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Abstrakt:

Stadia sa zaoberd perspektivami slovensko-ukrajinskej spoluprace v oblasti rozvoja kultary.
Zameriava sa na otazky rozvoja kultarneho turizmu, ktory autorka povazuje za hybnu silu rozvoja
regionov. Rozvoj kultirneho turizmu V prihrani¢nych slovensko-ukrajinskych oblastiach ma podl'a
nej aj z ekonomického hladiska obrovské, avsak doteraz dostato¢ne neodkryté moznosti. Zaroven
upozornuje na potrebu zavedenia edukacie v oblastiach manazmentu a marketingu kultary najmi
na Ukrajine. V ramci edukacie voblasti manazmentu a marketingu kultiry moéze Fakulta
masmedialnej komunikacie Univerzity sv. Cyrila a Metoda v Trnave, spolu so svojim Studijnym
programom marketingova komunikacia, pontknut’ know-how aj v tejto Specifickej oblasti
kultirnych a turistickych aktivit. Absolvent vzdelavania v oblasti manazmentu a marketingu kultary
by mal ziskat' orientaciu i zékladné poznatky, ktoré st nevyhnutné na posobenie v kultarnych
instituciach na réznych manazérskych ¢i marketingovych poziciach v oblasti rozvoja kulturneho
turizmu a regionalnej kultiry.

Krucové slova:
manazment a marketing kultary, kultirny turizmus, regionalna kultdra, prihrani¢né regiony.

Abstract:

The study deals with the perspectives of Slovak-Ukrainian cooperation in the field of cultural
development. It focuses on questions of cultural tourism, which the author considers as the driving
force of regional development as such. According to the author, development of cultural tourism in
the Slovak-Ukrainian border regions has — even from an economic point of view — enormous, yet
still insufficiently explored possibilities. At the same time she highlights the need to introduce
education in the field of cultural management and marketing, especially in Ukraine. As part of
education in the field of cultural management and marketing, the Faculty of Mass Media
Communication at the University of SS. Cyril and Methodius in Trnava can provide, through its
Marketing Communication study programme, know-how also in this specific area of cultural and
tourist activities. A graduate in the field of cultural management and marketing should receive
orientation as well as basic knowledge, which is necessary for working in cultural institutions at
various management or marketing positions in the field of development of cultural tourism and
regional culture.
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1 Namiesto uvodu: Kultira ako hybna sila cezhrani¢nej spoluprace

Vytvaranie dobrych vztahov s Ukrajinou nie je iba zalezitostou politikov a bilateralnych
zmluv, ale aj SirSich kultirno-spoloCenskych ramcov. Z tohto aspektu mozno konStatovat, Ze
vztahy oboch krajin su budované na vel'mi dobrych, stabilnych zakladoch. Predstavuju bohaté



historické a kulturne prepojenia, najmé v oblastiach prihrani¢nej spoluprace. Nie si poznacené
negativnymi historickymi skisenostami, skor naopak — jazykova pribuznost’ a spolo¢né dejinné
udalosti zviazali oba regiony silnymi putami. Z hladiska sacasného vyvoja politickych,
ekonomickych a kultrnych vzt'ahov mozno konstatovat, ze predstavuji obrovsky potencial, ktory
je vsak potrebné usmerniovat’ @ podporovat’ v raste prostrednictvom sofistikovanych manazérskych
a marketingovych postupov a aplikovanim adekvatnych néstrojov. Istou komplikdciou mdze byt
fakt, ze Ukrajina je zatial’ jedinou susednou krajinou Slovenskej republiky, ktora sa nachadza mimo
Europskej tnie, NATO a WTO. Tieto inStitucie predstavuji priestor, v ktorom sa uplatiiuja
spolo¢né pravidla a normy i edukaéné postupy a tento faktor moze v kone¢nom désledku znamenat’
istu komplikaciu pri prehlbovani (aj kultarnej) spoluprace v oboch prihraniénych regiénoch.

