietach, ako dlho bude trvat’ natoCenie viradlneho videa a jeho nasledné spustenie,
zorganizovanie crowdfundingovej kampane a zabezpeCenie sponzorov. Tretia popisuje
diZku trvania fotografovania umeleckych diel a ich naslednej grafickej tpravy. Stvrtou fazou
je programovanie webu so vSetkymi potrebnymi aktivitami, aposlednou je samotna
realizacia projektu. V Tabulke 9 je zaznamenana kazdé etapa a Cinnost’, s odhadovanou

diZkou trvania a ¢innostou jej predchadzajiicou.

Tabul’ka 9 Casova analyza projektu (Vlastné spracovanie)

Cinnost’ Nazov ¢innosti Doba | Predchadzajica
trvania | ¢innost’
(dni)
I. faza | Monitoring
A Analyza sucasnej situcie 14 -
B Névrh, priprava a schvélenie projektu 30 A
I1. faza | Zaistenie financovania a komunikacie
C Odhad potrebnych finanénych 10 B
prostriedkov a tvorba rozpoctu
D Socialne siete, viralne video 30 C
E Crowdfundingova kampan 45 D
F Zabezpecenie Sponzorov 90 C
III.  faza | Aktivity pred programovanim
G Fotografie umeleckych diel 10 F
H Grafickd Gprava umeleckych diel 10 G
IV. faza | Programovanie webu
I Vyhl'adavanie kvalifikovaného personélu 14
J Specifikécia technickych parametrov 10 I
K Navrh a vytvorenie konceptu 10 H,J
L Realizacia navrhovej Casti 90 K
a programovanie
M Testovanie 10 L
N VylepSenie na zéklade testovania 5 M
V. faza | Realizacia
0O Propagacna kampan 60 L
P Zrealizovanie projektu 3 N, O
Q Kontrola a meranie ucinnosti 10 P
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11.1.1 Ganttov diagram

Nasledujtci diagram znazorfiuje jednotlivé ¢innosti a ich dizku trvania. V Pavom stipci je
uvedené pismeno odpovedajlicej Cinnosti a horny riadok vyjadruje pocet dni pomocou
obdiznikov, kedy jeden obdiznik = 1 defi. Celkovy pocet dni trvania do zahajenia projektu

podla diagramu je 291 dni a spolu s kontrolou a meranim t¢innosti je to 301 dni.

Cinnost/Doba trvania

HOROZEZNFRumEgOHMET AW

Obrazok 6 Ganttov diagram (Vlastné spracovanie)
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12 RISK MANAGEMENT A RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

Vyuzitim metédy RIPRAN sa vzdy urcuje hlavné riziko, resp. problémova situacia, ktora
moze nastat. V ramci rizikovej analyzy su zrealizované nasledujuce kroky: Identifikéacia
rizika, uréenie zadvaznosti rizika, priradenie pravdepodobnosti jeho vzniku, ur¢enie dopadov

rizika na projekt a navrh opatreni.

12.1 Identifikacia rizik

Rizika, ktoré mézu ohrozit' vznik projektu s rozdelené do Styroch skupin na: financné,
technologické, externé a Casové. Nasledne je detailnejSie opisand kazdd zo zmienenych
skupin s moznymi rizikami a scendrmi, ktoré mozu nastat’ a projekt ohrozit’. VSetky rizika
vratane scenarov zhrnuje Tabulka 10.

12.1.1 Rizika financovania

Pre zmiernenie rizika pri financovani celého projektu je vhodné vyuzitie viacerych zdrojov
financovania. Pri realizécii projektu online vernisaze s naslednou vystavou je podiel vkladu
do projektu rozdeleny nasledovne: sponzori (3) 45 %, crowdfunding 25 %, investicia autora

30 %.

Pri financovani moze nastat’ niekol’ko situacii, a to:

- Nedostatok financii, pre neuspech crowdfundingovej kampane.

- Nedostatok financii vzhI'adom k odstiipeniu sponzora.

- Nedostatok financii vzh'adom k nedostato¢énému poctu sponzorov.
- Nedostatok financii pre nepriazniva finan¢nt situaciu autora.

- Vystava nebude tak navStevovana, ako by sme si priali.

- Nedodrzanie finan¢ného rozpoctu.

