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ABSTRAKT

Pfredmétem diplomové prace je navrh marketingové strategie vybrané umélkyné se
zaméfenim na komunikacni mix, ktery bude nésledné aplikovan v praxi. Teoreticka cast
vymezuje dulezit¢é pojmy =z oblasti marketingové komunikace, jejich nastroji a
marketingového vyzkumu s ohledem na umélecky trh. Piedstaveny jsou v ni také cile a
vyzkumné otazky. Ty jsou zodpoveézeny vyhodnocenim vysledkt v praktické ¢asti, v ramci
niz je realizovan kvantitativni 1 kvalitativni vyzkum spolu s interpretaci vysledkd.
Vysledky v projektové ¢asti slouzi jako podklad pro tvorbu komunikaéni strategie. Ve tieti
¢asti se pojednava o vyspecifikovani cilové skupiny a tvorb& person, procesu planovani,
nastaveni spravnych komunikac¢nich kanald, moznostech realizace a dalSich aktivitach,
které maji za cil spoleCnymi silami vytvofit tzv. synergicky efekt a nastavit efektivni

komunikaci pro amatérskou umélkyni na trhu.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, marketingovy plan, komunikacni kampan,
cilovd skupina, umélec, umélecky marketing, komunikace, komunikaéni strategie,

marketingovy vyzkum
ABSTRACT

The Master’s thesis studies the marketing strategy plan of the selected artist focused on the
communication mix subsequently applied in practice. In the theoretical part, the important
marketing communication terminology is introduced and identified, alongside with the
marketing communication tools and research on the art market. Furthermore, this chapter
defines the thesis goals and research questions, as well. These are analysed and answered
by the evaluation of the results from the practical part. The practical part also includes
quantitative and qualitative research together with the interpretation of the results. The
output of the project part serves as the basis for the marketing strategy development. The
third part focuses on forming the target group and identifying target persona, setting the
planning process, appropriate communication channels, implementation possibilities and
other activities aiming to create the synergy effect and set the effective communication for

the non-pro artist on the market.

Keywords: marketing communication, marketing plan, communication campaign, target

group, artist, art marketing, communication, communication strategy, marketing research
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UvVOD

Casto je mozné stretnit sa sotazkou vhodnosti vyuZitia umenia v reklame, &
marketingovej komunikacii ako takej. V diplomovej praci sa autorka rozhodla nazriet’ na
problematiku z inej strany, a to zo strany umelca. Aj samotni umelci v dnesSnom svete
potrebuju uplatinovat’ nastroje marketingového mixu pre spravne budovanie znacky

s cielom zvysit’ dopyt po ich tvorbe.

Autorka danu tému rozobera z dovodu, ze po ukonceni §tidia by rada presla spociatku na
poloviény uvédzok, ako tvorca obrazov, anasledne sa venovala malbe a kresbe ako
plnohodnotnej praci. Celd diplomova praca, vSetky zistenia vo vyskumoch a navrhy
v praktickej a projektovej Casti jej teda mozu velmi znane pomdct’ v budovani znacky

a v nadstaveni spravnej stratégie.

Ciel'om prace je na zaklade vysledkov vyskumov navrhnut’ praktické rieSenia, ktoré budu

uplatnitelné v ramci umeleckej ¢innosti a formuldcia komplexnej komunikacnej stratégie.

V teoretickej Casti budi vymedzené zdkladné pojmy z oblasti marketingového mixu
so zvySenym sustredenim na komunikaény mix, dalej sa bude autorka zaoberat
vysvetlenim jednotlivych pojmov marketingu vyuzivaného v oblasti vytvarného umenia,
metodikou prace a marketingovym vyskumom. Tato Cast’ bude obsahovat’ aj stanovenie
ciela, ucelu prace a vyskumnych otazok. V praci budu vyuzivané poznatky od réznych
autorov na poukazanie odliSného nazerania na rovnaky pojem, ato najméd z dovodu, Ze
kazdy autor vnasa do danej problematiky novy pohlad a zaujimavé myslienky. Diplomova
praca bude pisana odbornym §tylom s primarnym ciel'om priniest’ rieSenia aplikovatel'né v

praxi.

Prakticka ¢ast’ bude venovana predstaveniu umelca, charakteristike produktového portfolia
a nazretiu na sucasny stav komunikdcie. Kapitola bude zakonc¢enéd analyzou vyskumov a

interpretaciou vysledkov. Tie budu sluzit’ ako vychodiskd pre poslednu, projektovu Cast’.

V projektovej cCasti dojde k vytvoreniu komunikaénej stratégie, ktord bude nasledne
aplikovana v praxi. Snaha umelcov presadit’ sa na trhu je badatel'na, podari sa to vSak len
niektorym z nich, tym ktori nasli spravnu stratégiu a pochopili potreby a §tyl komunikacie

svojich zédkaznikov.
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1 MARKETINGOVY MIX Z POHCADU UMELCA

Marketing ako taky zaujima pozornost viacerych odbornikov. Tato cast’ je venovana
vymedzeniu pojmov z oblasti marketingu a marketingového mixu z pohl'adu umelca.
Gompertz (2017, s. 22) definuje uspesného umelca ako dobrého podnikatela, ktory
rozumie svojej znacke a pozna zéklady marketingu. Ziskom z predaja si nasledne umelci

kupuju slobodu, ktora poskytuje ¢as, a prave ten predstavuje najcennejsiu komoditu.

V uvodne;j kapitole je preto nutné zadefinovat’ zakladné teoretické vychodiskd marketingu,
marketingového mixu a marketingovej komunikécie. Praca sa detailnejSie zameriava na

marketingovu komunikéciu ako su¢ast’ marketingovej stratégie.

Marketing ma podla Prikrylovej (2019, s. 18) hlboké korene v skuto€nosti, Ze potreby
a priania vytvaraju v l'udoch pocit nespokojnosti, ktory sa nasledne snazia rieSit’ jeho
uspokojenim. Je to funkcia firmy, ktora definuje cielového spotrebitela a hl'add najlepSiu
cestu, ako uspokojit’ potreby a priania pri optimalnej efektivnosti operacii. Predstavuje
komplexny subor cinnosti orientovanych na cielové trhy. Odhad, definovanie potrieb
a priani zédkaznikov a tvorba ponuk hra v tomto smere hlavnu tlohu. Juraskova a Hornak
(2012, s. 116) rozumeju pod pojmom marketing komplex riadiacich aktivit orientovanych
na trh scielom tvorby hodnoty auspokojovanim potrieb a priani zékaznikov
prostrednictvom urcitej vymeny. Termin je zlozeny zo slov market (trh) a koncovky -ing

(vyjadrujacej ¢innost’ spojent s vytvaranim trhu).

Spojenim vsetkych ,,ingrediencii® nutnych pre predaj konkrétneho produktu vznika tzv.
marketingovy mix. Vysekalova (2014, s. 54) nan nazera ako na uceleny stbor nastrojov,
ktory vytvara celok, ktorého jednotlivé segmenty sa prelinaji a posobia na zakaznika
kazdy odlisSnym spdsobom. Pre spravne pochopenie potrieb a priani spotrebitel’a je podla
nej nutné poznat' vyznam emocii, ktoré predstavuju zlozity komplex, ten ovplyviiuje nie
len bezny ludsky Zivot, ale aj tzv. ,zivot spotrebitel'sky“. V dneSnej dobe sa tato
problematika rozobera aj z pohladu rychlo dejicich sa zmien vramci globalizacie,

hyperkonkurencie a vyvoja digitdlnych informac¢nych technologii.

1.1 Porovnanie 4P a 4C

Rokmi overeny marketingovy mix, znamy ako 4P (produkt, cena, miesto/distribucia
a propagacia), predstavuje mix z pohladu firmy, ten vSak bol neskdér modifikovany

Robertom F. Lauterbornom na mix 4C, ktory opisuje mix z pohladu zidkaznika. To
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potvrdzuje aj nazor Kitu (2017, s. 40), ktory koncepciu 4P chape ako nazor predavajticeho,
ktory prostrednictvom mixu ovplyviiuje spravanie zékaznikov. Vo sfére umenia je vel'mi
dolezité nazerat’ na priebeh nakupného procesu ofami zdkaznika, preto je nizSie blizsie
Specifikovana prave koncepcia 4C. Je vSak potrebné dodat’, ze nastroje mixu 4C a 4P
spolo¢ne vytvaraju vyborny uceleny podklad sluziaci na spravne pochopenie potrieb

a priani oboch stran.

Mix z pohl'adu zakaznika nazerd na produkt, ako na tvorbu zékaznickej hodnoty, na cenu,
ako na celkové nédklady pre zdkaznika, na miesto predaja, ako na zdkaznicke pohodlie,
o ktor¢ je potrebné sa aktivne starat’, a nakoniec propagaciu, ktort chape ako komunikaciu
na trhu takym spdsobom, aby odpovedala komunikacnému Stylu segmentu. (Pfikrylova,

2019, s. 19)

Aj Vysekalova (2014, s. 55) uvadza, Ze koncepcia 4P je niekedy povaZovana za zastaralii
a dochddza k snahdm doplnit ju o dalSie P (napr. people, process, packaging,
programming atd’.) Jej zaujimavym nazorom je, Ze pridané, piate P — people nesmie byt’
vyclenené z celku, pretoze uz v mixe 4P zakomponované je, ked'ze l'udia su sucast'ou
vSetkych 4P. Za pouzitelni povazuje koncepciu 4C, niekedy rozSireni na 7C (tzv.
compass model), taktiez koncepciu 4S, ktora kladie doraz na segmenticiu, uzitok,
spokojnost’ a sustavnu starostlivost’ a koncepciu 4E (experience — exchange — evangelism —

everyplace).
Koncepcia zakladnych 4C:

Hodnota (customer value) — uspokojuje potreby a sleduje uzitok pre zakaznika (Gispora,
spoloCensky status, pozitivny pocit atd’.). Pre umelca je dolezité tato hodnotu ndjst,

pochopit’ a zahrnit’ do komunikacnej stratégie.

Néklady (customer costs) — predstavuju celkové naklady, ktoré zdkaznik investuje, aby

ziskal produkt (m6zu byt’ asto negativne t. j. strata ¢asu, fyzicka ndmaha atd’.).

Nékupné pohodlie (convenience) — vSetky c¢innosti, ktoré ulahcuju zdkaznikovi nakup.
Distribu¢ny proces spojeny s pohodlnym dodanim tovaru az do rik sa moze stat’ pre firmu
konkuren¢nou vyhodou apod.

Komunikécia (communication) — spdsob pochopenia zékaznika a $tylu, akym s nim

hovorit. (Ptikrylova, 2019, s. 19) Patri sem aj zistovanie potrieb a spokojnosti, ked’ze
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nespokojny zdkaznik informuje o svojej skusenosti ovela intenzivnejSie ako spokojny

a ni¢i tym dobré meno znacky.

1.2 Marketingova stratégia

Pre tvorbu tuspesnej marketingovej stratégie je podla Svétlika (2005, s. 53) velmi
dolezité pochopit’ jednanie, rozhodovanie kupujiceho a samotné planovanie stratégie.
Marketingové planovanie Hollensen, Kotler a Opresnik, (2017, s. 2) definuju ako
Struktarovany proces skiimania a analyzovania marketingovych situacii, rozvoja a
zdokumentovania marketingovych cielov, stratégii, programov, hodnotenia a kontroly.
Proces marketingového planovania mé niekol’ko vyhod, medzi ktoré patria: konzistentnost’
(jednotlivé marketingové akéné plany su v stlade s celkovym pldnom), zodpovednost
(kazdy vie, za Co je zodpovedny akedy prichddza deadline), komunikdcia a zavézok.

(Hollensen, Kotler a Opresnik, 2017, s. 2, 3)

1.2.1 Misia a vizia

V ramci marketingového strategického planovania je uskutoCfiovana situa¢nd analyza,
definuju sa ciele, predmet podnikania, pracuje sa na portfolio analyze, nasledne sa voli
stratégia a alokuju sa zdroje. (Svétlik, 2005, s. 315 — 336) Aj Srpova (2011, s. 162 — 167)
uvadza, ze v ramci planovania sa pre uvedomenie si sucasnej situdcie pouzivaju analytické
metody ako SWOT analyza, portfolio analyza BCG pre urcenie postavenia produktu na
trhu alebo napriklad Porterova analyza 5 sil, ktord hl'adi na konkurencné prostredie
a predikciu do budicna. Upozornuje taktiez na potrebu stanovenia misie a vizie. Srpova
(2011, s. 162, 163) misiu definuje ako poslanie firmy, ktorého obsahom su etické alebo
spolocenské hodnoty, deklaruje, Ze nejde len o zisk, ale o celkovy prinos. Ddlezitd je
jednoduchost’ a zrozumitel'nost’. Vizia podla nej udava, ¢im chce firma alebo umelec byt'.
Misia informuje, preco umelec na trhu existuje. Vizia zase predstavuje smer a vyjadrenie
budtcej pozicie. Konkrétne ciele nasledne Kita (2017, s. 158) chape ako pozadované
buduce vysledky, ktoré mozu byt hierarchicky usporiadané podla casu a ddlezitosti
a napomahaju k naplnovaniu poslania. Ciele by mali byt formulované jasne a konkrétne,

idealne tzv. metddou SMART.
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1.2.2 Motivacia k nakupu

Definovanie problému, ktory zakaznik rieSi, a ktory je zaroven jeho vedomou, c¢i
podvedomou motivaciou k nakupu, je pre umelca vel'mi dolezité. Prikrylova (2019, s. 32)
rozdeluje podnety na vnutorné avonkajSie. K vnatornym patria vSetky druhy
fyziologickych a sociadlnych potrieb a k vonkajSim zarad’uje komunikaciu vo vsetkych jej
podobach. V priebehu rozhodovacieho procesu podla nej dochadza najskér k impulzu
z vonkajSieho prostredia, nasledne k hl'adaniu informaécii, alternativ, vyberu najvhodnejsej

alternativy az k nakupu a ponakupnému spravaniu.

Svétlik (2005, 52 — 54) spravanie kupujtcich chape ako zlozity proces, v ktorom st motivy
casto komplikované, nepredvidatelné a iracionalne. Kupujucich rozdeluje do troch
zékladnych kategorii: individualni kupujici, domacnosti a organizacie. V procese
rozhodovania okrem roly iniciatora, kupujiceho, rozhodujiiceho a uzivatel'a hra dolezita

rolu aj rola ovplyvilovatela.

Proces rozhodovania podobne ako Piikrylova aj Svétlik (2005, s. 53, 54) deli do
niekol’kych faz: poznanie problému, hladanie informécii, zhodnotenie alternativ,
rozhodnutie o nakupe a vyhodnotenie nakupu. Proces ovplyviiuji 'udské potreby, ktoré st
rozmanité od zékladnych fyziologickych, az po tzv. vysSie potreby. Potreby prehladne
spracovava zndma Maslowova hierarchia potrieb, v ktorej su potreby usporiadané
hierarchicky a uspokojenim jedného druhu potrieb vznikd u ¢loveka prirodzene pocit
nutnosti uspokojovat’ d’alSie. Vyrazom l'udskym potrieb st ndsledne 'udské priania. Svétlik
(2005, s. 55) taktiez upozoriiuje na chybu tzv. marketingovej kratkozrakosti, ku ktorej
dochadza v pripade, ak sa zamienaju potreby a priania. V umelecke;j sfére je preto dolezité

nezamerat’ sa len na priania zdkaznikov, ale vidiet’ a hl'adat’ skuto¢né potreby l'udi.

Zakaznici su predovSetkym emociondlne a intuitivne bytosti, aj ked’ sa vSemoZne snazia
byt racionalnymi. Preto je vhodné snazit’ sa o urcity manazment zmien v mysliach I'udi a o
proces prepdjania dobrej stratégie s dobrou kreativou s emociondlnym nédychom, ktora

presne odpoveda potrebam ciel'ového segmentu.