Na strane druhej existuju velmi schodné cesty, ako prehibit’ spolupracu a vzajomnt kultirnu
previazanost medzi oboma krajinami a tym otvorit’ va¢s§i priestor na zintenzivnenie podnikania,
obchodu a SirSej bilateralnej spoluprace. Jednu z ciest vidime v moznosti uplatiovania kulturneho
turizmu a dosledného vyuzivania manazérskych a marketingovych zruc¢nosti i praktik vo vsetkych
sférach kultirnej praxe. Otvara sa tak priestor na eduka¢né aktivity v oblastiach manazmentu
a marketingu kultiry, ktoré sa nedotykaju iba kulturneho turizmu, ale aj vSetkych oblasti kultirnej
produkcie.

V prispevku chceme poukazat’ na opodstatnenost’ podpory vzdelavania profesionalov v oblasti
manazmentu a marketingu kultury a na vyznam podpory Specifickej platformy turizmu — kultrneho
turizmu. V oblasti kulturneho turizmu maja oba regiony ¢o ponuknut’ (a nie je toho skuto¢ne malo);
vo sfére edukacie v oblasti manazmentu a marketingu kultiry ma Slovensko uZ vyprofilované
postupy i institucie, ktoré su V tejto stvislosti schopné poskytnut’ kvalitné kurzy a vzdelavacie
ponuky. Vyznamnou vzdelavacou instituciou Vv tejto oblasti poznania je prave Fakulta masmedialne;j
komunikacie Univerzity sv. Cyrila a Metoda v Trnave so $tudijnym programom marketingova
komunikacia, ktory pontika poznatky aj v tejto Specifickej oblasti kultirnych a turistickych aktivit.

2 Kultarny turizmus a jeho ekonomicky potencial

Podrla publikovanych analyz (Bil¢ik, V., Duleba, A., Buzalka, J., Mytryayeva, S, Klayzner, A.,
2006, s. 12), je cestovny ruch na oboch stranach hranice povazovany za jednu z potencialne
najperspektivnejsich oblasti rozvoja a vzajomnej spoluprace. V roku 2006 vsak pocet ukrajinskych
turistov, ktori stravili asponl 1 noc na Slovensku, presahuje nieco cez 30 000 osob, ¢im sa Ukrajinci
podielaju iba 2 % na celkovom pocte navstevnikov. Este menej turistov zo Slovenska navstevuje
Ukrajinu. Dévodov je viacero. St nimi najmé nedostatocna vzajomna propagacia cestovného ruchu
a neexistujiica komplexna ponuka turistickych sluzieb pre potencialnych klientov na druhej strane
hranice. Rovnako pocet cestovnych kancelarii poskytujicich turistické pobyty na druhej strane
hranice je velmi malo, priCom pretrvava nedostatok vymeny informacii — 0 vSeobecnej situacii
v druhej krajine i 0 moznostiach a prilezitostiach v ramci réznych oblasti (cestovny ruch,
podnikanie a podobne). Na oboch stranach hranice je nevybudovana infrastruktira cestovného
ruchu a poskytovanie sluzieb je na nizkej urovni. Podl'a autorov studie je zrejmé, Ze tento sektor si
vyzaduje zna¢né investicie, avSak s nejasnym vysledkom. My sme vS§ak v tomto smere optimistami,
pretoze podla nasho nézoru cesta rozvoja turizmu ako takého moze viest' cez rozvoj kultarneho
turizmu, ktory sa v sucasnosti stdva dominantnou sucastou preferovaného zivotného Stylu
v celosvetovom meradle.