Vyssie uvedené skupiny rizik spojenych s financovanim su d’alej identifikované aj so

scenarom, ktory moze nastat’ aj s dosledkom, ku ktorému tento scenar moze viest'.
Nedostatok financii, pre neuspech crowdfundingovej kampane.
Mozné scenare tejto situdcie, kedy potencialni prispievatelia:

- nedozvedia sa o kampani, to znamend, Ze kampan bude nedostato¢ne komunikovana

smerom von (nevhodne zvolené komunikaéné kanaly, prostriedky, cielova skupina);
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- nebudu mat’ dostatoénl motivéciu k zaplateniu akejkol'vek Ciastky (nebudi sa chciet’
vystavy zucastnit’, pretoze sa jej budi moct’ a chciet’ zucastnit’ nazivo alebo nevidia

zmysel vo vystavovani umenia online);

- nebudu mat’ dostato¢ni motivaciu, pretoze sa im protihodnota za prispevok bude zdat’

nedostacujuca.

Celkovym rizikom je, ze projekt bude natol’ko finan¢ne naro¢ny, Ze na realizaciu, aj napriek
vybranému mnozstvu prostriedkov, nedosiahneme. Preto je potrebné este pred zaciatkom
projektu stanovit Co najpresnej$i rozpocCet s dostatocne velkou finan¢nou rezervou

a v priebehu celého projektu sledovat’ jeho dodrzovanie.
Nedostatok financii pre odstupenie sponzora

Toto riziko suvisi s odstupenim jedného alebo viacerych sponzorov projektu, ktoré moze
viest' k prediZeniu realizagnej doby alebo k jeho neuskutoéneniu z hl'adiska nedostatoénych
finan¢nych prostriedkov. Sponzor sa napriklad méze rozhodnut’, Ze pre neho podpora tohto

projektu nie je zaujimava a neprinadSa mu oc¢akavany uzitok.
Nedostatok financii vzhP’adom k nedostatoénému mnoZstvu sponzorov

Tato situdcia moéze nastat, ak by nebol dopredu zaisteny potrebny pocet sponzorov

(minimalne 3). Scendre st napriklad:

- nebudeme schopni sami oslovit’ pozadovany pocet sponzorov pre nedostatok kontaktov

na mozné fyzické alebo pravnické osoby, ktoré by mohli byt sponzormi;

- nezvolime vhodni komunikiciu pre oslovenie sponzorov, tym padom sa o nas

nedozvedia.
Nedostatok financii pre nepriazniva financnu situiciu autora

Autor nebude schopny financovat’ svoju Cast’ projektu, pre necakané¢ vydavky v rodine

(hypotéka, finan¢né problémy, krach a pod.).
Vystava nebude tak navStevovana, ako by sme si priali
Tato situdcia moZze nastat’

- Tudia sa nebudu chciet vernisaze/vystavy zcCastnit pre moznost’ zucastnit’ sa

vernisaze/vystavy priamo v galérii;

- pretoZe Ucastnici nevidia zmysel vo vystavovani umenia online;
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- zdbévodu nedostato¢nej, nevhodnej azle cielenej propagacie, marketingovej

komunikécie.

Pri nedodrzani a prekroceni financného rozpoctu moze nastat’ situacia, kedy nebude mozné
z hl'adiska nedostatku financii projekt dokoncit’ a zrealizovat. To by znamenalo Uplné

zastavenie projektu a velké finan¢né straty.

12.1.2 Technologické rizika

Jednym z rizik propagacie umenia na internete je zneuzitie alebo odcudzenie obrazov,
respektive napadov s naslednou stratou duSevného vlastnictva. Do istej miery je nutné
s touto skutocnostou pocitat, pokial’ sa ktokolI'vek rozhodne pre prezentovanie umenia
online. Dal§im zo skupiny technologickych rizik je nedostatoéné pokrytie internetom

v niektorych oblastiach Ceskej republiky, alebo vypadky internetu a problémy s pripojenim.

12.1.3 Externé rizika

Jedna sa o rizik4, ktoré sa nedajii ovplyvnit’ — zmeny Grokovych sadzieb, inflacia, ceny na
trhu prace pre klucovych zamestnancov, postoj verejnosti voci IT, legislativa, danové

a politické zmeny a iné.

Ak by nastalo zvySovanie miezd a hodinovych sadzieb pracovnikov v sektore IT, mohla by
tato skuto€nost’ navysit’ celkovu ¢iastku projektu. Alternativnou moznost'ou by bolo obsadit’
pozicie novymi zamestnancami, s niz§im platovym ohodnotenim, ¢o by sa vSak mohlo

podpisat’ na kvalite a hlavne prediZenej ¢asovej realizacii.

K externym rizikam patri takisto aj zvySovanie cien sluZieb, ako napriklad fotografické alebo
grafické sluzby. V tomto pripade je mozny scenar podobny ako vid’ vysSie u pracovnikov

v IT — riziko navySenia rozpoctu a zdrzanie celého projektu az zastavenie projektu.