1.2.3 Segmentacia

Segmentacia je pojem, ktory je ddlezity nielen pri sprdvnom stanovovani cien, ktorym
bude venovana nasledujica cCast’, ale naprie¢ vSetkymi zloZzkami marketingového mixu,

pretoze koncové skupiny zékaznikov s odliSnymi potrebami, vlastnostami a zvyklostami
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vyzaduju individudlne pristupy distribucie a cien, komunikac¢nej stratégie aj samotného
poskytovaného produktu. V ramci tzv. cieleného marketingu autori Juraskova a Horndk
(2012, s. 119) nazeraji na segmentaciu trhu ako na reSpektovanie rozdielov medzi
jednotlivymi skupinami spotrebitelov vo vztahu kich ndkupnému spravaniu. Pojem
segmentacia chapu ako snahu podniku triedit’ spotrebitelov do homogénnych skupin, ktoré
si navonok heterogénne aje potrebné pre nich vytvarat prispésobené produkty

a odpovedajlici marketingovy mix.

Svétlik (2005, s. 89 — 93) vysSie uvedenu definiciu segmentdcie svojim nazorom
potvrdzuje a dodéava, Ze ju predstavuje najdenie skupin zdkaznikov podla stanovenych
kritérii. Segment je nasledne skupina zakaznikov, ktori maju Specifické poziadavky na
urcitu skupinu vyrobkov. Vyhody segmentacie vidi najmid v efektivnejSej stimulacii
a distribtcii, prispdsobeniu vyrobku zakaznikovi, v uspokojeni jeho potrieb, a taktiez
v ziskani konkuren¢nej vyhody. Srpova (2011, s. 170 — 171) uvadza, Ze pri hl'adani
konkuren¢nych vyhod sa Casto vyuZziva Porterov model, ten je vSak vhodnejsi pre vécsie

podniky a nehodi sa azZ tak pre analyzu malych a strednych firiem.

Za hladiska segmentacie Svétlik (2005, s. 89 — 93) urcuje Uzemné a demografické
hl'adisko, psychografické, kultirne vplyvy alebo napr. hladisko frekvencie pouzivania

vyrobku, vernost’ znacke, ndkupné zvyky alebo o¢akavany uzitok.

Podla Kity (2017, s. 178 — 187) by sa malo segmentovat’, aby doSlo k lepS§im reakcidm na
ocakéavania zadkaznikov, vyuzilo sa prilezitosti a definovala sa spravna komunikacna
stratégia. Realizacia cieleného marketingu vyzaduje segmentovat’ trh s vymedzenim
cielového trhu (targeting) arozhodnutim o pozicii znacky na trhu ajej odliSeni
(posicioning). Za podmienky segmentacie trhu spotrebnych produktov povazuje
meratelnost’ (velkost’ segmentu a jeho kupna sila), vyznamnost’” (homogénna skupina
dostatocnej velkosti, ziskovost' segmentu), pristupnost (ako segment zasiahnut),

vyuzitel'nost’ a diferencovanost’.

Svétlik dopina (2005, s. 94), Ze oby&ajné rozdelenie trhu do podskupin nie je vhodné
nazyvat’ segmentaciou, pretoze napr. rozdelenie trhu podla regionalneho €lenenia nie je
uskuto€nené na zéklade zékaznikovych potrieb alebo wuZzito€nosti, preto nie je

segmentaciou. Pre spravnu segmentaciu musia byt’ splnené tri podmienky:

1. Ludia zahrnuti do segmentu maju spolo¢né vlastnosti a podobne reaguji na

marketingovy mix (zaroven rozdielne od l'udi v inom segmente).
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2. Segment musi byt identifikovatelny a meratelny.

3. Pristupnost’ segmentu — musi byt oslovitel'ny komunikacnym mixom.

1.3 Stanovovanie cien na umeleckom trhu

Stanovenie spravnej ceny je pre umelca orieSkom, s ktorym sa stretdva od svojej rannej
tvorby v podstate cely zivot. Cena hra totiz ddlezitG ulohu pri budovani znacky, pri
prieniku na trh, v boji s konkurenciou, aj pri samotnom predaji atd. Je to jedina Cast
marketingového mixu, ktora produkuje zisk, a preto je dolezité ju stanovit’ spravne.
Schopnost’ fungovat' v umeleckom svete Battenfield (2009, s. 162) do velke; miery

pripisuje schopnosti zvladnut’ tok penazi.

Cielom stanovovania cien by malo byt nadstavenie hodnoty produktu tak, aby cena
pokryla naklady, a zaroveni pokracoval rast objemu predaja umeleckych diel spolu so
ziskom z predaja. Kita (2017, s. 249) vSeobecne cenu vnima z pohl'adu spotrebitel'a ako
sthrn financénych prostriedkov, ktorych sa zakaznik vzdd, aby vymenou dostal inu

hodnotu, pricom ma dve funkcie, a to informacnu a stimula¢nu.

Battenfield (2009, s. 165, 166) vo svojej knihe uvazuje o financovani umelca v troch
kategoriach. Prvou kategériou je pravidelny prijem od zamestnavatela, d’alSou kategériou
st prijmy, iné ako zo zamestnania alebo zisku z podnikania, s to uroky z uspor a uctov
penazného trhu, projektové granty, Stipendid, ocenenia a penazné ceny apod., aj z tychto
prijmov je potrebné platit' dane. Tretia kategéria je podpora a zahfiia vSetko ostatné,

materidlové dary, vymenny obchod, pomoc od rodiny atd’.

Battenfield (2009, s. 186) d’alej podotyka, ze cena musi byt logickéd a zaroven atraktivna.
Pokial’ umelec sprostredkuje predaj sam, dostanete celil kiipnu sumu, ak st zapojeni aj ini,
dostanete to, ¢o zostane po odpocitani provizie z predaja, ¢o je niekedy aj 50 % z predajne;j
ceny (v pripade galérii). Sekundarny predaj predstavuje predaj umeleckych diel bud’ na
draZbe alebo prostrednictvom obchodnika s umeleckymi dielami. Cena obrazu na drazbe sa
podl'a neho neskor pouZziva na urcenie hodnoty umelcovho iného diela. Battenfield (2009,
s. 187) uvadza, Ze stanovenie ceny znamych umeleckych diel vykonavaju odbornici
s licenciou alebo umelecki ,,odhadcovia®, ktori absolvovali skolenie zamerané na vyskum a
ur¢ovanie hodnoty umeleckého diela. Zohl'adnuju pritom hlavné faktory: d’alsi predaj diel

umelca, zdznamy o vystavach, ceny prace alebo podobnych diel uvedené v katalogoch
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predajcov alebo na aukciach, taktiez napriklad ekonomicky stav trhu a sucasné postavenie

umelca na trhu a v ,,o¢iach* verejnosti.

Vel'a umelcov a dizajnérov sa snazi ziskat’ zastipenie od galérii, predajcov alebo agentov.
Toto je podla Branagana (2017, s. 40, 41) mimoriadne konkurenény trh. Spitkovy
ilustracny agent mad kazdy tyzden prostrednictvom e-mailu vela zdkaziek. Odporuca
zaposobit’ na agentov a obchodnikov prostrednictvom zisku ocenenia za umelecké dielo
alebo uzatvorenim spoluprace so zndmymi klientami, napriklad lukrativnou reklamnou
zmluvou. Platba provizie agentovi sa vSak oplati, len ak tato prilezitost’ prinesie desiatky
tisic libier. TaktieZ odporica vyhybat’ sa praci na umeleckych projektoch zadarmo, a to aj

v zacCiatkoch kariéry, a dokladne sledovat’ mozné poplatky alebo sankcie v zmluvach.

1.3.1 Tvorba cien v ramci galérii

Hoci cena patri medzi zakladné prvky, ¢asto je v umeleckom odvetvi podceniovana. Cena
je najzretelnej§im znakom statusu predajcu, reputdcie umelca alebo statusu kupujuceho.
Resch (2018, s. 107) uvadza, Ze ceny pre umelca, ktory nema ziadnu historiu spoluprac s
galériami ma byt dostatone vysokd na to, aby sprostredkovala hodnotu diela a dost’ nizka
na to, aby bola prijatelna pre prvi vystavu a zédkaznika. Ak je rovnaké dielo vystavené
v jednej z poprednych galérii, bude pravdepodobne nacenené draho, na priblizne 15 000
dolarov, jednoducho preto, lebo profil galérie je vyssi oproti obycCajnej malej galérii, kde
by bola cena ovela nizSia. Tedria naceniovania podla povesti a reputdcie nie je nova,
vysvetl'uje to aj na priklade kabelky od znacky Gucci, ta tiez stoji viac ako porovnatel'na
taSka bez loga Gucci. Ekondémovia to nazyvaju tzv. Veblenov efekt, t j. spokojnost’
kupujtcich pochédza zo zaktipeného umeleckého diela, ale aj zo zaplatenej ceny. Druhou
strankou tejto psychologie je, Ze galérie nemdzu oficidlne zlavit' cenu, to by mohlo
kupujucich odradit, pretoZze produkt by uz nebol vnimany ako exkluzivny alebo ako
jedineény produkt pre I'udi s vysokym socidlnym statusom. Dal§imi sposobmi, ako sa

pohrat’ s cenami, st cenova diferenciacia, zdruzovanie cien alebo napriklad kolisanie cien.

1.3.2 Tvorba cien umeleckych diel a prace umelca

O stanovovani vysky cien Kita (2017, s. 251 — 256) uvazuje z pohladu internych faktorov
(ciele, naklady a marketingovy mix) a externych faktorov (charakter dopytu a trhu,
konkurencie a prostredia). Pri tvorbe ceny je na zaciatku potrebné urcit, ¢o je cielom, ¢i

prezitie, maximalizdcia bezného zisku, trhového podielu alebo napriklad vodcovstvo



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

v kvalite. Je potrebné hl'adiet’ aj na psychologické faktory tvorby cien, ktoré su tazko
raciondlne vysvetliteIné, tie roz¢leiiuje na psychologiu predavajuceho a psychologiu
kupujuceho, tu sa cena odvija od hodnoty, ktorti vnima zakaznik, ¢o je subjektivny faktor,
ktory je vSak potrebné aspon odhadovat’ (napriklad prostrednictvom réznych vyskumov).
Z pohladu vplyvu typu produktu na tvorbu cien je mozné obrazy povazovat za produkty
dlhodobej spotreby, ktorych vyber je premysleny, reSpektuju sa ceny konkurencie

a kvalita.

Battenfield (2009, s. 188) rozhodovanie o cenach zase vnima z pohladu troch hlavnych
prvkov, ktorymi su: rarita (ceny jedine¢nych, limitovanych diel si vysSie), stalost’ a
naklady na material, produktivita (niektori umelci vytvoria len Styri umelecké diela za rok,
preto maju ich diela vysSie ceny). Pri odhadovani cien podla konkurencie alebo cien

v galériach je nutné mysliet’ aj na to, ze uvedené ceny zahfiaji proviziu galérii, predajcov.

Umelci, ktori sa nenaucili, ako pristupovat’ ku klientom a pracovat’ s nimi, alebo ktori
nerozumeji zmluvnému pravu alebo tomu, ¢o Gctovat, mozu byt opakovane vyuzivani bez

vyplatenia honoraru. (Branagan, 2017, s. 17 — 20)

Zékladom nakladovo orientovanej tvorby cien je vycislenie ndkladov, kam patria fixné
naklady (nemenia sa s objemom vyroby) a variabilné néklady (so zmenou objemu vyroby
sa menia). Cena by mala pokryt’ naklady a zabezpecit’ zisk, ktory je premietnuty do ceny
vo forme: prirazky, ndvratnosti investované¢ho kapitalu alebo pozadovanej navratnosti
z predaja. Kita (2017, s. 262 — 275) d’alej uvadza, ze pri tvorbe cien orientovanej na
konkurenciu rozhodujicim kritériom nie s ndklady ani dopyt, ale cena sa odvodzuje z
cien porovnatel'nych vyrobkov konkurencie, vyhodou je jednoduchost’ a ceny odpovedaja
trhu. Nevyhodu predstavuje neznalost' nakladov konkurencie. Za dalSie dve metddy
povazuje eSte stanovovanie cien podla vnimanej hodnoty zdkaznikom a metddu
orientovani na dopyt (vychadza z elasticity dopytu, teda zévislosti dopytovaného
mnozstva na zmene ceny — elasticitu ovplyviiyje, ¢i je tovar luxusny alebo nevyhnutny,
Struktira vydavkov domécnosti a ceny substititov). Aky je cenovy strop jednotlivych
segmentov zdkaznikov je moZzné zistit’ napriklad aj pomocou tzv. testu cenove;j citlivosti,

ten napr. u nového produktu napomaha stanovit’ optimalnu cenu.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Komunikécia ako také sa chape ako proces zdiel'ania informdcii s cielom dorozumiet’ sa,
podl'a Holej (2006, s. 3, 4) je to vymena informacii medzi l'ud'mi pomocou totozného
systému znakov. VSeobecny komunikaény model Vymétal (2008, s. 30) vnima ako prenos
informécie vo forme signdlu od odosielatel’a k prijemcovi, signdl prechadza po zakodovani
komunika¢nym kanalom, ktory je pod vplyvom uréitého Sumu. K tspechu dochadza, ak
prijemca nadobudne po dekddovani rovnaka informaciu, z akej vychadzal aj odosielatel

pri jej zakddovani, s ¢im je priamo spojena snaha o eliminaciu komunikaénych Sumov.

Z pohl'adu historického vyvoja teoriu komunikacie Ptikrylova (2019, s. 37) vnima ako
spojenie objavov rdoznych $kol, pricom za najvyznamnejSich autorov uvadza Wienera
a Shannona, ktori definovali prvky ako zdroj, vysiela¢, prenosové médium, prijimac
a Sumy. Semiotika zase priniesla vedomost’ o tom, ze kazdy znak ma svoj vyraz a obsah.
Zékladnu schému pre komunikaciu ako prenos informacnych obsahov zadefinoval model
SW od Lasswella, podla ktorého je rozhodujuce: kto hovori, ¢o, akym kanalom, komu a s
akym ucinkom. Lasswellova formula zohrala vyznamnu tlohu aj pri rozbore efektivity

rozhlasového alebo televizneho vysielania.

Komunikacia je zdkladom nie len pre zdielanie informacii medzi I'udmi, je taktiez
neodlucitelnou stcastou marketingove] komunikacie ajej nastrojov. Marketingovou
komunikaciou Karli¢ek (2016, s. 10) rozumie korigované poskytovanie informacii a taktiez
presvedcovanie urcitych cielovych segmentov spdsobom, ktory smeruje k naplneniu

vopred stanovenych ciel'ov firmy alebo organizacie.

Pre Neumeiera (2008, s. 103) je v ramci modelu komunikacie, najddlezitejSie pozadovat
od zakaznikov spitni vizbu. Standardny model komunikicie je uz dnes zastaraly, je

potrebné zapojit’ spdtnll vdzbu a zmenit’ tak komunikaciu znacky z monoldgu na dialog.