Mnohé¢ statistiky a ekonomické bilancie totiz naznacuju, Ze v sucasnych spolo¢nostiach zohrava
turizmus Coraz dolezitejSiu rolu nielen z hl'adiska posiliiovania ekonomiky, podnikania a vytvérania
pracovnych miest, ale aj ako kulturny fenomén. V globalnom meradle sa v ostatnych rokoch zacala
rozliSovat’ v ramci kultarnej ponuky $pecificka forma kulturneho turizmu — heritage tourism, tzn.
cestovanie za kultirnymi pamiatkami a historickym dedi¢stvom (Magal & Tinka, 2016). Cestovanie
za kultirnymi pamiatkami sa stalo sucastou zivotného S$tylu, vratane spdsobu travenia volného



Casu. Pamiatky tvoriace kulturnu krajinu (napriklad hrady, zamky, klastory, kostoly, kaplnky ¢i
rozne fortifikacné stavby a komplexy) sa v sucasnosti oznaCujii za najvyznamnejSie sucasti
kultirnych destinacii. Podl'a M. Kesnera mozno v poslednych dvoch desatrociach zaznamenat’ tiez
vyrazny rozvoj muzei v USA, ako aj v celom rade eurdpskych krajin. Stali sa vyznamnou sticast'ou
zékladnej ponuky kulturneho turizmu, ba dokonca si vybudovali postavenie jednej z primarnych
destinacii pre travenie volného Casu (Kesner, 2005, p. 27). Existuja stadie, ktoré uvadzaju, ze
v zavislosti od destindcie tvoria prave kultirni turisti 35 — 70 % medzinarodnych turistov, ¢o
potvrdzuje vyznamné postavenie kultury v cestovnom ruchu (McKercher & DuCros, 2002, p. 1).
Tento fakt odkazuje na komplexnost ponuk kultirnych destinacii podmienenych réznymi
oCakéavaniami navstevnikov. St spojené s ¢innost'ami zameranymi na pobyt mimo trvalého bydliska
jednotlivca, ktoré mu poskytuju relaxaciu, poznévanie, rozptylenie 1 zdbavu (Gucik, 2006, p. 4).

V stcéasnych ekonomicky vyspelych krajinach ako aj v krajinach s vyznamnymi kultirnymi
pamiatkami (napriklad Egypt, Mexiko, India) sa stal turizmus doélezitou sucastou kazdodennej
kultary a voI'ného casu i preferovaného zivotného Stylu. Na strane druhej kultirny turizmus
roz§iruje penzum poznatkov klientov o histérii jednotlivych kultir a civilizaénych okruhov,
poukazuje na pestrost’ kulturnych identit. Spritomiuje tak historické pribehy objektov, jednotlivcov
1 komunit. Aj z tohto aspektu je zrejmé, ze medzi kulturou a turizmom existuje vel'mi blizky,
vzajomne previazany vzt'ah. Obe oblasti st natol’ko prepojené, Ze sa stali samostatnym, vel'mi
vyznamnym odvetvim oznacovanym ako ,,kultirny turizmus®. Jeho doleZitost’ podc¢iarkuje fakt, Ze
poskytuje vela rozvojovych impulzov pre zviditelfiovanie, zvel'ad’ovanie alebo dosahovanie vac¢sej
atraktivity krajiny, regionu, lokalit ¢i miest. Pomaha tieZ udrziavat, ochraiiovat’ a §irit’ kultirne
hodnoty daného miesta, lokality, regionu. Z hl'adiska profitov pre cestovny ruch je dokdzané, ze
kultara ajej hodnoty vytvaraju Specifickl, neopakovatelni ponuku na trhu a st zarukou jeho
dlhodobého rozvoja. Cestovanie za kulturou sa stalo jednym z najviac rozvijajucich sa segmentov
Vv oblasti turizmu, ¢o pre kultirne institicie predstavuje vyznamny ekonomicky stimul ako aj
podnety pre vytvaranie kvalitnej, zaujimavej 1 pritazlivej ponuky produktov, programov a sluzieb.