12.1.4 Casové rizika

Vzhladom k situdcii poslednych dvoch rokov, je prezentdcia umenia v online priestore
velmi aktualna. NemozZnost zucastnit’ sa osobne na spolocenskych akciach viedla
k vytvoreniu inych alternativnych rieSeni. Z hladiska ¢asovej ndrocnosti projektu je tu
riziko, ze pri spusteni webu vystavy, bude zaujem nizsi, nez pri planovani. Len v pripade
programovania sa jednd o minimalne Styri mesiace. V kone¢nou dosledku by tento scenar

mohol viest’ k neuspechu celého projektu a velkym ¢asovym a finan¢nym stratam.
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Tabul'ka 10 Identifikacia rizik s moznym scenarom (Vlastné spracovanie)

vyrobnych faktorov

Riziko Scenar
1. | Nedostatok finanénych - Nevhodné a net¢inna komunikécia.
prostrlequv pre neusp ol - Nedostato¢na motivacia.
crowdfundingovej kampane
2. | Nedostatok finan¢nych - Nezaujimava spolupraca.
prostr}edkov pre odstipenie - Nizka protihodnota.
hlavného sponzora
3. | Nedostatok finan¢nych - Obmedzené kontakty.
P rostvrledkov pre nedostafoéne | _ Nevhodne zvolena komunikacia.
mnozstvo sponzorov
- Nedostato¢na motivacia.
4. | Nedostatok finan¢nych - Necakané vydaje, zIla finan¢na situacia, krach.
prostriedkov pre nepriazniva
finan¢na situaciu autora
5. | Nizka navstevnost’ - Nezéaujem o online vystavu, pre moznost’ ist’
na vystavu osobne.
- Nezaujem o online vystavu.
- Nevhodne zvolena a cielend komunikacia
a propagéacia.
6. | Zneuzitie alebo kradez obrazov | - PoSkodenie mena a duSevného vlastnictva
autora.
7. | Nedodrzanie ¢asového - Predizenie projektu a navysenie ceny.
harmonogramu
8. | Nedodrzanie finan¢n¢ho - Uplné zastavenie projektu.
rozpoctu
9. | ZvySenie cien na trhu prace - NavySenie miezd a hodinovych sadzieb.
- Zvysenie celkového rozpoctu.
10. | ZvySenie cien na trhu - Zvysené cien sluzieb (IT, grafik, fotograf).

- Zvysenie celkového rozpoctu.
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12.2 Hodnotenie rizik

V nasledujicom kroku je urc¢end hodnota dopadu rizika podl'a zdvaznosti moznych dopadov
na projekt online vernisaZe s naslednou vystavou, tieto veli¢iny ukazuje Tabulka 11.
Hodnota zavaznosti je stanovena podla stupnice 1 — 5, kedy hodnota 1 predstavuje vel'mi

maly dopad na projekt a hodnota 5 vel'mi vel'ky dopad na projekt. (RIPRAN, ©2022)

Tabulka 11 Hodnoty dopadu rizika (RIPRAN, ©2022)

Vel'mi vel’ky dopad na projekt — VVD
Velky dopad na projekt — VD

Stredny dopad na projekt — SD
Maly dopad na projekt — MD

—| N W B~ W

Vel'mi maly dopad na projekt — VMD

Dalej je stanovena pravdepodobnost vyskytu scenara. Pravdepodobnost’ vychadza
z Tabulky 12 Pravdepodobnost’ vyskytu scendra. Je uréend od velmi nizkej
pravdepodobnosti — VNP, ktord predstavuje pravdepodobnost’ pod 20 % vratane, az po
vel'mi vysoku pravdepodobnost — VVP od 80 % vyssie. (RIPRAN, ©2022)

Tabulka 12 Pravdepodobnost’ vyskytu scenara (RIPRAN, ©2022)

Vel'mi vysoka pravdepodobnost’ — VVP nad 0,8
Vysoka pravdepodobnost’ — VP nad 0,6 do 0,8 vratane
Stredné pravdepodobnost’ — SP nad 0,4 do 0,6 vratane
Nizka pravdepodobnost’ — NP nad 0,2 do 0,4 vratane
Vel'mi nizka pravdepodobnost’ — VNP od 0,2 vratane

Nasleduje urcenie hodnoty rizika (vaha rizika x pravdepodobnost’ rizika) — sti¢in vahy rizika
s jeho pravdepodobnost’ou. Ur€enie hodnoty rizika vychadza z Tabul'ky 13, ktord je zloZzena
z verbalnych pravdepodobnosti a z verbalnych hodnét zavaznosti moznych dopadov.
OranZovo st oznacené rizika, ktoré st pre projekt zasadné a musi sa im venovat’ maximalna
pozornost’. Najvyssiu hodnotu predstavuje VVHR (vel'mi vysoka hodnota rizika), d’alej
VRH (vysoké hodnota rizika) a SHR (strednd hodnota rizika) oznacena Zltou farbou. Zeleno
oznacené rizika su akceptovatel'né a nevyzaduju zadsadnt pozornost — NHR (nizka hodnota

rizika) a VNHR (vel'mi nizka hodnota rizika).
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Tabulka 13 Urcenie hodnoty rizika (RIPRAN, ©2022)