2.1 Komunika¢ny mix

Promotion mix alebo mix marketingovej komunikacie predstavuje spojenie aktivit
reklamy, osobného predaja, podpory predaja, vztahov s verejnostou, priameho
marketingu, a taktieZ novych foriem marketingovej komunikécie, ktorymi st guerilla,
viral, event, mobilny a internetovy marketing a product placement. Z velkého poctu
nastrojov komunika¢ného mixu budu pre potreby prace blizsie Specifikované len tie, ktoré

budu nasledne vyuzité v praktickej a projektovej Casti prace, a tymi su reklama, osobny
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predaj, podpora predaja, public relations (d’alej len PR), sponzoring, direct marketing,

a nastroje digitdlnej marketingovej komunikécie. (Juraskova a Horidk, 2012, s. 119)

2.1.1 Reklama

Reklama je zndma uz od praddvna a ma vela foriem a spésobov pouzitia, propaguje totiz
bud’ to konkrétny produkt, ¢i sluzbu alebo dlhodobu predstavu (image), ktoru by si mali
klucové segmenty o zadavatelovi reklamy vytvorit. Tym, Ze posobi hromadne, dokaze
oslovit'" Siroké publikum, zaroven je vSak neosobnd, apreto mdze byt aj menej
presvedc¢iva. Jedna sa o jednosmernt formu komunikacie, reklama moéze byt delena na
tlacovi (noviny, casopisy, letaky), televiznu, rozhlasovu, vonkajSiu, pohybova (na
dopravnych prostriedkoch), internetovi atd. Zakladné¢ funkcie vymedzuje tri:
informativnu, presveddovaciu a pripominajicu. Sirenie reklam je otdzkou medialnej
stratégie, kedy sa pri vybere médii vychadza zo znalosti o rozsahu a dostupnosti adresatov,

urcuje sa frekvencia zasahu a obdobie trvania. (Foret, 2011, s. 255 — 260)

Vysekalova (2018, s. 15) charakterizuje reklamu ako tvorbu a distribiciu sprav
s komerénym ucelom, pricom ide o platené spravy. Zarad'uje sem inzerciu, televiziu,
rozhlas, vonkajSiu reklamu, reklamu v kinach a audiovizualne snimky. Perspektivu vidi v

reklamach v novych online médiach.

Cim dalej, tym viac sa rozsiruje u znadiek vyuZivanie tzv. inluencer marketingu. Pre
umelca moéze byt zaujimavé stat’ sa microinfluencerom pre znacky pdsobiace na
umeleckom trhu. Influencera definuje Ryan (2017, s. 136 - 138) ako cloveka s
nadpriemernou schopnostou ovplyvnit' druhych svojimi mySlienkami a nazormi vdaka
doveryhodnosti. Znacky si ich vyberaju z dovodu, Ze maja vplyv na ich cielovych
spotrebitel'ov a ich ndkupné spravanie. Influencer umozituje znackam ist’ d’alej vo vzt'ahu s
publikom, ako je tomu u tradicnych komunikaénych prostriedkov. Patria sem blogeri,
vloggeri, influenceri na socidlnych sietach, obhajcovia znaliek, t j. vysoko aktivni
fanusSikovia, komunity na okraji spolocnosti, spolo¢nosti zaoberajuce sa recenziami

produktov, ale aj odbornici.

2.1.2 Public relations

PR ma pozitivny vplyv na budovanie image, reputacie a doveryhodnosti znacky. Hejlova
(2015, s. 96) PR chape ako funkciu, ktorej podstata pozostava z cielavedomého a

dlhodobého budovania obojstrannych vzt'ahov medzi verejnostou a umelcom. PR deli na
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intern¢ a externé PR, tie oslovuju Siroku verejnost’ priamo (event) alebo nepriamo (médid).
Zaujem umelca by mal v rdmci PR aktivit smerovat’ najmé na media relations, community

relations, public affairs a k samotnym zakaznikom.

Karlicek (2016, s. 130) zarad’uje medzi nastroje PR rézne publikécie, akcie, aktivity, ¢i
informacné materialy. Osobiti pozornost’ venuje tlacovej sprave, ktora sa zasiela médiam
s cielom upozornit na novu, zaujimavud, ¢i nadchadzajicu skutoCnost’ alebo udalost.
Branagan (2017, s. 139 — 141) pripomina doleZitost vC€asnej distribicie PR oznamenia,
pretoZze mnoho Casopisov ma skoré redakéné terminy a v€asné uzéavierky pre promované

prispevky.

Online PR

Utelom online PR moZe byt zvysenie povedomia, zvySenie angaZovanosti zo strany
potencialnych zédkaznikov, existujucich zakaznikov, zabezpecenie monitorovania s cielom
porozumiet’ tomu, ¢o sa o umelcovi a jeho dielach hovori, ¢i je sentiment pozitivny alebo
negativny, zmieSany alebo neutralny, pripade reakcie na zverejnené¢ informacie. (Hanlon,

2019, s. 64)

2.1.3 Osobny predaj

Osobny predaj je nastroj, ktory je efektivny najmi pokial’ je cielom zmena preferencii,
postojov alebo zvyklosti zdkaznikov. Vyhodou je moznost’ priamej reakcie na nazory,
potreby a zabrany, ktoré zakaznik vyjadri. Nevyhodou st omyly, chyby aneprijemné
spravanie predajcu, ktoré moédze znaCku poskodit. V praxi integrovanej marketingovej
komunikacie osobny predaj sprevadzaji reklamné predmety a materialy, nastroje priameho

marketingu (databazové evidencia), aj prvky podpory predaja. (Foret, 2011, s. 301)

2.1.4 Podpora predaja

Podporu predaja charakterizuje Kita (2017, s. 343) ako zhluk ponuk, ktoré stimuluju
okamzité nakupné spravanie. RozliSuje tri typy: spotrebitel'ski, obchodnt a podporu
predaja obchodného personalu. Foret (2011, s. 279 — 280) za princip podpory predaja
uvadza cielené obdarovavanie partnerov, predajcov alebo zakaznikov, priCom sa vyuZziva
kratkodobych, ale uc¢innych podnetov, ktoré podporuju aktivizaciu a urychlenie predaja
(napr. zlavy, poskytovanie vzoriek, sutaze, bonusové odmeny a pod.). Cielom moéZe byt

povzbudenie k vyskuSaniu nového produktu, znacky, odldkanie od konkurencie, c¢i
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napriklad odmena za vernost. Z pohl'adu umelca mézu byt zaujimavé vystavy, sutaze,

vyhodné balenia, zI'avy u opakovanych objednavok a pod.

2.1.5 Priamy marketing

Podstatou priameho marketingu je podla Vysekalovej (2018, s. 16) cielené¢ oslovovanie
a komunikécia s presne definovanymi skupinami zékaznikov, ide o proces adresného
oslovovania konkrétnych zdkaznikov s moZnostou obojsmernej komunikacie. Ciel

predstavuje tvorba dlhodobych vzt'ahov. Vyhodou je dobra meratelnost’.

2.1.6 Sponzoring

Vysekalova (2018, s. 16) povazuje sponzoring za komunikacni techniku umoziujacu
finan¢ne podporit’ udalost’, dielo alebo jednotlivca atd’. spolu so spojenim s prezentaciou
znacky, nazvu alebo reklamnej informacie. Sponzorovi je teda poskytovana dohodnuta

protisluzba zo strany sponzorovaného.

2.1.7 Digitalna marketingova komunikacia

Predstavuje vyuZzivanie ndastrojov digitdlnej povahy, v prostredi, ktoré je digitalne
a interaktivne, je to kontinudlny proces, ktory zahffia planovanie a realizaciu kampane
spolu s promovanim produktov a naslednym monitoringom vykonnosti. Kita (2017, s. 356)
rozoznava klasické formy digitalnej marketingovej komunikacie v prostredi internetu (e-
mail, bannerova reklama, textové a obrazové odkazy vo vyhladévacich nastrojoch, blogy,
sponzoring atd’.) anové formy (buzz marketing, viralny marketing ako sucast’ guerilla

marketingu, ktory je orientovany na vyuzitie nizkych nékladov s cielom vysokého zasahu).

Digitalne komunika¢né kanaly vhodné pre umelca:

Webova prezentacia

Klucovymi faktormi tspesnych webovych stranok su jasny ucel a ciel’, porozumenie CS,
pravidelné aktualizacie a orientdcia na strdnkach, Hanlon (2019, s. 60 — 64) dalej za
doleziti povazuje fazu spracovania informadcii, navstevnik webu by mal byt vystaveny
webovej stranke dostato¢ne dlho na to, aby absorboval obsah, a na to je nutné pracovat
s jeho pozornostou, porozumenim a vnimanim. Navs§tevnici by tak mali rozumiet’ obsahu

a doverovat’ poskytnutym informéciam. Pre plnohodnotné vyuZitie potencialu je potrebné
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poznat’ aj vyhladavacie nastroje, ktoré automaticky prehladdvaju webové stranky a
vytvaraju sofistikovant databazu obsahu pomocou robotov. SERP definuje Hanlon (2019,
s. 71 — 73) ako stranku vysledkov, ktord sa zobrazi uzivatelovi po zadani klicového
vyrazu do internetového vyhladavaca, ako odpoved na zadany vyraz. Vyhladavacie
nastroje urcuju, ktoré stranky sa umiestnia vysSie na zaklade matematického vzorca alebo
algoritmu, spolo¢nost’” Google odmenuje obsah, ktory je aktudlny a relevantny. S vysSie
uvedenym sa uzko viazu pojmy SEO (search engine optimization) a SEM (Search engine
marketing), ktoré si tiez zaslizia vysSiu pozornost” umelca. Rychlost” webovych stranok
a ich nacditania je z pohladu Hanlona (2019, s. 73) d’alSim kritickym problémom, ktory

moze uzivatel'ov odradit’.

Blog

Najvyssimi ndkladmi na prevadzku blogu st Cas pripravy a editovanie napisan¢ho obsahu,
licencné poplatky za obrazky alebo ich tvorba a Cas na propagaciu obsahu po jeho
napisani. Dovod, preCo by mal mat umelec blog, je naymi strategicky. KI'icové slova
z ¢lankov pomahaju zobrazovat’ webové stranky tym spravnym uzivatel'om v prirodzenom
vyhladavani. Z opa¢ného uhla pohl'adu je preto vhodné pisat’ niektoré blogy aj na zéklade
analyzy najcastejSie vyhl'addvanych kI'aicovych slov k danej problematike. Dolezité je pri

19

,blogovani“ nasledne ,prezdielavat* arobit’ tzv. cross-promotion c¢lankom napriec

komunika¢nymi kanalmi. (Hanlon, 2019, s. 79 — 80)

Socidlne siete vhodné pre umelca

Stratégia komunikacie na socidlnych sietach by mala idedlne nadvdzovat’ na vysSiu
celkovu stratégiu. Prvym krokom je stanovenie cielov, bez cielov totiz umelec nema

prostriedky na hodnotenie uspechu alebo preukazanie névratnosti investicii (ROI).

Hollensen, Kotler a Opresnik (2017, s. 4, 5) uvadzaju, ze spolo¢nost’ alebo jedinec by mali
pri nastavovani svojich cielov pouZzivat ramec SMART. Ciel' by mal byt Specificky,

meratel'ny, dosiahnutel'ny, realisticky (vzhl'adom na dostupné zdroje) a casovo zavisly.

Z pohl'adu Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 24 — 38) su na socidlnych sietach
najdolezitejSie  Styri  prvky: zaujat, naclvat, rozpravat spravnym = spdsobom
a vyhodnocovat. Ludia na socidlne siete prichadzaji priméarne z dvoch ddévodov, bud’
potrebuju vyriesit’ nejaky problém alebo sa chcu zabavit, pripadne sa chct napriklad

vyhnitt FOMO efektu (fear of missing out), teda strachu z toho, Ze im nie¢o unikne a uz
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nebudu v obraze a pod. Umenie zaujat’ je preto najcennejsi artikel, internet totiz chapu ako
vel'ky obchod s pozornostou, ktora dnes predstavuje to najcennejSie v ramci marketingovej
komunikacie. V zaplave denne ,,skrolovaného* obsahu si uzivatelia zapamaitajii iba tie
prispevky, ktoré suvisia sich aktuadlnymi potrebami, vyvolavaju silné emocie alebo sa
vyrazne odliSuju od ostatného obsahu. Cudia spracuju priblizne 7 vyznamovych jednotiek,
preto je potrebné obsah vypointovat a skratit. Doélezité je taktiez pochopenie, ze l'udia
nechodia na socidlne siete nakupovat’ alebo ¢itat’ firemné novinky, chct sa bavit’, preto ani

komunikacia nesmie byt’ rovnaka ako na billboarde alebo v letaku.

Vyuzivanie socialnych sieti pre biznis, so sebou okrem iného prinaSa moZnost
komunikicie many-to-many, trend pozostava z pisania kratkych, stru¢nych a vystiznych

textov a vyuzivania video formatov. (Online marketing, 2014, s. 131)

Facebook

Facebook je americkou spolo¢nostou a online sluzbou so sidlom v Kalifornii. Hollensen,
Kotler a Opresnik (2017, s. 59) uvadzaju, Ze Facebook spustili vo februari 2004 Mark
Zuckerberg spolu so spoluziakmi z Harvard College. VacSina prijmov dnes pochadza
z reklamy. Zaujimavostou je, ze Facebook ma aktudlne vo vSeobecnosti nizku mieru
prekliku (CTR) pre reklamy oproti védcSine webovych stranok. Pri¢ina nizkej CTR
Facebooku bola pripisana najmd mladsim pouzivatel'om, ktori blokuju softvér a ignoruju
reklamné spravy, ich primarnym ucelom névstevy je skér komunikacia nez prijimanie
reklamného obsahu. Facebook taktiez zarad’uji do socidlnej komunitnej zony, ktora zahfiia
kanaly socidlnych médii zamerané na spoloCensky vztah a aktivity. Instagram napriklad
radia do zony socialneho publikovania, kam patria platformy, ktoré sa snazia Sirit' obsah
publiku, ako aj blogy, ¢i urcité weby a pod. V priebehu rokov postupne zacalo dochadzat’
na Facebooku aj k prepadom organického dosahu, teda obsahu, za ktory nie je potrebné
platit, podobny trend je moZzné pozorovat aj na Instagrame, ale eSte nie v takej miere.

Do6vodom je zvySenie poctu uzivatelov a enormné mnoZstvo obsahu.

Podla Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 56 — 60) preto Facebook zacal priorizovat
prispevky a prikladat’ vyznamnost’ relevantnosti prispevkov. Vytvorenie poradia

prispevkov vo ,,feede* funguje na Facebooku na principoch:

1. Inventory (dostupné prispevky aktualne k dispozicii)

2. Signals (Facebook preskuma, ¢o o uzivatel'ovi vie, priebezne data zbiera)
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3. Predictions (z vysSie uvedenych informacii predpovie, ¢o bude najzaujimavejsie)

4. Relevancy score (bodovo ohodnoti ¢akajuce prispevky a zoradi ich od najlepsich)

Instagram

Instagram je online mobilnad aplikdcia urend primarne na zdielanie fotografii, ktora
umoziuje pouzivatelom zdiel'at’ fotografie a vided, ¢i uz v ramci reklam alebo na osobné
ucely. Vytvorili ju Kevin Systrom a Mike Krieger a bola spustena v oktobri 2010 ako
bezplatnd mobilnd aplikdcia, a wvaprili 2012 ziskand spolo¢nostou Facebook.
Marketingové ciele pre Instagram mozu byt napriklad: zvySenie povedomia o znacke,
zvysenie lojality zadkaznikov aich angaZovanost, prezentacia produktov, sluzieb a pod.
(Hollensen, Kotler a Opresnik, 2017, s. 99, 100) Pre umelcov predstavuje Instagram vel'mi

vhodnt platformu na sebaprezentaciu, ale taktieZ moZze sluzit’ ako predajny kanal.