Napriek optimizmu v tejto stvislosti je stale otazne, do akej miery situaciu v oblasti kulturneho
turizmu ovplyvnili udalosti na medzinarodnej scéne po roku 2000, napriklad pocetné teroristické
utoky, politickd nestabilita, vojny, ekonomické kriza i1 epidémie. Existuji dovodné obavy, podla
ktorych kombindcia uvedenych vplyvov moéze zasadnym spdsobom zmenit spravanie Sa
spotrebitel'ov na turistickom trhu v celej eurozone, ba aj v globalnych rozmeroch. Na tuto situaciu
v roku 2008 reagovala World Tourism Organisation (WTO), ked spracovala svoju predstavu
0 buducej podobe cestovného ruchu. Akcentovala dolezitost' trendu prehlbovania globalizacie,
od ktorej zavisia prosperita turistickych destinacii, vac¢sie vyuzivanie informovania a informa¢nych
technologii, ako aj expanzia pritazlivosti cielovych miest (Borovsky & Smolkova & Nifajova,
2008).

Aj na zaklade takychto faktov su tvorcovia programovych ponuk, scendrov expozicii
v cielovych kultarnych destinaciach, odbornici na marketingovo-komunikacné stratégie
a na medidlnu komunikéciu a ini zainteresovani profesionali postaveni pred nové vyzvy. Manazéri
a kuratori kultirnych pamiatok a muzei sa sustreduji na zvySovanie kvality a vytvaranie
exkluzivnych ¢i atraktivnych pontk pre potencidlnych navstevnikov, vratane celého radu
doplnkovych sluzieb. Marketingovi a medidlni odbornici okrem aplikovania osvedc¢enych
komunika¢nych nastrojov — najmé reklamy a Public Relations — hl'adaji nové spdsoby prezentacie
kultirnych destinacii. Zdoraznuju ich Specifickost’, atraktivnost a vynimocnost S cielom zvysit
pritazlivost miesta aj ponuky v oblasti kultiry i umenia avyvolat tak zaujem aj zvedavost
U potencialnych navstevnikov.

Faktom je, ze spajanie marketingu (vnimaného ako rydzo komer¢nt aktivitu) S kultirou
vyvolavalo v minulosti tak v odbornej, ako ilaickej verejnosti vel'ki neddveru a pochybnosti.
Predstava o prepojeni signalizovala sily schopné dehonestovat’ podstatu umenia, ohrozit’ jeho
autondémnost’, slobodu myslenia i prejavu tym, ze ho postavi na piedestdl komerénych zaujmov.



R. Bacuvcik v tomto kontexte poukazuje na ambivalentné vnimanie vzt'ahu ,,vzneSeného* umenia
a ,,povrchného* marketingu. Napriek tymto obavam mé v stCasnosti marketing svoje miesto
V ramci riadenia, planovania a rozhodovania v kultarnej institacii, ale i tak plati, ze niektoré postupy
sa odliSuju od postupov marketingu v komercnej sfére. Z tohto pohl'adu povazuje Bacuvcik
spolocenskych vrstiev, ekonomického zdzemia a veku primeranému kontaktu s umenim (umelcom)
a zaroven dosiahnut co najlepsieho financného prijmu, ktory je mozny v suvislosti dosiahnutim
tohto ciela* (Bacuvéik, 2012, s. 17-28). Priblizit’ kultiru 'udom zo vsetkych vrstiev by malo byt
prvoradou tulohou profesiondlov v oblasti manazmentu a marketingu kultiry a profesionalne
riadeny kulturny turizmus by mal byt dosledkom i ziskovou aktivitou tohto priblizovacieho
procesu.

3 Uloha manaZmentu a marketingu v ramei rozvoja kultirneho turizmu

Vznik marketingu sa datuje od polovice 19. storolia, pricom jeho sofistikovanejsia forma
v podobe odporucanych postupov atechnik je znama na prelome 19. a 20. storocia. Vznikol
na pode Spojenych Statov americkych, odkial’ sa §iril najprv do Eurdpy, neskor do inych Casti sveta.
Marketing sa vo firmach zacal systematicky uplatiiovat’ az v povojnovych rokoch — v 50. rokoch
20. storocia, v obdobi, ked’ sa enormne zvySovala ponuka a zafala prevySovat dopyt. Podla
V. Cibakovej a G. Bartdkovej sa marketing zacina vyucovat’ na niektorych univerzitach v USA uz
vroku 1902, ale az okolo roku 1920 sa zalina jasnejSie krystalizovat’ jeho skladba v zmysle
ucebného predmetu. Do eurdpskych vysokoskolskych ucebni sa dostava az po druhej svetovej vojne
Vv patdesiatych rokoch. Marketing ako metéda obchodovania aneskor ako $tudijny predmet sa
po roku 1964 importoval aj na Slovensko. Najskor sa zacal uplatinovat’ v oblasti zahrani¢ného
obchodu, neskor, v rokoch 1966 — 1977, sa dostal aj na akademicktl podu (Cibakova, Bartakova,
2007, s. 19). Vyucoval sa ako predmet, ale po roku 1989 sa stal sucast'ou §irSej vyucby v ramci
Studijnych programov nielen na vSetkych ekonomickych fakultich, ale aj na fakultach humanitného
zamerania na Slovensku.