Zavainost’
VVD VD SD MD VMD
Pravdepodobnost’
\'A% 3 VVHR VVHR VHR VHR SHR
VP VVHR VVHR VHR SHR NHR
SpP VHR VHR SHR NHR NHR
NP VHR SHR NHR VNHR VNHR
VNP SHR NHR NHR VNHR VNHR

Ohodnotenie rizik projektu uvadza Tabul'ka 14, z ktorej je zrejmé, ze najvacSim rizikom pre

projekt by bolo zvysenie cien na trhu prace, nasleduje zvySenie cien na trhu vyrobnych

faktorov, nedodrzanie finanéného rozpoctu. Tieto rizikda dosiahli ve'mi vysoku hodnotu

rizika. Vysokd hodnotu rizika maju nedodrzanie Casového harmonogramu, nedostatok

finan¢nych prostriedkov pre nedostatocné mnozstvo sponzorov a nedostatok financnych

prostriedkov pre nepriazniva finanéni situdciu autora. Strednd hodnota patri nizkej

navstevnosti a zneuZitiu alebo kradezi obrazov; nizku hodnotu rizika pre projekt predstavuje

nedostatok finanénych prostriedkov pre neuspesny crowdfunding, odstupenie hlavného

sponzora.
Tabulka 14 Vyhodnotenie miery rizika (Vlastné spracovanie)
Cislo Zavainost® | Pravdepodobnost’ | Hodnoty rizika Verbalna
hodnota rizika

1 3 0,30 0,9 NHR
2 3 0,40 1,2 NHR
3 4 0,50 2 VHR
4 3 0,60 1,8 VHR
5 3 0,50 1,5 SHR
6 3 0,50 1,5 SHR
7 5 0,50 2,5 VHR
8 5 0,60 3 VVHR
9 4 0,90 3,6 VVHR
10 4 0,80 3,2 VVHR
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12.3 Navrhy opatreni

Poslednym krokom pri vyuziti RIPRAN metody je ndvrh opatreni. Podkapitola navrhuje
adekvatne opatrenia a konkrétnejSie sa venuje opatreniam, ktoré je mozné prijat’ pre
zmiernenie alebo eliminaciu urcitych rizik, ktoré boli vymedzené v predoslej kapitole. Pri
rieSeni rizik a ndvrhu opatreni je nutné sa, predovsetkym, zamerat’ na rizikd s najvysSou
verbalnou hodnotou (VVHR) anasledne postupovat k rizikdm s niz§imi verbalnymi

hodnotami. Rizika s nizkou hodnotou nevyzaduju zasadnti pozornost’.

12.3.1 Navrh opatreni crowdfunding

Riziko: Nedostatok finan¢nych prostriedkov pre netspech crowdfundingovej kampane.
Kedze podl'a RIPRAN analyzy m4 toto riziko nizku hodnotu, je mozné sa zamerat’ na iné
rizik4, ktoré maji vysSiu hodnotu. Je niekolko navrhov opatreni, ako je mozné predist’

tomuto riziku:

- prostrednictvom lakavej odmeny pre prispievatelov. Od urcitej vysky finan¢ného
prispevku v crowdfundingovej kampani by ziskali prispievatelia odmenu (napriklad

autorova kniha, sada pastelov, a podobne);

- zvolit’ vhodné komunikacné kanaly a lakav(l, zaujimavl a jedine¢ntl propagaciu, aby sa

mozni prispievatelia dozvedeli o tejto kampani a boli ochotni v nej prispiet’;

- vopred zistit zdujem o dant udalost’, ataktieZ ochotu pefiazne prispiet’ ku vzniku

projektu, napriklad prostrednictvom kvantitativneho vyskumu;
- presvedcit cielové publikum, Ze projekt méa zmysel,

- vyuZitie principov behavioralnej ekondémie.