TikTok

TikTok bol pévodne uvedeny na trh ako Douyin v Cine v septembri 2016, globalne bol
zverejneny ako TikTok nasledujuci rok. Na celom svete ma 500 miliénov aktivnych
pouzivatelov a bola to tretia najstahovanejsSia aplikdcia v prvom Stvrtroku roku 2019.
Pouzivatelia v aplikécii stravia v priemere 52 minut denne, je k dispozicii v 155 krajinach a
v 75 jazykoch. (Mohsin, 2019) Misia TikToku znie: ,,TikTok je veduca destindcia pre
kratke mobilné videa. Nasim poslanim je inspirovat’ kreativitu a prinasat’ radost. “ (Our

Mission, © 2020)

41 % pouzivatelov TikToku je vo veku medzi 16 a 24 rokov. (Beer, 2019) Je vsak
potrebné podotknit, ze v CR ana Slovensku su este stile vo velkej prevahe zastGpeni
pouzivatelia detského a pubertalneho veku. Aj vrédmci TikToku mézu znacky oslovit
publikum prostrednictvom reklam tzv. TikTok Ads, tato platforma tvrdi, Ze spdja znacky
so zékaznikmi zajtrajSka. Kreativitu v uzivatel'och aplikécia prebidza najmi Gpravou videi,

hudbou a reakciami na trendové videa svojimi vlastnymi prevedeniami.

Vyborne fungujuce kampane na tejto sieti uz uplatnili napriklad Rexona, Universal
Pictures alebo Maybelline atd. Ciele pri tom boli rézne, zvySenie zdmeru k nakupu,
zvySenie poctu sledovatelov (¢o sa napr. Universal Pictures podarilo v rozsahu 11 000+
sledovatel'ov za 6 dni). Na TikToku sa vel'mi Casto pracuje aj s vyzvami a hashtagmi, to

znaCky vyuzivaju formou tvorby vlastnych vyziev. (Inspirational Stories, © 2020)
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Potencial tejto siete predstavuje fakt, ze dnes ziskani uzivatelia sa postupne zaradia do

skupiny potencidlnych zdkaznikov.

Socidlnych sieti existuje mnozstvo, pre obmedzeny rozsah prace boli blizSie opisané len
Facebook, Instagram a TikTok, potencial by mohli mat taktiez Behance, Pinterest,
YouTube apod. Co sa tyka Youtube, tvorba dlhsich videi je ¢asovo naroéna, preto boli

zvolené platformy, kde funguju kratke formaty videi.

Zéaverom je mozné zhrnat, Ze na socialnych sietach vznikol a vzniké pretlak, ktory nie je
mozn¢é rieSit’ kvantitou, ale kvalitou. Znacky by mali svojim obsahom na siet'ach bavit,
vzdelavat’ a inSpirovat’, ukazovat zékulisie, pomahat, a na ziklade toho mdze dojst’ aj

k zvySeniu predajov. (Losekoot a Vyhnankova, 2019)

2.2 Meratel’nost’ vysledkov

Predpokladom efektivnej reklamy je podl'a Vysekalovej (2018, s. 107 — 115) jej primerana
informativnost’, kreativita aemocionalita, musi byt sprdvne naCasovana a zacielena
s vyuzitim optimalnych médii. MerateIné su kvantitativne aj kvalitativne ukazetele, priCom
kvantitativne meranie rozdel'uje do dvoch skupin, podl'a toho, ¢i sa meria dosah (reach)
alebo dopad (impact) posobenia kampane. Dosah je pocet 0sob, ktoré boli reklamou
zasiahnuté, Casto sa zistuje len v ciel'ovej skupine. Dopad je pocet osdb, ktoré si reklamu
zapamatali, pripadne doslo k zmene nazorov a spravania, zistuje sa plosne a vyjadruje
posobenie komunikacie. V radmci dopadu sa zistuje znalost’ rekldm (spontanna, navodena),
to Ci sa reklama pacila, tzv. comprehension, t j. porozumenie reklame a credibility, t j.

doveryhodnost’.

Merat’ posobenie komunika¢ného mixu mozno aj réznymi vyskumami, ktoré sa pouzivaji
pri testovani reklamnych kampani (pre-testy, priebezné test, post-testy a trackingové

Stadie, ktoré predstavuju dlhodobé opakované kvantitativne Studie).

V digitalnom prostredi zhrfiuje moZnosti meratelnosti Janouch (2014, s. 315 — 354), kedy
uvadza, ze medzi techniky vyhodnocovania patri zber aanalyza kvantitativnych dat,
sledovanie diskusii, socidlnych sieti, analyzy obsahu, rozhovory, moderované skupiny

alebo online dotazniky.

KonkrétnejSie spdsoby su ndsledne napriklad analyza navstevnosti (webova analytika)
s cielom zmerat'® vykonnost marketingovych aktivit a strdnok (e-shopov), doleZitym

nastrojom je Google Analytics, v ktorom st dohl'adatelné potrebné informécie. Web je
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vhodné optimalizovat’ pre dosiahnutie konkrétneho MDA (Most Desired Action) ciela a

ziadanych konverzii (ktoré vyjadruju mieru uspesnosti).

V ramci socidlnych sieti si mozné sledovat’ samostatné Statistiky kazdej siete, ciele sa
moézu taktiez roznit’ (nie len ndkup, ale napriklad interakcia, navstevnost, zobrazenie).
Dolezité je snazit' sa nasledne o chépanie jednotlivych vysledkov aj komplexne, kedze
k uskuto¢neniu konverzie moze viest’ niekol’ko podnetov a rekldm na ceste ku konverzii,
nie len ten posledny, preto sa vyuZzivaju aj tzv. atribu¢né modely, ktoré poskytuji lepsiu
predstavu o vykonnosti spustenych rekldm a napomahaji spravnej optimalizacii cesty

uzivatela.

Problémy pri obhajobe zmysluplnosti investovania moZze mat napriklad obsahovy
marketing, ktory nie je mozné merat’ tak, ako napriklad PPC, ale na ceste zdkaznika

zohrava taktiez dolezita ulohu.

Janouch (2014, s. 353) uvadza, Zze najddlezitejSie je vopred si stanovit KPI (key
performance indicators, teda klI'i¢ové ukazovatele vykonnosti) a sledovat’ tzv. ROI (Return
of Investment — navratnost’ investicii). Je to ukazovatel, ktory sa pocita ako: ROI (%) =

zisk/investicie*100. Investicie su chapané ako vSetky ndklady.


https://sk.wikipedia.org/wiki/K%C4%BE%C3%BA%C4%8Dov%C3%BD_ukazovate%C4%BE_v%C3%BDkonnosti

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

3 MARKETING V OBLASTI VYTVARNEHO UMENIA

Umelecké diela budu v nasledujticej kapitole chadpané ako ekonomické statky, ktorych
hodnota je vramci predaja urCovana trhom, kupujicimi umeleckych diel, odbornikmi,
predajcami, galériami aj samotnymi umelcami. V rdmci aplikovania marketingovych
aktivit do umeleckej sféry je potrebné uviest nutni ochranu diel, fungovanie galérii
a umelcov, konkurenciu a d’alSie informécie az po samotné budovanie znacky a vhodnu

stratégiu.

3.1 Ochrana diel umelca v ramci marketingovych aktivit a publikacie

na internete

Na trhu sa umelci stretdvaja s tym, Ze ich diela su uverejiiované bez ich vedomia a pouzité
v ramci komunikécie iného subjektu bez udelen¢ho stuhlasu. Z druhov autorskych diel,
vzhladom na tému, o ktorej praca pojednava, je vhodné sustredit’ pozornost’ na diela
vytvarné. Problémy nastavajua v pripadoch pouzitia napriklad fotografii obrazov v ¢lankoch
alebo na inych strankach bez uvedenia mena alebo aj v pripade kopii autorskej tvorby

predmetov, napriklad oblecenia a pod.

Battenfield (2009, s. 249, 250) uvadza, ze ak umelec zverejiujete fotografie svojich prac
na internete, pravdepodobne chce taktiez povolit ich obmedzené pouzitie. Licencia
Creative Commons umoziuje drzitelom autorskych prav uverejnovat’ fotografie ich diel
pre verejnost’ napriklad na weboch, blogu, na platformach ako je Flickr atd’. a povolit
inym ich pouzivanie, teda ponuknut’ verejnosti niektoré prava na uzivanie diela, zatial' Co
iné prava autorom zostavaju. Autorské prava sa menia z ,,vSetky prava vyhradené* na
»hiektoré prava vyhradené“. Aj odbornici a predajcovia v oblasti umenia, budi chciet
zaclenit' fotografie umenia do svojich webovych stranok, brozar, reklam a reklamnych
oznameni, pretoze je umelec vlastnikom autorskych préav, mali by si ich od umelca
technicky vyziadat, toto pouzitie obrazkov je vSak ziaduce. Tak, ¢i onak je pouzitie
a prezentaciu v kontexte inych diel a informacii potrebné sledovat. Ked’ je dielo predané,
je vo vlastnictve zberatel’a iba fyzicky objekt, autorské prava umelca na dielo zostavaju.
Ak je dielo ziskané prostrednictvom verejnej zbierky, moze byt umelec vyzvany na
podpisanie dokumentu, ktorym poskytne obmedzené, nevylucné prava vystavovat a

reprodukovat’ obrazy.
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Legislativa Ceskej republiky uvadza definiciu autorského diela v § 2: ,, Predmétem prava
autorského je dilo literarni a jiné dilo uméleckeé a dilo vedecké, které je jedinecnym
vysledkem tviirci cinnosti autora a je vyjadreno v jakékoli objektivné vnimatelné podobée

véetné podoby elektronické, trvale nebo docasné, bez ohledu na jeho rozsah, ucel nebo

vyznam. “ (Zakon & 121/2000 Sb.)

Z legislativy d’alej vyplyva, ze autorské pravo na dielo vznika okamihom, kedy je dielo
vyjadrené v akejkol'vek objektivne vnimatelnej podobe, vztahuje sa na dielo dokoncené.
(napr. zaznamenané na papier a pod.) TaktieZ zdkon uvadza, Ze nemo6Zu existovat dve
Gplne rovnaké diela bez toho, aby jedno z diel nebolo plagidtom druhého. Co sa tyka
autorskopravnej ochrany, autor udeluje sthlas na pouzitie diela (vykonu, zaznamu,
vysielania a pod.), a to bud’ vyhradny alebo nevyhradny (v pripade vyhradnej licencie sa
autor zavézuje, ze neposkytne licenciu nikomu inému.) Prava autora k dielu trvaji po celt
dobu jeho zivota a eSte 70 rokov po jeho smrti. Priemyselne pravna ochrana je viazana na
zapis do registra, v CR na Urade priemyselného vlastnictva, aje potrebné zaplatit
stanovené¢ poplatky. Urcitt vynimku z tohto pravidla tvoria tzv. neregistrované

priemyselné vzory, ich ochrana je zabezpe¢ena predpismi EU. (Zakon &. 121/2000 Sb.)

3.2 Fungovanie galérii a umelcov

Umelecké institlicie sa snazia vytvarat' zmysluplné a vysoko cenené vystavy s vyuzivanim
profesiondlneho manazmentu. (Resch, 2018, s. 19 — 21) Manazment, a v rdmci toho aj
strategicka sprava marketingovych aktivit v umeleckych institucidch maji totiz pozitivny

vplyv na umelecku kvalitu a prildkanie novych zakaznikov.

Medzi vystavovanim v komerc¢nej galérii a verejnej galérii existuje podl'a Battenfielda
(2009, s. 309) rozdiel, pretoZze vo verejnej galérii je kladeny maly doraz na predaj a umelci
tu vystavuju najmi z kultirnych dévodov alebo prezentécie, velkéd Cast’ z nich za vystavu
vobec nedostdva zaplatené. Resch (2018, s. 79) za umelcov sucasného umenia povazuje
tych, ktori sa narodili po roku 1960 a dodava, Ze hlavnym motivom ndvstevy umeleckej
inStitacie je najmi socialna aktivita. Pozitivne je, ako uvadza aj Branagan (2017, s. 309),
7ze rucne vyradbané predmety sa v Casovych periddach stdvaji verejnostou stdle viac

vnimané ako hodnotné.

Agentary a firmy ako prileZitostni zamestnavatelia umelca su subjekty, ktorym je taktiez

potrebné venovat’ pozornost. Komercnd sféra je totiz zaujimavou oblastou, ktorda moze
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poskytnut’ umelcovi pravidelny prijem v podobe dlhodobych, ¢i kratkodobych opakujicich
sa zakaziek zo strany firiem, agentur, ¢i inych inStiticii, ktoré svojimi internymi
zamestnancami nedokazu pokryt’ vSetky umelecké vystupy, a teda hl'adaji externistu napr.
na ilustracie, kresby, digitdlne malby, lettering a pod. Na tento segment bude zamerany

kvalitativny vyskum v praktickej Casti prace.

Z pohladu samotnych umelcov napr. aj Andy Warhol, Richard Prince alebo Jeff Koons
pouzivali marketingové nastroje ako strategicku prax. Damien Hirst, bol dokonca znamy
ako umelec, ktory mal inStinkt pre marketing, a ten z neho urobil jedného z najbohatSich
umelcov na svete. Hirst pouzil aj dobre premyslenu extravagantnu reklamu s umeleckym

prejavom a dramou. (Resch, 2018, s. 19 —21)

3.2.1 Konkurencia na umeleckom trhu

Nie len samotni umelci bojuji s vysokou konkurenciou, svoje Specifické skupiny
konkurentov vnimaju aj galérie, ako uvadza Resch (2018, s. 30), konkurenti st kritickym
faktorom na kazdom trhu, na ktorom ponuka prevysuje dopyt, a konkurenti umeleckych
galérii prichddzaji zo vSetkych kuatov. Existuji priami konkurenti (iné galérie), ich
dodavatelia (umelci), ich obchodni partneri (predajcovia), aukéné domy a online
platformy. Mnohi umelci predavaju Cast’ svojej produkcie sukromne, ¢im odstraiiuji marzu
galérii, ktord nie je najmensia. Zarovenn Resch podotyka, ze vel'mi malo galérii dosahuje

skuto¢ne dobré vynosy a vicsina je prinajlepSom len okrajovo ziskovych, ak vobec.

Podla Kity (2017, s. 26) do konkurencie obecne patria vsetky podniky a substitity, o ktoré

by mohol zakaznik prejavit’ zaujem.

Kupujucich v galéridch je mozné podla Rescha (2018, s. 30 — 31) rozdelit’ do Siestich
kategorii, z ktorych kazdd ma ini motivaciu:
1. Milovnici umenia: nakupuji z dévodu lasky k umeniu, rozsiruja svoju zbierku
alebo si zakupia dielo ako zdroj inSpirécie.
2. Jednorazovi kupujuci: kupuju na naznak alebo ako utsilie o dosiahnutie urcitého
socidlneho postavenia alebo na dekorativne tcely.
3. Predajcovia / profesionali: zimerom je nakup ur¢eny na d’al$i predaj v mene
klienta.
4. Investori/ Spekulanti: povazuju umenie za alternativnu investiciu, ,,art flippers*.

5. Mizea / nadacie: nakup za ucelom trvalého vystavenia diel.
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6. Firemni zberatelia: korporacie ako UBS, Deutsche BANK, JP Morgan apod.