Marketingovi odbornici zacali zohravat ddlezitt ulohu hlavne ,,pri spracovdvani trhovych
analyz a ndasledne aj pri aplikovani propagacnych aktivit podnikatelskych subjektov potrebnych
na prekondavanie konkurencnych komunikacnych bariér” (Jedlicka, 2004, s. 12). Marketing ako
Studijny predmet vznikol v désledku posobenia trhu, ktory si vyzadoval SpecialiStov na rieSenie
roznych trhovych vztahov. Ststredili sa na problémy vznikajlice vo vztahu tvorby ponuky, dopytu,
odbytu a ceny, ktoré komunikovali osobitymi sposobmi a prostriedkami. Situa¢na analyza zostavala
skor v empirickej a intuitivnej rovine tak v ramci profesionalnej pripravy odbornikov, ako i vo sfére
navrhovania a realiz4cie r6znych marketingovych konceptov. V sucasnosti mozno konstatovat, Ze
marketing ako Studijny program ma interdisciplinarny charakter, o znamena, Ze vo velkej miere
vyuziva poznatky a metddy inych vednych odborov. Viaceri autori sa zhoduju v tvrdeni, Ze
uplatneniu marketingu predchadzaju dokladné poznanie trhu ajeho segmentacia, dalej
,,charakteristika marketingového prostredia, vytvorenie marketingovej stratégie a marketingového
planu, charakteristika marketingového mixu a vhodnd kombinacia jednotlivych nastrojov* (Matus,
Cabyova, Durkova, 2008, s. 239).

Na zaklade sktisenosti z praxe kultrnych inStiticii mozno tiez konStatovat’, Ze marketing sa
v ostatnych dvoch desatroc¢iach zacal uplatiiovat’ a postupne etablovat’ aj v sektore kultiry. Meniace
sa podmienky v oblasti financovania kultarnych aktivit, vznik dualneho principu v praxi kultrnych
institucii po roku 1989 na Slovensku, ked’ sa na trhu kultary a umenia objavuju okrem neziskovych
a finan¢ne dotovanych instithcii aj sikromné institacie, zvd¢Sujica sa konkurencia na tomto trhu,
silnejuce Usilie manazérov, producentov i tvorcov oslovit’, ziskat’ a udrzat’ segmenty zdkaznikov
(recipientov apod.), to vsetko su faktory, ktoré zmenili dovtedajSie, pomerne konzervativne
pohlady na poslanie marketingu, jeho metody anastroje Vv oblasti kultary. Marketing



a manazovanie marketingovych aktivit zobrali na vedomie aneskor aj na milost. V st¢asnosti
mozno konStatovat, Ze marketingovy manazment sa stal neodmyslitelnou stcastou nielen
komer¢ne a ziskovo zameranych odvetvi a firiem, ale aj odvetvi v neziskovom sektore. Aplikuje sa
v ramci riadenia neziskovych ikomerénych institacii, v oblastiach pamiatok, muzei, divadiel,
vytvarného umenia, medialneho a multimedidlneho umenia, vydavatel'skej ¢innosti (tla¢, periodicka
tlac, hudobné¢ a audiovizudlne nosice), reprodukéného umenia, animdacie kultlry, réznych foriem
osvetovej ¢innosti a pod.