12.3.2 Navrh opatreni sponzoring 1
Riziko: Nedostatok financnych prostriedkov pre odstipenie hlavného sponzora.

Takisto ako pri predoslom riziku, hodnota predstavuje nizku hodnotu rizika, preto je nutné
zamerat’ sa na rieSenie opatreni pre rizikd s vySSou hodnotou. Predchadzanie vysSie

uvedenému riziku je mozné, napriklad za vyuzitia:

- zazmluvnenia sponzorov, ur¢enia podmienok a protihodnoty za sponzorstvo, sponzor by

sa zmluvne zaviazal, Ze z projektu po zahajeni realizacie neodstupi;
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- oslovenia sponzorov s premyslenym a vypracovanym konkrétnym navrhom, aby ziskali
¢o najviac informacii. Kazdy sponzor by bol oboznameny s planom projektu, jeho
rozpoctom, ¢asovou narocnostou a detailmi realizacie. Vedel by presne, ¢o od celého

projektu ocakavat’.
12.3.3 Navrh opatreni sponzoring 2

Riziko: Nedostatok finan¢nych prostriedkov pre nedostatocné mnozstvo sponzorov.

Opatrenim v tomto pripade mdze byt zistenie zaujmu o sponzoring esSte pred zacCiatkom
projektu. Ak autor oslovi sponzorov, bolo by efektivne, ak sponzorom predstavi konkrétny
navrh projektu, spdsob financovania, ¢asovi naro¢nost’ a protihodnotu. Pri nezaisteni
dostatku sponzorov je moznost’ oslovit’ kultirne instittcie, napriklad rozne kultirne centra
a galérie alebo vyuzit’ iny sposob financovania, napriklad vo forme grantu. Pri realizacii

ucinnej crowdfundingovej kampane je moznost’ ziskania ne¢akanych sponzorov.
12.3.4 Navrh opatreni financovanie autora

Riziko: Nedostatok finan¢nych prostriedkov pre nepriaznivi finan¢nu situaciu autora.

Predchadzat’ vysSie uvedenému riziku by napomohlo uloZenie finanénych prostriedkov na
Specidlny ucet, z ktorého by autor necerpal finan¢né prostriedky na iné projekty alebo
potreby. Jednym z moznych opatreni je minimalizovanie podielu na financovani projektu.
12.3.5 Navrh opatreni nav§tevnost’

Riziko: Nizka navstevnost’.

Podobne ako pri riziku nedostato¢nej tcasti na crowdfundingovej kampani boli zvolené aj

opatrenia, vd’aka ktorym je mozné predist’ nizkej navstevnosti.

Vytvorit' zaujimava a jedinecnu propagaciu projektu a zvolit' vhodné komunikaéné

kanaly a komunika¢nt stratégiu.

- Vytvorit’ Specificky program vernisdze a naslednej vystavy (vyuZzit' na maximum online

priestor a jeho moznosti).
- Dopredu zistit’ zaujem o podujatie prostrednictvom dotaznikového Setrenia.

- Tych, ktori st nerozhodni presvedCit, Ze projekt ma zmysel — vhodne zvolena

komunikécia.

- Poslednou z moZnosti je vyuzitie principov behavioralnej ekondmie.
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12.3.6 Navrh opatreni kradeZ a zneuZitie
Riziko: Zneuzitie alebo kradez obrazov.

Predchadzat’ rizikam tykajucich sa kradeze alebo poruSenia dusevného vlastnictva na
internete je vel'mi naro¢né. Nasledujuce opatrenia mozu dopad rizika zmiernit’, nie vSak
uplne eliminovat. Medzi opatrenia mézeme zaradit’ vyuzitie skrytych vodoznakov na
umeleckych dielach, ¢estné prehlasenie pred prihldsenim na vystavu, nemoznost’ stahovania

obrazov zo stranky, zakaz funkcie pravého tlacidla, zabezpecenie stranky proti hackerom.
12.3.7 Navrh opatreni finan¢ny rozpocet a ¢asovy harmonogram

Riziko: Nedodrzanie ¢asového harmonogramu a nedodrzanie finanéného rozpoctu.

Pri oboch rizikach je velmi dolezity priebezny monitoring pocas celého projektu
a dostatocnd finan¢nd a Casova rezerva v pripade prekroc¢enia harmonogramov.

12.3.8 Navrh opatreni trh prace a trh vyrobnych faktorov

Riziko: Zvysenie cien na trhu prace a zvySenie cien na trhu vyrobnych faktorov.