Tzv. art flipping je pojem, ktory zastreSuje proces rychleho a finanéne vyhodného
opatovného predaja umeleckého diela s povodne nizSou cenou. Tato taktika sa bezne
praktizuje takmer na vSetkych trhoch. (Velimirovi¢, 2018) Hlavnym problémom art
flippingu je existencia obav, Ze ,neprirodzené* zmeny cien nebude mozné dlhodobo
udrzat’, a Ze to vyvola zmitok na trhu, o moZe printtit niektoré galérie uzavriet’ sa. Dalsi
dosledok moznej nestability predstavuje znehodnotenie diel po tom, €o sa kupujlci za¢n
citit’ ,,spaleni* trhom, na ktorom sa umelecké diela predavaji rychlo, len za ucelom zisku.
To je hlavny dovod, preco vrchol umeleckej scény vyzaduje, aby sa d’alsi takyto predaj
umenia povazoval za neeticky. Nie kazdy si vSak mysli, Ze je to zla vec. Napriklad
Simchowitz, hollywoodsky filmovy producent, ¢asto oznaovany ako ,,flipper tvrdi, ze
Spekulécie su pre trh zdravé, mozno dokonca potrebné. (Shaw, 2017) Kvoli tejto praktike
v8ak casto dochadza k zneuZitiu mladych umelcov, ktorych diela st kupované len preto,

aby sa rychlo znovu predali za ocakévany znacny zisk. (Kinsella, 2014)

3.2.2 Art marketing

Vztahovy marketing zdoraziiuje skor dlhodobu hodnotu zdkaznikov, nez sa sustred’uje
vylu¢ne na izolované transakcie s anonymnymi kupujicimi, a uplatituje marketing aj mimo
komerc¢ny sektor. Vyssie uvedené informacie sa podl'a Hill, O'Sullivan a O'Sullivan (2003,
s. XVII) vztahuji aj na tzv. art marketing, t. j. umelecky marketing, ktory musi brat’ do
uvahy Siroku Skalu dolezitej a vplyvnej verejnosti a jeho poslanim je rozvijat s touto

verejnostou celozivotné vztahy.

Hill, O'Sullivan a O'Sullivan (2003, s. 1 — 31) definuji umelecky marketing ako
integrovany proces riadenia, ktory povazuje vzdjomné uspokojenie vztahov so zdkaznikmi
za cestu k dosiahnutiu organizaénych a umeleckych cielov. Integruje sa, pretoze musi
harmonizovat, aje to proces, pretoze musi odraZat' viziu a angaZovanost. Jednou z
tazkosti pri analyzovani prostredia pre umelecky marketing je rozmanitost’ Cinnosti

zahrnutych v umeni.

Zakladnymi trendami, ktoré je vhodné vnimat® v ramci umeleckého marketingu, su
starniica populacia, meniace sa rodové ulohy, zvySend rozmanitost v spolo¢nosti,

prijimanie digitalnych technologii a ich vyuZzivanie v umeni, meniace sa urokové sadzby,
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kurzy, inflacia, ataktiez tlak na umelecky marketing od miestnych, narodnych a

medzindrodnych vladnych subjektov. (Hill, O'Sullivan a O'Sullivan, 2003, s. 31)

3.2.3 Komunika¢na stratégia umelca

Mnoho umelcov a dizajnérov ma podla Branagana (2017, s. 130 — 154) tendenciu sa
nadmerne zameriavat’ na tvorivy proces a zabuda poskytovat’ dostatok ¢asu na prezentaciu
a reklamu. V zaciatkoch je klIicovou ¢&rtou marketingového planu zistit, kto patri do
cielového publika, a potom sa rozhodnut’, ako s CS komunikovat. Za hlavné zalezitosti,
ktoré st potrebné vypracovat’ pre dalSiu komunikédciu povazuje vzhlad a prezentaciu
v ramci osobného stretnutia, zaloZenie profesionalnej e-mailovej adresy, dochvilnost,
povest’ spolahlivosti a doveryhodnosti, profesiondlne fotografie a vided dolezité pre
reprodukciu v katalogoch, knihach, na vizitkdch, ¢i sociadlnych sietach, Casopisoch, a
taktiez kvalitni portrétnu  fotografiu pre médid. Do popredia déva pripravu
»~marketingového vyhldsenia® (kratke zhrnutie toho, ¢omu sa umelec venuje na 25 — 50
slov) pre tla¢ a médiad, na udalosti a pre galérie s vyuzitim USP (Unique Selling
Proposition) a vyzdvihnutim jedinecnosti. Odporaca pouzivat webové stranky, blogy,
socialne média a e-mail na vytvaranie priamych odkazov na tlacové spravy, zivotopisy,
kontakty s galériami, predajcami, zalozit’ pdf presskit a usilovat’ sa o zisk bezplatnej tlace
priamym kontaktom s redaktormi ¢asopisov a webovymi portalmi, pre ktorych moze byt

obsah dobrym redak¢nym materidlom.

Gompertz (2017, s. 22) napriklad tvrdi, ze najlep$i vstup do sveta umenia je
prostrednictvom zapajania sa do sutazi. Battenfield (2009, s. 73) zase vidi potencial pri
budovani umeleckej kariéry v Tudoch, kontaktoch aznamostiach, ktoré umelec ma

a postupne nadobuda.

Okrem pripravy materidlov, textov a koncepcie, je nutné najst’ spravnu cielova skupinu
umelca, a nasledne si na zdklade relevantnych informacii z primarneho alebo sekundarneho
vyskumu vytvorit’ tzv. personu, t. j. nieo ako ,,zastupitel'a” vybraného segmentu. Podl'a
Hanlona (2019, s. 103) prvy krok predstavuje zhromaZdovanie a analyza Udajov o
cielovych skupinach zakaznikov. Udaje by mali byt pravé, vhodné na identifikaciu vzorov
spravania a opisu roznych typov pouzivatelov. Typicky je potrebné sledovat prvky:
demografické (vek, pohlavie, prijem, vzdelanie), psychografické (osobnostné
a emocionalne, ndkupné navyky, Zivotny $tyl, hodnoty), medialne (ktoré média sleduje) a

v digitdlnom prostredi webografické (vyuzivanie internetu, vyuzivanie socialnych médii,
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denny cas a Cas trvania, akcie na webovej stranke, pouzity prehliada¢, zariadenia atd’.)
Hanlon (2019, s. 215) dodava, ze prave spravne porozumenie zakaznikovi je podstatou

uspechu.

V komunika¢nej praxi sa podla Prikrylovej (2019, s. 33) nasledne pouziva viacero
modelov hierarchie U¢inkov, vel'mi znamym je aj model AIDA (attention — uputanie
pozornosti, interest — vzbudenie zaujmu, desire — tizba a action — akcia, idedlne nakup),
vyuZiva sa napriklad aj obl'ibeny rdamec SEE — THINK — DO — CARE pre spravnu tvorbu

a naCasovanie distribtcie obsahu.

Taktiez vystavy predstavuji pre umelcov kI'icovy komunikaény nastroj pre predaj, mozno
ich povazovat’ za akysi obal okolo vyrobku (umeleckého diela), ktor¢ je predavané. Galérie
si preto davaju vel'mi zalezat’ na spravne zvolenom nazve vystavy, ktory zachytdva kvalitu
prehliadky a jeho ulohou je zaujat’ a prildkat. Resch (2018, s. 93 — 95) podotyka, ze je
nutné pracovat’ aj stzv. word of mouth marketingom (propagacia formou tustneho
podania), ktort povazuje za jednu z najucinnejSich foriem reklamy pre akykol'vek produkt,
ktora je vSak zéaroven urCitym sposobom aj nebezpetnd. Najmd v odvetviach, kde st

reklamné rozpocty obmedzené, je propagacia ustnym podanim vel'mi dolezita.

3.3 Budovanie zna¢ky umelca

Moderna spolo¢nost’ trpi prebytkom informacii a nedostatkom casu. Hodnota znacky
umelca preto rastie priamoumerne s tym, ako rychlo a l'ahko sa s nim dokazu zékaznici

stotoznit’. (Neumeier, 2008, s. 150).

3.3.1 Branding

Tzv. branding je pojem, ktory oznacuje proces tvorby znacky a zahffia v sebe rdzne
postupy vedlce k tvorbe odlisného zobrazenia produktu, obchodnej znacky alebo
zakaznikovej predstavy. Branding je spojenim prvkov ako positioning, pribeh, design, cena
a vztah so zdkaznikom. Okrem iného posiliiuje dobru povest’, lojalitu a uc¢i zdkaznikov
vidiet' vo vyrobku alebo sluzbe vysSiu hodnotu, ktord sa prejavuje vo vysSSej cene.
Hlavnym cielom brandingu je prostrednictvom nastrojov a procesov tvorby znacky odlisit’
produkt od konkurencie. (Healey, 2008, s. 6 — 10) Nemenej dolezité je nasledné aktivne

sledovanie komunikacie konkurencie a jej aktivit.
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Za pét hlavnych disciplin brandingu Neumeier (2008, s. 19) povazuje: odliSenie sa,
spoluprécu, inovacie, overenie a kultivaciu. Tvorca znacky by mal byt schopny odpovedat’

na otazky: Kto som? Co robim? Pre¢o mi na tom zélezi?

Brandingu odpovedaju podla Battenfielda (2009, s. 314) logd, avatary, ikony, motivy,
dizajnové formaty alebo zvuky, ktoré su sucast'ou jedinecnej identifikacie produktu alebo
sluzby. Branding pomaha budovat’ rozpoznatelny obraz, buduje doveru so zakaznikom

a vlastnictvo miesta v zdkaznikovej mysli.

3.3.2 Vizualna komunikécia zna¢ky

Podl'a Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 42) je vhodné udrzat’ vizudlnu komunikaciu
znacky jednotnu vo farbe, motive alebo S§tyle, aby bola napriklad vo ,feede* lepSie
rozpoznatel'nd. Obrazky, znaky, symboly pomdahaji k lepSiemu zapamétaniu a prenasaju

vel'a informacii za kratku dobu.

Vysekalova (2018, s. 84) uvadza, ze aj farby poskytuji vizudlne posolstvo, pomahaji
lah§iemu vnimaniu a porozumeniu, kazda farba pri tom nesie vlastny vyznam, ktory je
zéroven potrebny chapat’ aj v kontexte prostredia a osobnosti cielového spotrebitel’a. Pri
vytvarani loga alebo vizualnej koncepcie znacky je potrebné mysliet’ aj na symboliku

jednotlivych Statov a rozdielnost’ vyznamov.

Corporate identity definuje Vysekalova (2018, s. 90 — 92) ako systém, do ktorého zahriiuje
firemny dizajn, komunikaciu, kultru a produkt. Corporate design by mal nasledne
obsahovat’ vystupy pre komunikaciu s médiami, tlaciariou atd’. Ide totiz o grafické alebo
vytvarné spracovanie Stylu, vizualnej prezentacie na verejnosti, ktora by mala byt jednotna

(identifikacna a zaroven odlisujuca).

V ramci vysSie uveden¢ho je potrebné vysvetlit pojem dizajn manudl, ktory podla
Harang6za (©2011 — 2020) predpisuje, ako by mala byt zosuladend vizualna podoba
komunikacie a obsahuje vymedzenie napr. podoby loga, vyber fontov, Specifikiciu
farebnej schémy, oSetruje pouzitie loga v tlaCovinach, elektronickych aplikaciach, na
propagaénych predmetoch atd’. Sti¢ast'ou manualu st aj pravidld, ako s vizualmi pracovat’
(napr. zadefinovanie minimalnej vzdialenosti loga od d’alich objektov a pod.). Graficky
manuadl ma velka dulohu aj pri brandingu, pretoZe vyrazne prispieva k Tahkej

identifikovatel'nosti znacky, konzistencii a zamedzuje chybam v tladi.
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3.3.3 Logo vs. znacka

Logo je podl'a Neumeiera (2008, s. 3) oznacenim pre obchodni znacku vo forme graficky
spracovaného znaku, podl'a Vysekalovej (2018, s. 93) by malo mat jasny vyznam,

poskytovat’ emocionalnu a informac¢nu funkciu a sluzit’ ako vizualna skratka znacky.

Znacku Neumeier (2008, s. 3) definuje ako inStinktivny pocit ¢loveka o produkte, sluzbe
alebo spolo¢nosti. Znacka nie je systémom vizualnej identity podniku, ten sluzi ku kontrole
pouzivania grafickych prvkov a obchodnych zndmok. Je to vnutorny pocit, ktory maja
zékaznici z urCitého produktu, sluzby alebo firmy. Nie je to to, ¢o hovori firma, ale to, ¢o
hovoria o nej, pricom zakladom znacky je dovera. Podobne vnimal znacku aj David Aaker

(2003, s. 10), ktory povedal: ,, Obchodna znacka je nieco ako skrinka v ludskej mysli.

Predstavu v mysliach spotrebitelov mézu podporovat aj rézne asociacie alebo pribehy.
Sila znacky modze nasledne rozhodnut' pri ndkupe, kedy si vyrobok alebo sluzbu

s podobnymi parametrami spotrebitel’ zvoli aj napriek vyssej cene.

Zékladom pre névrh loga a ndvrhu komunikacie pre znacku je vymysliet” dobry néazov,

Neumeir (2008, s. 19) uvadza 7 kritérii, ktoré by mal nazov spliovat”:

Vyraznost’ (odliSenie, najlepsie nazvy znaciek sa tvaria ako vlastné mena)
Struc¢nost’ (zapamaétanie)

Vystiznost’ (vystihujte predmet podnikania)

Jednoduchy pravopis a vyslovnost’

»Pacivost™ (prijemne sa vyslovuje)

Siroka pouZitelnost’ (vzbudenie predstavy, moznosti grafického spracovania)

NS AW

Jednoduchost’ ochrany (M6ze byt obchodnou znackou?)

Cielom znaciek je stat’ sa charizmatickou znackou, ktort Neumeier (2008, s. 19) definuje
ako akykol'vek vyrobok, sluzbu, o ktorych si I'udia myslia, Ze si nenahraditené. Ich
vyrobky su drahSie aj 0 40 % a maji dominantné postavenie v kategérii. Znakmi su jasna
konkuren¢na pozicia, vierohodnost a estetika. V dnesnej dobe je podla neho dodlezité
namiesto snahy o vybudovanie znacky na zdklade USP (Unique Selling Proposition) viac
venovat’ pozornost UBS (Unique Buying State), t. j. jedine¢nému nakupnému
rozpoloZeniu zakaznikov. Nedostatocne vyprofilovand znacka je tak Siroka, ze
nepredstavuje ni¢ konkrétneho, je lepSie byt jednotkou v malej kategoérii, ako zapadnat’ vo
velkej, zakladom je odliSit’ sa, ¢o pre umelca predstavuje ndjst’ si osobity vytvarny Styl,

sposob komunikécie a vizudlnej prezentacie.
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4 METODIKA PRACE

4.1 Ciel prace

Ciel'om prace je na zdklade vykonanych analyz navrhnut rieSenia pre tispeSné budovanie

znacky umelca so zretelom na spravne zacielenie a formuléciu komunikacnej stratégie.

4.2 Ugel $etrenia

Vysledky vyskumov budu pouzité pri nastavovani spravnej marketingovej stratégie
suz§im zameranim na komunikaénu stratégiu aplikovanu v praxi pri budovani znacky

umelca.

4.3 Vyskumné otazky

VOI: Ako l'udia postupuju pri rieSeni nakupu ru¢ne mal'ovaného obrazu alebo kresby?
VO2: Ktora zdkaznicka skupina je najprogresivnejsia vzhl'adom k produktom/sluzbdm?

VO3: Na ¢o by sa mal umelec zamerat, ako spravne nastavit' stratégiu oslovenia

komer¢nych subjektov a spolupracu s nimi?

4.4 Timing a rozpocet vyskumu
V dnoch 29. 1. —31. 1. 2020 bol realizovany pretest dotazniku na vzorke 11 respondentov.

Finéalna podoba elektronického dotazniku (vid’ priloha P I) bola publikovana diiom 13. 2.
2020 po korekciach na zadklade vykonaného pretestu, nasledovala distribucia pomocou

socialnych sieti, roznych skupin, diskusnych for a pod.
Ukoncenie zberu dat bolo napldnované na 5. 3. 2020 o 22.00 hod., vyhodnotenie prebehlo

v nasledujucich dnoch.

V rozmedzi od 10. 2. — 26. 2. 2020 boli postupne realizované osobné rozhovory na zaklade
scenaru Strukturovaného rozhovoru (vid’ priloha P II) so zastupcami firiem, reklamnych

agentur, hlavnymi grafikmi alebo jednotlivcami posobiacimi v umeleckej sfére a pod.