Pociato¢na nedovera k marketingu v oblasti kultiry na Slovensku pramenila najmé z obavy
prilisnej komercializacie a podriadenia sa tvorby (hlavne umeleckej kultary) netprosnému diktatu
trhu. Obava zo situécie, ked’ ponuka bude reflektovat’ dopyt trhu, ked’ sa ,,aura® umenia znesviti
profanne komerc¢nym, ba az nemordlnym charakterom marketingového zmyslania, branila
puritanom priznat’ marketingu vyznamnejsiu rolu v oblastiach tvorby, predaja, distribucie a recepcie
produkcie, sluzieb kultary, ako aj vytvarania pozitivneho obrazu kultirnych institucii. V sucasnosti
je marketing kultury vnimany ako neodlucitel'na sucast’ v uvedenych oblastiach, pricom jeho tiloha
a status sa ststavne posiliiuju. Je vSak potrebné podciarknut’, ze marketing kultiry je v mnohych
pristupoch odlisny od marketingu uplatitujuceho sa v inych, hlavne komer¢ne zameranych
oblastiach spolo¢enskej praxe.

Objektom marketingu kultiry st predovsetkym l'udia r6znych vekovych kategorii, z roznych
stratifikatnych vrstiev, rézneho vzdelania, pracovného zaradenia, s odliSnym ekonomickym
zdzemim. Hlavnym cielom marketingovych postupov je, aby kontinudlne prevychovavali ¢o
najvacsie mnozstvo skupin potencialnych zakaznikov a nakoniec ich aj presved¢ili o zmysluplnosti
travenia vol'ného Casu recepciou kultiry a umenia. Ukdzalo sa, ze uplatiiovanie marketingovych
postupov a nastrojov v duchu vymedzenia tejto idey si neodporuje s poslanim kultarnych institucii,
ba naopak, podporuje ho a zdoraznuje. Kultrne institacie totiz prezentuju uréité kultirne, umelecké
¢i estetické hodnoty a spristupiiuji kulturne dedi¢stvo spolocnosti. Predpokladom tspesnosti
marketingu kultiry je na jednej strane uvedomenie si a reSpektovanie vynimocnosti poslania
a postavenia kulturnych inStittcii, ako aj ulohy kultiry a umenia v spolo¢nosti. Na strane druhej je
predpokladom uspesnosti porozumenie zakaznikovi ¢i recipientovi, jeho potrebam a realnym
moznostiam.

Uvedené vychodisko umozZiuje manaZzérom a marketérom v oblasti kultiry porozumiet’ objektu
jeho zaujmu — ¢loveku — a vychovavat’ ho k potrebe recepcie kultiry a umenia. V idealnom pripade
by mal splnit’ jeho tiZby, Zelania, potreby ponukou produktu ¢i produktového mixu aj sluZieb, ktoré
mu prinesu istl sumu poznatkov, zazitkov, uspokojenia i sprijemnenia kazdodennej reality. Vyznam
marketingu kultary podc¢iarkuje aj skuto¢nost poukazujuca na dlhodobo nezdravy trend
Vv spolocnosti i na trhu kultiry a umenia. Podl'a skusenosti manazérov kulturnych inStitlcii je totiz
zrejmé, Ze sme svedkami chabého dopytu zo strany zakaznikov (recipientov) a obrovskej ponuky
z0 strany jednotlivych kultirnych institicii. Napriek tomu vSak musi marketing kultury reSpektovat
Specifickost’ trhu kultiry a umenia, ctit’ si autonomnost’ tvorcov a aktérov v oblastiach kultury
a umenia a citlivo pristupovat’ k vol'be a aplikovaniu metod a nastrojov.