Predchadzat’ tymto rizikdm scasti mézeme zazmluvnenim pracovnikov a firiem, ktoré
dodavaju vstupy a vytvaraji vystupy daného projektu. Takisto je moznost’ vytvorenia
finan¢nej rezervy, ktord sa v pripade potreby vyuzije. Stru¢né zhrnutie vSetkych opatreni

predstavuje nasledujica Tabulka 15.
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Tabulka 15 Zhrnutie opatreni pre predchadzanie rizikdm (Vlastné spracovanie)

faktorov

Riziko Opatrenie
1. | Nedostatok finan¢nych - Odmena,
rostriedkov pre netispech . y . s
p v pre neusp - vhodna a zaujimava komunikacia,
crowdfundingovej kampane
- dotazniky pred zahdjenim projektu,
- vyuzitie principov behavioralne;j
ekonomie.
2. | Nedostatok finan¢nych - Zmluva,
prostriedkov pre odstiipenie , Y o
, - vypracovany presny plan realizacie.
hlavného sponzora
3. | Nedostatok finan¢nych - Zistit’ zaujem vopred,
prostriedkov pre nedostatocné , Y g
. - vypracovany presny plan realizacie.
mnozstvo sponzorov
- zalozny plan.
4. | Nedostatok finan¢nych - ZaloZenie Specialneho uctu,
prostriedkov pre nepriaznivu SESNT . . ,
. . - minimalizovanie podielu na financovani.
finan¢nu situaciu autora
5. | Nizka navstevnost’ - Vhodna a zaujimava komunikécia eventu,
- jedine¢ny program,
- dotazniky pred zahdjenim projektu,
- vyuzitie principov behavioralnej
ekonomie.
6. | Zneuzitie alebo kradez obrazov - Opatrenia proti predchaddzaniu kradeze
a zneuZzitia vytvarnych diel,
- zabezpecenie webu a r6znych funkcii.
7. | Nedodrzanie ¢asového - Monitoring Casu a ¢asova rezerva.
harmonogramu
8. | Nedodrzanie finanéného rozpoctu | - Monitoring financovania a financna
rezerva.
9. | ZvySenie cien na trhu prace - Zmluvy,
- financ¢na rezerva.
10. | Zvysenie cien na trhu vyrobnych - Zmluva,

finan¢éna rezerva.
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ZAVER

PocCas obdobia poslednych dvoch rokov bol kultirny sektor znacne poznamenany
pandémiou Covidu-19 a s fiou spojenymi protipandemickymi opatreniami, predovsetkym
opakovanymi lockdownami. Mnohi umelci a kulturne institacie prichadzali o prijmy
a niektori boli nuteni pozastavit’ alebo zrusit’ svoju ¢innost’. Preto sa naskytla otazka, ¢i
existuje rieSenie tejto situacie, a akym spdsobom ju mézu vyuzit’ vo svoj prospech. Jednou
z moznosti bolo presunutie aktivit do online prostredia internetu. Toto rieSenie je efektivne

aj z dlhodobého hl'adiska, nielen v ¢ase pandémie, pretoze poniika mnozstvo roznych vyhod.

Ak hovorime o oblasti vytvarného umenia, vystavovanie umeleckych diel online nemusi
znamenat' Uplné zruSenie vernisdzi a vystav v galériach, ale moéze byt doplnkovym
produktom k celému pontikanému portféliu roznych eventov autora tychto umeleckych diel.
V pripade nemoznosti konania kultirnych podujati ma umelec stale moznost’ organizovat’

eventy, a takymto spésobom kvalitne prezentovat’ aktudlnu tvorbu.

Predovsetkym vdaka dokladnej teoretickej priprave za pomoci odbornej literatiry
z marketingu, marketingovej komunikécie, online marketingu, art marketingu, kultary a

umenia, bolo mozné vypracovat’ podklady k vytvoreniu projektu.

V praktickej Casti praca vyuZila niekol’ko analyz, ktoré bolo nevyhnutné vykonat pred
uskuto€nenim projektu. Vd’aka analyze trhu bola definovana konkurencia a bolo zistené, Ze
online vernisaz, v dostato¢ne prepracovanej forme, momentalne neponuka Ziaden umelec na
trhu v ramci Ceskej republiky. Vsetky projekty, ktoré boli zrealizované a si momentalne
dostupné, sa tykaji predovsetkym stalych expozicii, ale chyba im moznost’ vacSej interakcie
publika s organizatorom alebo vystavovatelom. Sucasny stav marketingovej komunikacie
vybraného maliara nie je dostatony anie je vyuZzity jej potencidl. Empirické metody
vyskumu prispeli k vypracovaniu celého projektu. Na zaklade analyz bolo rozhodnuté

o vhodnosti realizacie projektu.