Dotaznikové Setrenie aj rozhovory boli realizované elektronickou formou, preto odpadli

naklady na tla¢ a distribuciu dotaznikov v papierovej podobe, pripadne na cestovanie.
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4.5 Popis vyskumnej vzorky

Respondenti dotaznikového Setrenia aj participanti osobnych rozhovorov pozostavaju
z obéanov ako Slovenskej, tak aj Ceskej republiky, pretoze oba §taty je mozné v ramci

vyhotovenia zakaziek umelkyne pokryt a aj terajsi zakaznici pochadzaju z oboch krajin.
Pocet respondentov: dotaznik (min. 300), pocet participantov: osobné rozhovory (6 — 8)
Pohlavie: muzi aj Zzeny

Vek: osobné rozhovory 20 rokov a vysiie, udotaznikov nie je pri vypiiani vek
obmedzujucim kritériom, najdolezitejsia je skupina respondentov, ktora je schopna nakupu

(teda 18+).
Ideéalne aspon okrajovy zaujem o umenie.

Podmienkou vhodnosti participanta pri osobnych rozhovoroch je jeho pracovnd napln,
(teda odvetvové kritérium vyberu), ktora musi byt tzko spitd s uzatvaranim spoluprac

s umelcami, grafikmi a ilustratormi.

4.6 Vyber metody vyskumu

Svétlik (2005, s. 17, 18) poznamenava, Ze k priprave adekvatneho marketingového mixu je
nutné mat’ dostatocné mnozstvo informadcii, a k ich zisku slizi marketingovy vyskum, ako
systematick¢ zhromazd’ovanie a analyzovanie informacii. Podla Kity (2017, s. 134)
metody zberu udajov vyuzivaju bud’ to primarne alebo sekunddrne data. Primarne st
ziskavané priamo na urcity tcel, ide o nové informacie, priCom sekundarne informacie sa
ziskavaju z uz existujicich zdrojov, ktoré boli zhromazdené za inym ucelom. Zber dat
bude v diplomovej praci realizovany formou primarneho kvantitativneho dotaznikového
Setrenia aj kvalitativneho vyskumu (osobné rozhovory), preto budii d’alSie informacie

venované tymto metodam bez Specifikacie vSetkych existujucich metdd.

4.6.1 Kvantitativny vyskum

Kvantitativny vyskum podl'a Tahala (2017, s. 31) odpoveda na otazku, kol'ko jednotiek ma
ur¢ity nazor alebo sa nejak sprava. Data sa ziskavaji dopytovanim, meranim,
zaznamenavanim transakcii a pod., s Statisticky vyhodnotiteI'né, pricom vystupom st
zvycCajne tabul’ky a grafy zaloZené na analyze dat. Tahal klasifikuje marketingovy vyskum

a jeho metody ako pozorovanie, dopytovanie a experiment. Foret (2008, s. 14) hodnoti, Ze
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kvantitativnym vyskumom moze byt pokryta dostatocne velka a reprezentativna vzorka.
Pocas vyberu metoédy vyskumu boli zvazené zékladné pre a proti, vyhodou dotaznikov je
zameranie na fakty a meranie postojov Sirokej skupiny respondentov, ¢o umozni vykonat’

v zavere ur¢ité zovSeobecnenie.

4.6.2 Kvalitativny vyskum

Kvalitativny vyskum sa zameriava na hladanie pri€in, postojov a motivov, odpoveda na
otazku preco, pracuje sa s mensimi skupinami participantov a cielom je odkryt’ asociacie
a dovody sprévania, vyberu atd. Medzi techniky patria skupinové diskusie, individualne

hibkové rozhovory, expertné rozhovory a etnograficky vyskum. (Tahal, 2017, s. 31)

Neumeier (2008, s. 110) uvadza, Ze metdéda Focus Groups bola povodne vyvinutd pre
spresnenie prieskumov, nie pre prieskum samotny, ¢astym javom je, Ze sa participanti
vzivaju do roli kritikov, ktori by sa ale v realnej situdcii spravali inak. Skupinové diskusie
st podl'a Neumeiera nachylné k nepresnostiam v dosledku tzv. Hawthornovho efektu, ¢o
predstavuje sklon spravat’ sa inak v skupine. Focus Groups su vhodné ako zdroj informacii

pre kvantitativny vyskum, ale nevhodné pre odhad predaja, urCovanie cien apod.

K rozhodovaniu moézu preto pomoct osobné rozhovory a pre pochopenie spravania
spotrebitelov etnografické sledovanie, ktoré Neumeier chape ako nendpadné pozorovanie
pouzitia vyrobku v prirodzenom prostredi. Foret (2011, s. 133) kvalitativny vyskum
uznava za vhodny pouzit’ pri vstupe do problematiky, kedze vysledky z neho moézu
poskytnut’ voditko pre tvorbu a predchadzat’ problémom pri realizécii kvantitativneho

vyskumu.

4.7 Spracovanie dat, eliminacia irelevantnych odpovedi a limity

Pri triedeni dat z dotaznikov doSlo k vyradeniu tych dotaznikov, ktoré boli vyplnené
nedostatocne, ¢i nespravne. Vyhodnocovanie dat bolo uskutonené po exporte z platformy
vypln.to do programu Microsoft Excel. V ramci vyhodnocovania doSlo k vyuzitiu
kontingen¢nych tabuliek, filtrovania, zédkladnych udajov ako pocet hodnét, priemer alebo
sucet. V grafoch pismeno N predstavuje udaj o velkosti vzorky. Kazdy jeden dotaznik je
zastipeny v jednom riadku tabulky a pripadnd chybajlica odpoved’ zaznamenand pod

¢islom 0.
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Struktarovany rozhovor s otvorenymi otizkami zarudi relativne podobné podmienky pre
vSetkych participantov. Audiozdznam bude pouzity na hl'adanie a objavovanie vztahov

medzi kategoriami a naslednt interpretaciu v praktickej ¢asti prace.
Limity
Bacikova a Janovska (2018, s. 132) popisuju, ze limit kvalitativneho vyskumu méze

predstavovat’ rizikovost’ subjektivity, ¢oho si badatel’ musi byt vedomy, aby sa na svoje

interpretacie a zavery dokézal pozriet’ kriticky.

Limitom vramci kvantitativneho vyskumu je skuto€nost, Ze je mozné zarucit iba
obmedzenu zovSeobecnitel'nost’. Populécia je prili§ vel'ka, preto sa vybera len urcity pocet
I'udi — vyskumny stubor (vyskumna vzorka). V praci bude aplikovany tzv. prilezitostny
vyber, ktory je pouzivany v menSich vyskumoch napr. v zaverecnych pracach, jeho
limitom vSak je, Ze je najmenej reprezentativny. Ide o akysi vyber dobrovolnikov, T'udi,

ktori st dostupni. (Bacikova a Janovska, 2018, s. 35)

Dal§im limitom je Casto nizka névratnost’ dotaznika, nemotivovanost’ respondentov,
netGprimné vyplianie dotaznika alebo neuprimné odpovede participantov v rozhovoroch
spolu s neochotou spolupracovat. Eliminaciu tychto limitov je mozné podnietit
obmedzenim maximalneho rozsahu dotaznika, pretestom, ktory vopred ukéze chyby alebo
napriklad zaujimavym grafickym spracovanim. Limitom vSak stdle zostava nemoznost
overit uprimnost’ respondenta a ddéveryhodnost’ uvedenych dat ataktiez nemoznost’
upravovat’ dotaznik pocas distribuovania, ak sa zisti chyba alebo absencia otazky a pod.

(Bacikova a Janovska, 2018, s. 82, 83)
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PRAKTICKA CAST
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S PREDSTAVENIE UMELCA

Aktudlne umelkyna vystupuje pod znackou Malby akresby na Zelanie, ¢o priamo
vystihuje jej pracovni napln. Obrazy, ktoré tvori, su totiz primarne malby a kresby podl'a
fotografii, postupne sa zacina venovat aj digitdlnej tvorbe, ilustracidm, letteringu
a kaligrafii. Jej hlavni klienti pozostavaju prevazne z privatnej sféry, preto su castymi
dielami prave portréty rodinnych prisluSnikov, malby obl'ibenych miest, zazitkov alebo
obrazy ako dary pre blizkych. Pracuje vSak aj so zdkazkami pre komercéné subjekty
(reklamné agentury alebo priamo pre firmy), boli to najmé komiksy, ilustracie, kresby do
videa, pamiatkové listy, knihy zazitkov pre odchadzajiceho zamestnanca, svadobné
oznamenia alebo napriklad tvorba antistresovych omalovanok atd. Omalovanky pre
dospelych nasledne putovali na medzinarodnu konferenciu Tekom 2017 do nemeckého
Stuttgartu, kde ich navstevnici vyfarbovali na vel'kych platnach. Peknym projektom bola aj
ilustracia didru pre Zeny na rok 2021. Z dovodu dopytu po sluzbach od réznych typov

klientov je pre fiu preto zaujimava ako privatna, tak aj komercna sféra.

Autorka mala taktiez niekol’ko menSich vystav, vystavovala napriklad v budove NWT po
dobu niekolkych tyzdnov, kde prezentovala pestré spektrum obrazov rozdelenych podla
zamerania na prirodné scenérie, sériu kresieb na ¢iernom podklade alebo svietiace obrazy
tvorené pomocou fosforeskujucich farieb v tme. Aktudlne poslednymi boli vystavy v rdmci
10. jubilejného ro¢niku Galavecera neziskového projektu Percipio 2019 a vystava obrazov

slovenskych hor v kaviarni v Trencine od 6. 3. 2020.

Obr. 1 Vystava v budove NWT v Zline v m4ji 2017 — séria Ciernobielych obrazov
(Zdroj: fotografia od jedného zo zamestnancov NWT)
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Najviac pozadovanym formatom platna pre malovany obraz bol podla internych
zaznamov umelkyne rozmer 50x70 cm. Pre kresleny portrét to bola velkost” A3. Priblizne
80 % z objednanych obrazov boli vytvorené za ucelom daru pre niekoho iného napriklad
na svadby, vyrocia alebo iné sviatky. NajcCastejSie vyuzivané techniky: malba akrylovymi

alebo akvarelovymi farbami, kresba uhlikom, kresba ceruzkami, farebnymi pastelkami.
Diferencidcia znacky Mal'by a kresby na Zelanie, konkuren¢né vyhody:

- Tvorba obrazu skutocne podla Zelania zakaznika (nie je potrebné si kupovat’ uz
vytvoreny obraz, ale je to originalne vytvorené dielo podl'a poziadaviek klienta).

- MozZnost’ osobného stretnutia a konzultacie pocCas tvorby.

- Nizsie ceny obrazov ako u konkurencie.

- Moznost distribucie obrazov v ramci SR aj CR, pripadne aj do zahrani¢ia.

- Poskytovanie sluzieb ako v privatnej, tak aj v komercnej sfére.

- Niekol’ko ro¢né pdsobenie v oblasti — prax.

- Okrem tvorby malieb a kresieb — doplnkové sluzby

5.1 Pouzivané komunika¢né kanaly v sticasnosti

Webova stranka www.sonasnircova.sk ma najmd reprezentativny charakter, su tam
vypisané recenzie od zakaznikov, galéria vSetkych diel, kontaktny formulér a taktiez blog,

kde sa m6zu docitat’ ako o vystavach, tak aj o inych projektoch.

Instagramovy ucet @sonicka.snircova sluzi ako najaktudlnejSia galéria diel, taktiez ako
najosobnejsi komunikacny kanal, kde sa fantisSikovia mozu pozriet' na zakulisné procesy
tvorby alebo rozrobené diela. Z pohl'adu Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 139) osobné
znaCky moZu vystupovat’ na socialnych sietach ako sukromny alebo firemny profil. Oba
spésoby maju svoje vyhody aj nevyhody, pokial vSak eSte nie je znackou vyuzivana
reklama, oplati sa mat’ ucet tzv. ,tvorcu®, kedy hoci nie je mozné sledovat podrobné

Statistiky, organicky dosah prispevkov je vyssi.

Facebookovéd stranka je z dovodu silného poklesu organického dosahu najmene;j
vyuzZivand, kedZe investicia do tvorby prispevku by bola zbyto€na v porovnani s jeho
dosahom bez promovania. Maliarka momentalne Studuje a pracuje, ma teda obmedzené
mnozstvo ¢asu, ktory moZe vyuzit’ na tvorbu obrazov a d’alSich objednavok. Preto sa zatial’
platenej reklame na socidlnych sietach nevenuje, vzhl'adom k tomu, Ze by nebolo v jej

silach prijat’ d’alSie objednavky. Po skonceni Stadia sa vSak planuje zacat tvorbe intenzivne
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venovat, k Comu posluzia aj vystupy tejto diplomovej prace. Vtedy uz budu platformy ako
Facebook aj Instagram z jej strany vyuzivané CastejSie, nie len v podobe pravidelnejSieho

pridavania prispevkov, ale aj v ramci platenej reklamy.

Od 29. novembra 2019 je vyuzivany aj potencial TikToku, eSte stdle na tejto sieti dobre
funguje organicky dosah a platforma neustale rastie v pocte uzivatelov. Dokazuje to aj
fakt, ze od zalozenia profilu umelca arelativne pravidelnym pridavanim prispevkov,
dokazala autorka nadobudnut’ 2785 followerov ku diu (11. 5. 2020), ¢o je v porovnani s

Facebookom alebo Instagramom dnes narocnejsie, nasledne sa vSak rast vyrazne spomalil.

5.1.1 Vizualna komunikécia zna¢ky

Znacka je postavend na mene maliarky, z mena pozostava aj zakiipend doména a logo. Jej
podpis, ktory je zaroven logom, zakaznici ndjdu na kazdom obraze v rohu s pridanim roku,

kedy bol obraz vytvoreny. Vizudlne typické je aj zaoblené S ako inicial mena.

5.2 Pohlad na prostredie trhu, v ktorom umelkyna posobi

Konkuren¢né prostredie umelcov, ktori pdsobia na trhu s tvorbou obrazov pre beznu
verejnost’ je Siroké. Konkurenciu v CR a SR predstavuju vsetci aktivne ¢inni umelci
mal’ujuci na objednavky, ktori zatial’ nevystavuji a nepredavajii obrazy prostrednictvom
renomovanych galérii, a teda ceny ich diel su na prijatel'nej urovni pre bezné¢ho zdkaznika
s priemernym zarobkom. Do nepriamej konkurencie je potrebné zahrnuat aj substitity,
napriklad plagaty, predajcov vytlacenych obrazov na platno, galérie, reprodukcie obrazov,

vysokokvalitné tlace originalov diel, iné vizualne umenie, fotografie na platne atd’.