Viaceri autori sa zhoduju v tom, Ze marketing je dlhodobo nespravne interpretovany ako proces
uskutoénovania predaja a propagacie (pozri Kotler, Bacuv¢ik, Foret, Tajtakova, Lesakova a pod.)
Toto nedorozumenie je pochopitel'né, pretoze ide o kontaktné a komunikacné aktivity, ktoré su
Z hl'adiska spotrebitel’a najvyraznejSie. UskutoCnenie predaja je vSak len jednou z mnohych funkeii
a nastrojov marketingu. Na tento fakt upozorfiuje P. Kotler, podla ktorého je predaj iba
pomyslenym vrcholom ,,marketingového l'adovca“ (Kotler, 2009, s. 7). Zakaznik totiz nevidi
za ,,oponu‘ zakryvajucu celé spektrum marketingovych aktivit. Bez ohl'adu na tento fakt je podla
neho elementdrnou tlohou marketingovych aktivit identifikovat’ potreby a priania potencialnych
zakaznikov, porozumiet’ im a riadit’ svoje rozhodnutia tak, aby tieto potreby boli uspokojované
a stimulované.

Na zaklade uplatiovania marketingu v praxi preto rozlisuju P. Kotler a G. Amstrong dva



zasadné pristupy k marketingu, od ktorych sa odvijaju aj jeho definicie — socialny a manaZzérsky.
Socidlny pristup poukazuje na ulohu marketingu v spolo¢nosti, je spdsobom ziskania vysSieho
zivotného Standardu. Marketing sa v tomto kontexte definuje ako socialny proces, prostrednictvom
ktorého jednotlivci a skupiny uspokojuju svoje priania a potreby na zaklade tvorby alebo ponuky ¢i
vymeny produktov a sluzieb medzi sebou. Druhym pristupom k definicii marketingu je manazérsky
pristup, ktory marketing vymedzuje ako umenie predavat produkty. Podl'a tohto defini¢ného
ramcovania je marketing procesom planovania a implementacie koncepcii, cien, propagacie
a distribucie urcitych tovarov (Kotler, Amstrong, 2004, s. 22-25).

Rovnaké vychodiska uplatiiuje aj marketing kultry. Podl'a R. Johnovej, ktora sa odvolava
na definiciu Americkej marketingovej spolo¢nosti, je marketing kultiry procesom, v rdmci ktorého
sa realizuju koncepcie oceiiovania, propagacie a distribucie myslienok, vyrobkov a sluzieb.
Uvedené procesy smerujui k uskutocneniu vzdjomnej vymene uspokojujucej potreby jedincov
(Johnova, 2008, s. 16). V tejto definicii su obsiahnuté Styri zakladné nastroje, ktoré st stiborom
marketingového mixu. St nimi produkt, cena, distribucia a propagécia, tvoria jadro marketingu,
vzajomne sa dopliiuji a ovplyviiuji. Marketing kultiry ma vSak svoje osobitosti, ktorymi sa
snazi podriadit’ vSetky snahy umeleckym a kultirnym cielom a na strane druhej sa snazi sustredit’
na spotrebitel'a — recipienta kulturnej a umeleckej produkcie — najmé v ramci jeho volného cCasu.
Podl'a M. Tajtakovej je dolezité, aby sa zdoraznovala odliSnost’ marketingu kultury od marketingu
komerc¢ného (tradicného), ktora spociva V pristupoch k praktikam obchodovania. Je to jediny
sposob, ako zachovat’ autonomiu umeleckej tvorby od vplyvu trhu (Tajtakova a kol. 2010, s. 41).
Zaroven navrhuje dodrziavat konkrétne zésady pri uplatiiovani metdd a nastrojov marketingu
Vv oblasti kultary:

e zachovat autonémiu umeleckej tvorby — kultarny produkt sa nerealizuje na zaklade

poziadaviek trhu, ale najskor sa zrealizuje a aZ potom sa umiestfiuje na trhu;

e podriadit marketing umeleckym cielom; potrebné je vyuzivanie a zefektiviiovanie
komunika¢nych praktik medzi organizaciou a jej publikom tak, aby bola produkcia spravne
prezentovana, natasovana a ddvkovana;

e zdodraziovat’ poznanie spotrebitel'a, bazirovat' na dokladnom vyskume ciel'ovych skupin
recipientov, zamerat' sa na ich spotrebitel'ské spravanie a pod., na zaklade ¢oho moze
kultarna institicia vytvorit’ adekvatnu marketingovu stratégiu (Tajtakova, 2010, s. 46).