Projekt bol navrhnuty s ohl'adom na poziadavky konecnych spotrebitelov a na zédklade
prieskumu konkurencie na trhu. Realizacia celého projektu mé velky potencial k naplneniu
hlavného ciela, ktorym je zvySenie propagacie vytvarnych diel vybraného maliara. Predtym
je viak nutné naplnenie &iastkovych cielov. Ciastkovym ciel'om, ktory vychadzal z analyz,
bolo najmi zlepsSenie a zefektivnenie komunikacie na socidlnych sietach autora. Bol
navrhnuty komunikaény plan zlozeny z dvoch casti, ktorého cielmi bolo informovanie

cielového segmentu o novom projekte, presvedCenie publika k podielani sa na vzniku
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projektu prostrednictvom prispevku v crowdfundingovej kampani a nasledné prildkanie
spotrebitelov k i¢asti na vernisazi alebo vystave. Tato komunikacnd stratégia viedla
k formulovaniu niekol’kych akénych planov zameranych predovSetkym na content
marketing a nové trendy online marketingu. Ak¢né plany vedu k naplneniu Ciastkovych
cielov, atym padom aj k naplneniu hlavného ciela celého projektu. Pre projekt bola
zostavena nakladova, ¢asova a rizikova analyza. Aj v buducnosti je Ziaduce klast’ doraz na
intenzivnu komunikéciu s publikom a pravidelnu spravu obsahu. Taktiez by bolo vhodné
pripravovat’ v predstihu plany, ktoré sa v suvislosti s komunika¢nou stratégiou budu
realizovat’ a budu viest’ k ucelenému a premyslenému obsahu, udrzaniu stdvajuceho publika

a osloveniu novych spotrebitel’'ov a trhov.

Spojenie vytvarného umenia, marketingu a online prostredia je pre mnohych umelcov
nepredstavitel'né, avSak je potrebné, aby aj tento sektor napredoval a nasledoval trendy
sucasnej digitalizacie. Vacsina I'udi v dnesnej dobe travi na internete a réznych socialnych
sietach velka cast’ svojho volného casu. Je nevyhnutné klast doraz na zlepSenie
a skvalitnenie obsahu, ktory spotrebitelia kazdodenne sleduji. ZvySenie aktivity (v online
prostredi) verejnych a sikromnych kulturnych institacii a umelcov, ako jednotlivcov, ktori
svojimi skusenostami, znalostami a zrucnostou moézu reprezentovat’ oblast’ svojho
pOsobenia (vytvarné umenie, design, architektira a podobne), je prospesné pre celu
spolo¢nost’. Projekt ma velky potencidl nielen pre daného umelca, ale aj pre celu oblast’
vytvarného umenia. Je mozné dalej tento navrh rozvijat’ a dostat’ sa az k prezentacii

vytvarnych diel vo virtudlnej realite.

Hlavnym prinosom prace je predovSetkym zlepSenie propagicie tvorby autora Michala
Janovského a nacrtnutie projektu, ktory by dlhodobo prispieval k skvalitneniu obsahu na

internete a podporoval oblast’ kultury, ktora je priamo spojena s oblast'ou vzdelanosti.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK

A kol. A kolektiv

A pod. A podobne

CR Ceska republika

CsU Cesky statisticky Gfad

IRM Institute of Risk Management
KKP Kultarne a kreativne priemysly
KKO Kultarne a kreativne odvetia
PPC Pay Per Click

PR Public Relations

SEO Search Engine Optimalization
TV Televizia

Tzv. Takzvany

Ul User Interface

UX User Experience

WOM Word of Mouth
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Z0OZNAM PRILOH

Priloha PI: Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Mate rad/a vytvarné umeéni? A trapilo Vas, zZe jste si umélecka dila béhem pandemie, nemohli
vychutnat a zhlédnout na vernisazi a vystavé oblibené¢ho autora? Jednou z moznosti, jak
vyfesit tuto situaci je prenést uméni do online prostoru. A prave organizaci online vernisaze

a nasledné online vystavy se budu zabyvat ve své diplomové praci.

Jmenuji se Diana Holoskova a jsem studentkou magisterského studia Univerzity Tomase
Bati ve Zlin¢ na Fakult¢ managementu a ekonomiky. Tento dotaznik se tykd vnimani a
realizovani uméleckych vystav a kulturnich akci v online prostoru a je vytvoreny jako
soucast diplomové prace na téma "Projekt vytvoreni online vernisaze pro zlepSeni propagace
vytvarnych dél vybraného umélce". Dotaznik je zaméfen jak vSeobecné na danou
problematiku, tak na tvorbu konkrétniho umélce Michala Janovského. Obsahuje uzaviené 1
oteviené otazky. Dotaznik bude slouzit ke studijnim ucelim a jako ptipadny podklad k

realizaci projektu. Jeho vyplnéni je anonymni a zabere Vam 5 az 10 minut.

Vsem, ktefi si najdou cas, d€kuji za ochotu.

*Vernisaz je slavnostni otevieni néjaké vystavy, které byva zpravidla doplnéno dalSim
uméleckym programem, na jehoZ pocatku byva pronesen kratky ivodni projev. Vernisaze

mohou byt jak zcela vefejné, tak i neverejné, resp. uzaviené.