Globalizacia prinaSa moznost' ucit sa novym technikam malby a kresby, a taktiez si
objedndvat’ materialy, ktoré su vd’aka moznostiam distriblicie pouzivané celosvetovo.
Odvetvie rastie aj so vznikom novych vytvarnych technik a sStylov, ktoré si nachadzaju
komunity priaznivcov. Aj prosperujuca ekonomickd situdcia predstavuje prilezitost’ pre
umelcov, pretoze jednotlivci aj firmy maju rozpocet investovat’ do umenia a skraslovania
domacnosti. Tym padom dochadza k vzrastaniu zdujmu o umelcov, ktori takéto diela
vytvarajl, a taktiez zdujem mladych venovat sa kreativnej profesii. So zhorSujicou sa
ekonomickou situdciou, pripadne s krizou sa aj stav predaja diel zhorsi, pretoZe I'udia budu
Setrit. Néklady na c¢innost' umelca nie st zasadne velké, je vSak potrebné pocitat

s ndkupom materialu na mal'by vopred (platna, farby, laky, médid) — ceny sa v tomto smere
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pohybuji naozaj rdzne. Prikladom zvySovania fixnych nakladov je zvySovanie cien
pouzivanych materidlov na vyrobu obrazu, pripadne, nakiipenie novych materidlov na nové
techniky, pokial’ sa umelec zacne venovat nieCcomu novému. So zvySujucimi nadkladmi na
material a v pripade zvySujucich sa nékladov na zivot, bude prirodzene dochadzat
k potrebe zvySenia cien, ceny umeleckych diel v§ak ovplyvituje aj zndmost umelca a jeho
vystavovanie v galériach, portfélio a d’alSie faktory. Rozdiely medzi umelcami je mozné

vnimat’ najmi v oblastiach: ceny, vytvarného $tylu a poskytovanej sluzby.
Diferenciacia konkurentov:

Akademicki maliari — m6zu si stanovit’ vySS§iu cenu svojich obrazov aj vdaka titulu a
profesionalite. Umelci s vel’kym poctom fanusikov — maju stabilnu zakladiiu fantsikov a
dostanu sa k zaujimavej$im zakazkdm od bohatSich klientov, pripadne od zberatelov
umenia, podobne ako akademicki umelci. MoZnost’ presahu do tvorby vlastného merchu
alebo predajnej kolekcie, st taktiez microinfluencermi — zaujimavi pre spoluprace so
znaCkami. Amatérski umelci aich osobny predaj, studia alebo portaly, ktoré predaj
rucnych diel a malovanych obrazov sprostredkovavaju: napr. SAShe.sk. Substituty —
prikladom konkurenta z radov substititov je napr. DESENIO ako predajca nastennych
plagatov a fotografii. Vyhodou substittov je, Ze su Casto cenovo dostupnejSie a poskytuju
Siroky vyber a moznost' dodania tovaru bez dlhSieho cakania, a pod. Okrem vysSie
spominanych subtititov je taktieZ potreba pocitat’ s tym, ze v budicnosti je mozné vyuzit’

na tvorbu obrazov napriklad robotov, 3D tla¢, umelu inteligenciu, stroje atd’.

Pri vybere obrazu a umelca, ktory ho vytvori, hra rolu mnoho aspektov, ktoré maji znacny
vplyv na konecné rozhodnutie zakaznika napr. vytvarny §tyl, komunikéacia umelca smerom
k verejnosti, renomé, predoslé vystavy, cena umeleckého diela, schopnost’ tvorby podla
vybranej techniky, vzijomné sympatie, bydlisko... Bariérou vstupu na trh je teda
kapitdlova naro¢nost’ v podobe know-how a talentu. Co sa tyka pristupu k surovinam
a pracovnej sile, tak je dolezité uviest, Ze cely business je v podstate postaveny na jednej
osobe — casovd ndroCnost’ (zabezpeCuje tvorbu obrazu, jeho nasledny predaj, aj
komunikaciu so zédkaznikmi, pokial’ nemé vlastného predajcu, manazéra a pod.). DdleZzité
je taktiez podotknut, Ze switching costs pre zdkaznika su nulové, nizka je taktieZ hrozba
spétnej integracie z hl'adiska toho, Ze by zakaznik musel zacat’ aktivne malovat’ a kreslit’.
Pomerne vel’ky vyznam pre zdkaznika z hl'adiska podielu na jeho vydajoch ma vSak cena
obrazu, u beznych l'udi strednej triedy je cena Ccasto rozhodujicim faktorom pri

rozhodovani o kipe/objednavke.
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6 ANALYZA VYSKUMU

6.1 Pretest dotaznika

Finalnej podobe elektronického dotaznika (vid’ priloha P I) predchadzal pretest (11
respondentov odpovedalo na pripraveny dotaznik osobne alebo elektronicky). Na jeho
zaklade bolo vykonanych niekol'ko korektar, pretest bol teda uzitocny a poukdzal na
existujice chyby, ako napr. absenciu meny aj v Ceskych korunach, to by sposobilo
neprijemnosti pri vyplhani ¢eskym respondentom, okrem toho sa ukazala potreba skratit’
dizku dotazniku a ukaZok obrazov, plus zmenit ich usporiadanie. TaktieZ bolo potrebné
poopravit’ otazku veku (povodna skala napr. 19 — 22, d’alej 22 — 28...), zmenilo sa na (19 —
22, d’alej 23 — 28...), tj. aby c¢lovek, ktory je napriklad vo veku 22 rokov nebol na rozhrani,
do ktorej Skaly sa zapisat’. Ako dolezitd sa ukdzala aj blizSia Specifikacia otdzky: Sledujete
nejakych umelcov, ktorych mate radi?... Respondenti uviedli, ze by potrebovali
Specifikovat’, ¢1 sa jednd o zivého alebo uz nezijiceho umelca. V niektorych otazkach
uviedli, Ze potrebovali zaskrtnut’ viacero moznosti zaroveti. V preteste respondenti vypliiali
dotaznik priblizne 19 minut aj z dévodu, Ze nad otdzkami a ich vhodnost’ou uvazovali viac,
v preteste boli aj d’alSie dopliujuce otazky, ktoré sa vo findlnom dotazniku uz nevyskytli.

Napr. Vyberte maximalne 7 obrazov, ktoré by ste do dotazniku zahrnuli a pod.

6.2 Vyskumny subor

Vopred stanoveny pocet respondentov pre dotaznik (min. 300) aj pocet participantov pre
osobné rozhovory 6 — 8 bol dosiahnuty. Dotaznik vyplnilo 361 respondentov, pocet otdzok
bol 29 apriemerna dizka vypliania 11 minat. Osobné rozhovory boli realizované s 8

participantmi.

6.2.1 Respondenti — dotaznikové Setrenie
Pocet respondentov v dotazniku: 361 z toho 62 % zien a 38 % muzov.
Zakladné udaje:

- 76 % respondentov malo prijem maximalne do 1 000 €.
- Zamestnanych bolo 61 % a Studentov 29 %.
- Vek: najviac respondentov bolo vo vekovej hranici 19 — 34 rokov, az 81 % (z toho

najmi vo veku od 23 do 28 rokov = 48 %).
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6.2.2

Pomer narodnosti: Slovenska republika (64 %) vs. Ceské republika (36 %)

Kraje SK: najviac respondentov pochadza z Trendianskeho (48 %), Zilinského (22
%) a Banskobystrického kraja (9%).

Kraje CR: zddévodu zézemia autorky prace vmeste Zlin je pochopitelné, Ze
respondenti pochadzali najmi z Moravskosliezskeho (16 %) a Zlinskeho kraja (26
%), pokryté vsak boli aj ostatné kraje, napriklad Praha (12 %), Juhomoravsky kraj
(11 %), atd’.

Zéaujem o umenie prejavilo 55 % respondentov, 37 % z nich troSku a 8 % vdbec.

Participanti — osobné individualne rozhovory

Osobné rozhovory prebiehali slud'mi, ktori spolupracuji alebo maji skuasenosti

s umelcami a ilustratormi. Osobné rozhovory so zastupcami takejto skupiny l'udi prebiehali

z dovodu, ze predstavuji pre umelca zaujimavy segment, ktory moéze v buducnosti

poskytovat’ nemalé mnozstvo zakaziek, v tomto smere boli rozhovory zamerané skor na

prostredie Ceskej republiky, pretoZe najviac kontaktov ma autorka prace v tejto krajine,

a taktiez by spoluprace a nové zakazky chcela smerovat’ prave do tejto krajiny.

Participanti (niZSie v texte oznaceni ako P1, P2...):

1.

CR digitalna reklamna agentura Zlin — pozicia Graphic Development Leader
(10 rokov praxe v obore, vek 30 rokov)

CR fullservisova reklamna agenttra Praha — pozicia Art Director

(5 rokov praxe v obore, vek 25 rokov)

CR reklamna agentira Zlin — graficky dizajnér a umelec

(5-6 rokov praxe v obore, vek 28 rokov)

CR §¢f grafického tudia v mensom meste — (zakladatel’ a majitel’)

(11 rokov praxe v obore, vek 34 rokov)

CR strategické reklamna agentira v blizkosti Brna - hlavny grafik, ilustrator a UX
dizajnér

(8 rokov praxe v obore, vek 24 rokov)

SR freelance - primarne graficky dizajnér a animator, stratég

(4 roky praxe v obore, vek 22 rokov)

CR firma - graficky dizajnér

(6 rokov praxe v obore, vek 20 rokov)

SR animatorské studio - Key Account Manager, povodne animator
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(9 rokov praxe v obore, vek 29 rokov)

6.3 Realizacia kvantitativnheho dotaznikového Setrenia

Otazky v dotazniku boli roznorodé, od dichotomickych otdzok, u ktorych dochadza
k vyberu z dvoch moznosti 4no/nie, cez otazky, v ktorych respondent vyberie z niekol’kych
predvolenych odpovedi, t. j. vymenované polozky s moznostou vyberu alebo napriklad aj
otvorené alebo polootvorené otazky urcené k zamysleniu respondentov a vyjadreniu

nazoru. Konkrétny dotaznik je priloZeny v prilohe (vid’ priloha P I).

Pouzitie papierovej formy dotaznikov by bolo vzhladom na rdznorodost’ vyskumnej
vzorky (miesto bydliska, vek, atd’.) ve'mi narocné, preto bola zvolena elektronicka forma,
ktora Setri ¢as pri zbere dat a poskytuje viac moZnosti distribucie dotaznikov. Cas je
uSetreny ako pri zbere, tak aj pri naslednom vyhodnocovani, kedy nemusi dochédzat
k ru¢nému kodovaniu a prepisu odpovedi z papierovej do elektronickej podoby. Dotaznik

bol vytvoreny prostrednictvom platformy vypln.to.

6.4 Realizacia osobnych rozhovorov

Osobné rozhovory prebiehali elektronicky pomocou audiohovorov, ktoré boli so stthlasmi
participantov zaznamenavané na nahrdvacie zariadenie. Participanti boli vyberani tak, aby

spolo¢ne zastupili r6zne pozicie, ktoré sa problematikou spoluprace s umelcami zaoberaju.

Ked’ze islo o profesionalov vo svojej oblasti, je mozné povazovat’ rozhovory za urcitym
spdsobom expertné, dizka rozhovorov bola priblizne 37 mintt. Ako uvadza Tahal (2017, s.
42, 43) dolezity je najmé vyber participantov ako zastupcov ciel'ovej skupiny podl'a vopred
stanovenych kritérii a ich schopnost’ vyjadreniu sa k téme. Proces pripravy zacinal tvorbou
scendra Struktirovaného rozhovoru (vid’ priloha P II), ktory obsahuje roézne postupne
diskutované témy, na zaciatku bol tvod, ktori participantov povzbudil k otvorenosti,

poskytol im zdkladné informacie a uistil ich o anonymite vypovede.
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7 VYSLEDKY VYSKUMOV A INTERPRETACIA DAT

V ramci velkej vacSiny otdzok mohli respondenti oznacit’ viacero moznosti zaroven, preto
celkovy pocet odpovedi nie vzdy predstavoval ¢islo 361 (pocet respondentov), ale
jednotlivé percentd si pocitané z celkového suctu vsetkych moznosti v pomere k poctu

oznaceni konkrétnej odpovede.

7.1 Vyhodnotenie hlavnych otazok dotaznika

Ako dar by obraz zvolila vel'ka véac¢sina, az 77 % respondentov (d’alSich 11 % tiez, ak by uz
nevedeli, ¢o iné). Obavy zdaru sa objavovali v pripadoch neistoty, kedze kazdy ma
individualny vkus, neboli si isti, ¢i ma obdarovany dan¢ho umelca/styl rad, ¢i by obraz
ocenil, kedze umenie je velmi subjektivne. Obraz vhodny ako dar by mal podla
niektorych opytanych obsahovat posolstvo, ktoré chce niekto obdarovanému

sprostredkovat’.

7.1.1 Idealne platformy vhodné na propagaciu umelca z pohl’adu respondentov

Internetové prostredie: 43 % respondentov uviedlo, ze by pri potrebe nakupit’ obraz cez
internet v prvom rade vyhl'addvalo cez Google, pripadne Seznam alebo priamo cez webové
stranky umelcov (40 %). Ako tretia najCastejSia bola uvadzana platforma Instagram (33
%), d’alej predajné stranky s ru¢ne vyrdbanym tovarom (ako napr. SAShe.sk, Fler.cz 29
%), okolo 20 % sa pohybovali aj mozZnosti: vyhl'addvanie na oficidlnych strankach galérii,
u predajcov nabytku (napr. IKEA) alebo na Facebooku. V okoli 10 % sa umiestnili aukcie

a odporucania od influencerov.

V moznosti iné uvadzali respondenti vlastné odpovede, najzaujimavejSie boli: ,, Pres
internet bych obraz nekoupil “, ,, Kdybych si chtél koupit obraz, tak uz budu mit predstavu
od koho a ktery. Urcité bych nehledal obraz na internetu stejnym zpiisobem, jako kdybych
nakupoval elektroniku nebo obleceni. Dalsi respondenti vyjadrili potrebu priameho
kontaktu a objavovali sa aj miesta ako bazare (napr. Bazos.sk), stranka Young Real Art a

silné zastipenie malo aj odporucanie od zndmych.

Iny respondent uviedol: ,, Umelci, ktori sa mi pacia castokrat followuju inych umelcov s

¢

podobnym vkusom - preklikala by som sa profilmi na IG, kym by som nieco nenasla.


https://youngrealart.com/cs/
https://youngrealart.com/cs/
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Vhodny $tyl komunikacie podl’a respondentov

V ramci tejto otazky sa ukdzalo, Ze respondenti preferuju, ked’ sa ku kazdému dielu pise a
ukazuje aj pribeh a proces tvorby rovnako, ako im pride zaujimavé zdielanie aktualnych
informacii ohl'adom tvorby, rad, tipov atrikov. Osobny Zzivot a spoluprace s inymi
umelcami sa umiestnili na nizkych prieckach, ako aj, prekvapivo, organizicia sutazi
o produkty ztvorby. Respondentom vobec nevyhovuje, ked” umelec intenzivne

spolupracuje so znackami.

Nakup osobne: Respondenti by sa v prvom rade spytali priatel'ov, ¢i poznaju niekoho, kto
vie kreslit’ (59 % hlasov), nasledne by zvolili osobny ndkup priamo v ateliéroch umelcov
(40 %), v blizkych galériach (37 %), na blSom trhu alebo mestskych trhoch (22 %) a

najmenej ziskala moznost’ ndkupu v predajniach nabytku (17 %).

Z moznosti iné boli najzaujimavejsie odpovede: antikvariaty, VSVU, burzy starozitnosti,

drobné predajné vystavy, ,, v hospodskych galeriich*...

7.1.2 Faktory, ktoré maji vplyv na cenu umeleckého diela

v

V otazke €. 8: (Nakolko si cenite ru¢ne malovany alebo kresleny obraz?) respondenti
uviedli ze umenie je ndro¢né a ze su si ochotni priplatit’ za vysledok aj vyssiu Ciastku. Této
otazka je zaujimava v porovnani s cenovym ohodnotenim jednotlivych ukazok obrazov,
kde vznika nestlad medzi tymto tvrdenim a cenami, ktoré realne uvadzali, je vSak nutné
podotknut, ze stanovovanie cien je subjektivne zavislé na vkuse, a teda uvedené ukazky
obrazov vobec nemuseli respondenta zaujat' alebo mu mohli prist nesympatické, preto
napriklad uviedli niz$iu cenu, nie z dovodu neochoty zaplatit’ za obraz vo vSeobecnosti. S

tymto Uskalim je preto potrebné pocitat’.