Absolvent kurzu manaZmentu a marketingu kultiry, ktory vie ukrajinskym pracovnikom
v oblasti kultary na S$pi¢kovej urovni ponuknut’ Fakulta masmedidlnej komunikacie, by mal
na zaklade jednotlivych tematickych okruhov ziskat' orientdciu i zakladné poznatky, ktoré st
nevyhnutné na posobenie v kultirnych institicidch na réznych manazérskych ¢i marketingovych
poziciach. Mal by vediet rozhodovat’ o zékladnych otdzkach tykajucich sa volby cielov,
strategickych a parcidlnych planov, vyskumu marketingového prostredia, makroprostredia,
mikroprostredia, mal by vediet aplikovat’ najjednoduch$iu situa¢nt analyzu — SWOT analyzu,
zvladnut' segmentdciu publika, vramci marketingového mixu zvolit' arealizovat vhodna
produktovt, cenovll ¢i distribuna stratégiu, posudit, koncipovat' a realizovat’ komunikacny
aj medialny mix a medialny plan v ramci integrovanej marketingovej komunikacie.

4  Zaver

Je potrebné pod¢iarknut’, ze zmyslanie marketingovych manazérov a Specialistov v tejto oblasti
sa, podobne ako aj v inych sférach (najméd komerénych), riadi najnovsimi trendmi pri strategickom
planovani ¢i aplikacii integrovanych postupov. Zaroven beru na zretel’ potreby sucasného Cloveka
a Vo svojich stratégiach sa snazia zohl'adiiovat’ jeho tazby po zazitkoch z oblasti kultirnych ponuk.



Aj preto L. Kesner upozoriiuje na zvySujucu sa pocetnost’ tych recipientov, ktori kladu doéraz
na znacku aimidz kulturnej institucie (Kesner, 2005, s. 86-87). Poukazuje na narast ponuk
schopnych ponuknut’ recipientom kultarnej a umeleckej produkcie nieco atraktivne, priestor, kde sa
zmazavaju hranice medzi vysokou a masovou kulturou, nie¢o, ¢o uspokoji ich potrebu zazit’ nieco
vynimocné. M. Tajtakova v tom vidi aj pozitivum — moZznost’ oslovit’ nové skupiny publika, ktoré
na ponuky vV tradiénych priestoroch nereaguju: , Nové a netradicné priestory su zdroven
prostriedkom na zatraktivnenie produktu v Kultire a vytvorenie nového imidzu* (Tajtakova, 2010,
s. 181).

V kultarnej praxi na Slovensku zacina byt obvyklé, tak ako je uZ celé roky Standardom aj
vinych oblastiach marketingu, ze aplikacia marketingovych nastrojov sa netyka iba o0sob
zodpovednych za marketing, ale aj aktivit inych organiza¢nych zloziek tak na urovni vrcholového
riadenia, ako aj na ostatnych, nizSich trovniach. Marketingové aktivity ovplyvituju cely rad
rozhodnuti, napriklad o cenovej, inzertnej a distribu¢nej politike, ale aj konkrétne rozhodovania
pri organizacii prace v institGcii. Marketing kultiry plni vymennt, distribuéng, finanéna
a komunika¢n ulohu (pozri Johnova, Kesner, Pavli, Bacuv¢ik atd.). Uvedené argumenty
potvrdzujii zdkladni premisu, podla ktorej v oblasti kultirneho turizmu maji oba regidony co
pontknut. Taktiez poukazuji na opodstatnenie podpory vzdeldvania v oblasti manazmentu
a marketingu kultiry so zacielenim na cestovny ruch anajmid kultirny turizmus. Fakulta
masmedialnej komunikacie Univerzity sv. Cyrila a Metoda so Studijnym programom marketingova
komunikacia ma v uvedenych oblastiach v ramci edukacie ¢o ponuknut’.
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