**Ohledné dotazli nebo vysledkli dotazniku, m& miiZzete kontaktovat na e-mailové adrese

d_holoskova@utb.cz

***Neni povolen sbér e-maill ani jinych osobnich udajtu

Otazky:
1. Utastnil/a jste se nékdy vernisaZe/vystavy v muzeu nebo galerii? *

o Ano
o Ne

2. Libi se Vam napad prezentovani uméni v online prostredi? *

o Ano
o Ne



3. Jaké vidite pozitiva v prezentaci uméni v online prostoru? (moZnost oznacit vice

poli) *

0o Nemusim cestovat (napi. do jiného mésta).

0o Muzu si uzit umeéni z pohodli domova.

0o Nemusim mit starosti s vhodnym oblecenim.

o Vystavu mizu "navstivit" kdykoliv, v jakémkoliv ¢ase, nezavisi na oteviraci dobé.
o Zprostiedkovani kulturni akce v dob¢, kdy se ji nemohu ucastnit osobné.

o Jiné (uvedte):

4. Co povaZujete za negativa online prezentace uméni? (moZnost oznacit vice poli) *

o Zazitek z uméleckého dila neni tak intenzivni.
o Nemam moznost setkat se s autorem osobné.
o Nemohu se setkdvat s lidmi se stejnymi z4jmy.

o Jiné (uvedte):

5. Ukastnil/a jste se nékdy vernisaZe/vystavy autora Michala Janovského? *

o Ano
o Ne

O

Nejsem si jisty/a

6. Navstivil/a byste vernisaz/vystavu Michala Janovského i v online prostiedi — doma

ze svého pocitace? *

o Ano
o Ne

o Nevim

7. Koupil/a byste si obraz od malife Michala Janovského? *

o Ano
o Ne

o Nevim



8. Koupil/a byste si umélecké dilo od vybraného autora i po zhlédnuti online

vystavy/vernisaZe, kdybyste ho piredtim nevidél/a naZivoe? (*Obrazy na online vystavé

budou zpracovany a prezentovany v nejvyssi kvalité s maximalnim rozliSenim, takze

bude mozZné prozkoumat i nejmensi detaily.) *

O

Ano
Ne
Nevim

Jiné:

9. Ktery z komentaii byste uvital/a u vystavenych obrazi? (*PFi online vernisazi

byste si klikl/a na obraz, ten by se Vam oteviel a bud’ by se spustil mluveny komentar

s pribéhem k obrazu, nebo by byl komentar u obrazu pouze napsany.) *

O

Mluveny 1 psany
Pouze psany
Pouze mluveny

Zadny

10. Zapojil/a byste se v ramci vernisaZe do online setkani a debaty s autorem? (*Autor

by byl ptipojeny online na setkani béhem vernisaZe a odpovidal by na otazky, které

by mu navstévnici polozili, nebo napsali.) *

O

O

O

11.

12.

Ano
Ne

Nevim

NavSstivil/a byste stejnou online vystavu autora Michala Janovského opakované? *

Ano
Ne

Nevim

Co by podle Vas na online vernisazi/vystavé nemélo chybét? *



13. Byl/a byste ochotny/a prispét menSi ¢astkou na vznik online vernisiaZe/vystavy v
ramci crowdfunding-u*? (*zpisob financovani, pri kterém vétsi pocet jednotlivci
prispivi menSim obnosem k cilové castce poZadované pro realizaci predmétu

financovani) *

o Ano
O Ne

Pokud ano — vétveni na otazku ¢. 14
14. Pokud ano, jak velkou?

o 0KeE-100Ke

o 101 K&—200 K¢
o 201 Ké¢—-300 K¢
o 301 K& —-400 K¢
o 401 K¢ —500 K¢
o Vicenez 501 K¢

15. Chtél/a byste navstivit online vystavy/vernisaze i jinych autora? *

o Ano
o Ne

o Nevim

Pokud ano — vétveni na otazku ¢. 16

16. Které autory byste rad/a vidél/a online? (Vybér je libovolny, miiZete uvést

kohokoliv)

17. VasSe pohlavi *

o Zena
o Muz
o Nebinarni

o Nechci uvést



18. Vas vék *

o 0-17

o 1824
o 25-34
o 35-44
o 45-54
o 55-64

O 65 avice

19. Nejvyssi dosaZené vzdélani? *

O Zékladni

o Vyucen/a

o Stredoskolské s maturitou
o Vysokoskolské

o Jiné:

20. Ktera z moZnosti nejvice vystihuje Vas sou¢asny stav? *

o Student/ka

O Zaméstnany/a

o Podnikatel/ka

o Dichodce/kyné

0 Momentaln€ nezaméstnany/a

o Jiné:

Dékuji za Vas cas!