A7 28 % respondentov by sa snazilo ceny obrazov zjednat,, aj ked’ si pracu umelca vel'mi
vazia a 5 % nevidi v ruéne tvorenych obrazoch vyssSiu hodnotu ako v obyc¢ajnych obrazoch

v obchode, 2 % pridu zbyto¢ne drahé.
Zaujimavé podnety z otvorenej casti otazky ohPadom ceny diel:

., Zalezi od toho kolko financii mam prave k dispozicii. “ Pokial' by vo vyraznejSej miere
nakup obrazu ovplyviloval prijem penazi, bolo by na mieste spustit’ reklamy napr. v Case
prichodu vyplat, nie ku koncu mesiaca. Finanéné moZznosti a obmedzenia boli spominané

Casto, preto prichddza na rad otazka, ¢i by nebolo vhodné napriklad poskytnit’ predaj
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obrazu na 2 splatky a pod. ,, Snazim sa predstavit si kolko by som si vypytal ja. “ Toto mbze
predstavovat’ podnetny pohlad pri obhajovani si cien u zakaznika. Taktiez sa vyskytli
respondenti, ktori oceituju umelecku tvorbu, ale nie su ochotni si ju zakupit, u inych zase

zavazi meno autora alebo to, ako ich obraz silne oslovi.

Hodinova mzda bezZného umelca (nejedna sa o akademického, ani slavneho maliara):

V otdzke ¢. 10 ziskala najviac hlasov hranica 6 — 8 € (28 %) a9 — 10 € (24 %).
Nadpolovi¢na cast’ teda ukazuje, ze za prijatelni hodinovi mzdu mozno podla
respondentov povazovat’ rozmedzie 6 — 10 €. Mzdu vyssiu ako 11 € do max. 16 € oznacilo
za prijatelnt dohromady 30 % opytanych, rozmedzie 17 — 20 € (7 %) a mzdu vyssiu ako
21 € akceptuje len 5 % respondentov.

Az 15 % opytanych uviedlo, Ze je podl'a nich hodinova mzda umelca, ktory nie je oficidlne

etablovany 3 — 5 €.

Z otvorenych odpovedi taktiez vyplynulo, Ze stanovovanie cien obrazov podl'a hodinove;j
mzdy, nakladovou metodou, je vhodné v pripade, Ze sa jedna o tvorbu na zakazku. Pri
obrazoch, ktoré s vytvorené umelcom ako predajné dielo, ktoré ma hlbsiu myslienku a pre
samotného umelca vyznam, ked’ze je to autorské dielo, je vhodné pouzivat’ stanovovanie
cien ,za dielo®, teda stanovit’ cenu, ktord zodpoveda aj hodnote diela, ktora sa neda
vyjadrit pomocou nakladove] metédy. Podobne odporucali nacetiovat pracu, teda za

konkrétny vysledok aj participanti z kvalitativneho vyskumu.

Najviac respondenti ocenuju (otazka . 5):

1. obraz, ktory je kresleny v umelcovom vytvarnom $tyle, autorska tvorba (76 %)

2. obraz malovany nezvyCajnym vytvarnym Stylom (napr. svietiace obrazy v tme
apod.) (25 %).

3. kresba podla fotky (20 %)

4. kreslenie nazivo (13 %)

Z casti iné respondenti oceniuju: obrazy, ktoré vedll k zamysleniu, vyvolavaju otazky, su
jedinecné a maji emocionalny ndboj alebo napr.: ,, Vyhladavam hodnotné diela v zavislosti

‘

od priestoru, ¢i sa tam hodi.“, ,, Hladim na umelecku kvalitu diela. ", ,, Ak vyzaruje pokoj. “.
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Hodnota képie originalu autorského obrazu vytlacena vo vysokej kvalite

45 % opytanych by kdpiu zakupilo, 26 % len v pripade, Ze by uz bol original nedostupny
a 22 % v pripade vyhodnej ceny. 10 % respondentov by kdpiu nekupilo v ziadnom pripade.

V otvorenej Casti otazky zazneli zaujimavé podnety napr.: , Md pre teba hodnotu obraz
Jezisa Krista, aj ked nie je od Michelangela? - pravdepodobne tym chcel respondent
vyjadrit’, Ze hodnotu a presah obrazu, ktory umelec vytvori je mozné preniest’ aj do kopie,

ide o hibku my3lienky a napad, nie aZ tak o prevedenie.

Ini respondenti zase uviedli, ze by preferovali, ked” uz, tak malovanu kopiu, rozhodovali

by sa podl’a sily mena umelca, ini by zase pred platnom uprednostnili fotku.

7.1.3 Faktory, ktoré ovplyviiuji nakup umeleckého diela

Otazka €. 13 vymedzila hlavné faktory vplyvu na nakup, najvyznamnej$im je vytvarny
Styl, cena obrazu, osobné odporucanie a zndmost' umelca, najmenej vyznamnym doba
dodania, okrem iného sa ukazalo, Ze U€astnici vyskumu dbaji na to, aby sa obraz hodil do

interiéru a aby vyznam a namet koreSpondoval s hodnotami, postojmi kupujuaceho.

13. €o vas ovplyviiuje pri ndkupe umeleckého diela?
(respondenti mohli oznacit viacero moznosti)
vytvamy syl I 70, 78%
cena obrazu NN 56,51%
osobné odporticanie od znamych, recenzie I 23, 53%
znamost mena umelca (sila znacky) I 3,82%
komunikdcia umelca na socidlnych sietach I 21,33%
fyzickd moznost ndvitevy ateliéru vs. len internetova prezentacia I 14,40%
vzdialenost (moZnost osobného odberu alebo posielanie postou) NN 12,47%
platforma, cez ktorti umelec komunikuje [ 6,37%
zlavy I 5,82%
doba dodania obrazu (ndkup ihned alebo ¢akacia lehota niekolko tyZzdriov) M 4,43%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00%

Graf 1 Faktory ovplyviiujuce ndkup umeleckého diela (Zdroj: viastné spracovanie)

V otazke ¢. 14 sa respondenti jasne vyjadrili, Ze st ochotni si priplatit, dokonca jeden
uviedol do poznamky: ,.Kto by chcel lacné umenie?“, ako vSak vidiet v tabulkach
v prilohe (vid’ priloha P IV), len mal4 cast' respondentov odhadovala ceny ukaZok vo

vysokych ciastkach.
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14. Je pre véas pri vybere u koho si date obraz namal'ovat rozhodujlica cena?
(respondenti mohli oznadit viacero moznosti)

Niekedy, podfa toho, & sa mi tvorba velmi pati, ak & hotny/4
e [

priplatit.
Hl'adim na cenu, ale potitam s tym, Ze za umelecké diela je cena vyssia.  |NNENEGNENEGGGENGNEENEEENEEE o6

DokdZe ma presvedéit dobré prezentacia a komunikacia zo strany umelca
" o ittt I 8,03%
tasto som kvoli tomu ochotny/a zaplatit viac.

Ano, vidy sa rozhodujem podfa ceny. [ 7,20%

Jedinym kritériom je moja spokojnost, a preto nehladim na cenu, ale na
) . I 700%
kvalitu prace umelca. "

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Graf 2 Faktory ovplyviiujuce nakup umeleckého diela (Zdroj: viastné spracovanie)
Déveryhodnost’ umelca

V otazke ¢. 9 sa potvrdil vSeobecny predpoklad, ze osobné odporucania od znamych
a priatelov maja velmi silny vplyv. Az 47 % respondentov uviedlo, Ze odporucanie
aukdzka tvorby od znamych zvySuje doveru vumelca, t0 vSak vyznamne buduje aj
vystavovanie v galériach (38 %), prezentacia cez socidlne siete (37 %) a webova
prezentacia (23 %). Ako vplyvné uviedli aj osobné stretnutie s tvorbou, ukdzky prac,
portfolio, a taktiez: ,,Nemusi piisobit duvéryhodne, staci, kdyz se mi [libi tvorba. ",
,, Duveryhodnost u umeélcii je relativni pojem. VSichni vime, Ze jsou to Bohémove.

3

Nechavam za umélce mluvit jeho dilo.

Digitalna vs. ru¢na kresba alebo mal’ba

V nadpolovi¢nej vacsine sa prejavilo, ze digitalna tvorba je vnimand s mensou hodnotou
z dovodu, Ze je tu pritomnd pomoc pocitaca, programu atd’. (49 %), az 19 % uviedlo, ze
pre nich digitalna tvorba hodnotu nema a 24 % sa vyjadrilo, Ze hodnotu ruc¢nej a digitalne;j

tvorby vnima rovnako.

V moznosti iné respondenti doplnili ndzory o nazretie na problematiku v zavislosti od
napadu, motivu alebo spracovania, ktoré vyrazne pozdvihuji hodnotu diela, iked je
digitalne. InSpirativna bola paralela: ,, Vnimam to nieco ako rozdiel medzi starou knihou v
krasnom obale a e-bookom. , pripadne nazor, Ze nejde ani tak o hodnotu ako o preferencie

daného cloveka, o sa mu viac paci.

Digitdlna tvorba sa ukédzala ako potrebnd azaujimava pre firmy vo vyhodnoteni
kvalitativneho vyskumu, koncovi zékaznici, na ktorych bol zamerany dotaznik neocenia

digitadlnu tvorbu tak, ako komercné subjekty, pre ktoré naopak ru¢nd kresba a malba



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

nepredstavuji  vyrazny prinos, len v ojedinelych pripadoch. Ako povedal jeden
z respondentov: ,, Pro mé je diilezité, aby vysledek byl v digitalni podobe, aby jsme s nim

mohli i naddle pracovat. Rucni tvorbu bych musel tak, ¢i tak digitalizovat.

Priblizne 30 % opytanych uviedlo, ze nesleduje ziadnych aktudlne zijucich umelcov,
ostatni uviedli mené svojich obl'ibenych umelcov, zoznam je mozné ndjst’ v prilohe (vid’
priloha P III). Pri tvorbe stratégie je vzdy vhodné najst podobnych uspesnych umelcov
a zamysliet’ sa nad ich komunika¢nou a cenovou stratégiou a snazit’ sa zistit’ ako funguj,

prave na to bola zamerana otazka €. 15 v dotazniku.

Odhady cien za jednotlivé ukazky obrazov

V tabulkdch uvedenych v prilohe (vid’ priloha P IV), vypracovanych ku kazdej ukazke
zvlast, su zhrnuté cenové odhady respondentov. Aj napriek nizSie v texte uvedenym
uskaliam, ktoré sprevadzaju odhady cien ukdzok je zrejmé, ze prevazna Cast’ respondentov
je ochotna za obrazy podobného charakteru, ako boli pouzité v dotazniku (vid’ priloha P 1),
zaplatit’ najCastejSie prevazne v rozmedzi od 40 — 120 €, toto rozmedzie je v porovnani s
cenami podobnych umeleckych diel na trhu nizSie (cena vSak samozrejme zalezi od

techniky, materialu, vel’kosti obrazu, znamosti umelca a jeho diel a pod.).

Ciel'ova skupina, na ktoru by sa teda mala autorka zamerat v dlhodobom horizonte, aby
boli pokryté naklady, ocenené samotné dielo aj jeho pridana hodnota je preto Uzka,
predstavuje len cca 27 % percent zo vSetkych respondentov (respondenti v hranici
priblizne 120 € avyssSie pri danych velkostiach obrazov v ukéazkach). Z pohladu na
celkové obyvatelstvo CR a SR, je tato skupina dostatoéne velka, je viak potrebné

vypracovat’ vhodné a spravne zacielenie a stratégiu.

Graf €. 3 niZSie zobrazuje rozloZenie respondentov z hladiska vysky ich mesacnych
prijmov, najvicsie zastupenie maju respondenti s prijmami ziadnymi, do 400 €, od 401 €

do 700 € a od 700 € az do 1000 €. Zvysok s prijmom nad 1001 € tvori len 24 %.
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Poiet 2 Kofko je podfa mada umelca, Korf mé poletni Kiort ho sledufi a maji radi Jeho tvorbu, ale zatial nie fe sléviy, a ani o e Je akademicky maliar?- 21 € a..

Vyska mesaénych prijmov, N =361
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Graf 3 Vyska mesacnych prijmov respondentov (Zdroj: viastné spracovanie)
Vel'mi vyznamnym faktorom, ktory bolo mozné pozorovat’ pri Cisteni dat bolo, ze Ciastky
sa silno odvijali od vkusu, ¢i opytaného obraz oslovil alebo nie, inak uviedol, Ze by zaplatil
viac. Pokial’ sa respondentom obraz pacil, uviedli vo vela pripadoch ¢iastku vysokl napr. 5

000 K¢, ale na d’alSom obraze, ktory uz nezapadal do jeho/jej vkusu, uviedol 0 K¢.

7.2 Zaujimavé suvislosti jednotlivych otazok v dotazniku

Pofet 7 Akd je vyka vasich mesaénych prijmov:

Vyska mesacnych prijmov v porovnani s najnizsim ohodnotenim umelca za hodinu, N = 54
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Graf 4 Porovnanie ohodnotenia 3 - 5 €/ hod. s vyskou platu (Zdroj: vlastné spracovanie)

Ako je mozné vidiet' v grafe vyssie, stivislost’ medzi nizkym ohodnotenim umelca a mzdou
respondenta sa ukazala ako zjavna, az 48 % z tych, ktori uviedli, Ze hodinovd mzda umelca
je 3 — 5 € nemaju prijem alebo maji prijem do 400 €, dalsich 20 % do 1 000 €.

Z celkového mnozstva respondentov (361), tato Cast’ tvorila 15 % (54 respondentov).

Viaceri respondenti uvadzali, Ze davali nizSie sumy alebo hodnotu 0, pretoze im aj napr.

konkrétna osoba na obraze nebola sympaticka, nie kvoli samotnému dielu, pripadne, Ze
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preferovali iny Styl malby alebo farebnost. Niektori dokonca kresbu uhlikom alebo
ceruzkami ako tak povazujui za gy¢. Viaceri uviedli, ze nizsiu cenu dali len z dovodu, ze
bola pritomna absencia hlbsej myslienky alebo napadu v obraze. Ukazky boli vytvorené na

zaklade fotografie, obrazy podla fotky niektori nepovazovali za umenie, skor za ,,remeslo®.

Zaverom vyhodnotenia dotaznikového Setrenia je mozné doplnit’, ze ako neutralnejsia a pre
SirSiu verejnost’ zaujimavejsia sa ukazala tematika hor. Do uvahy je dolezité brat’ aj fakt, ze
dotazniky vyplnili aj ludia, ktori sa o umenie nezaujimaju vobec, konkrétne 8 %

z celkového poctu respondentov.

Niekol'ko malo respondentov taktiez uvadzalo aZ neredlne nizke ceny, ktoré by nepokryli
ani material, jeden z dévodov bol vyssie spominany vkus, ale mohlo to by taktiez v urcitej
malej miere aj problémom lacnych substitutov, ktoré ndjdu v beznych obchodoch za nizke
ceny a ostatnym obrazom nasledne uz nepripisuji vysSiu hodnotu a po blizSej analyze dat
sa taktieZ ukdzalo, Ze nizke ceny uvadzali z velkej Casti respondenti, ktori uviedli, Ze

nemaju prijem alebo majt prijem do 400 € mesacne, boli to najmé Studenti.

7.3 Vyhodnotenie hlavnych otazok osobnych rozhovorov

Vyhodnotenie bude primérne rozdelené na okruhy, do ktorych boli roz¢lenené aj otazky
z dovodu prehladnosti a komplexnosti informacii. Participanti odpovedali aj v ¢eskom
jazyku, citacie ich vyjadreni su ale v slovencine, ked'Zze prepis vytvarala slovensky
hovoriaca autorka prace. V nasledujicom texte je znenie otdzok v skratenej forme, plné
znenie je mozné najst’ v prilohe (vid’ priloha P II). VSetky rozhovory prebehli v prijemnej,

otvorenej atmosfére a napomohli ziskat’ podnetné informécie.

7.3.1 Potreba vytvarného umenia pre reklamnu agentiru alebo firmu

1. Aké umelecké vystupy najcastejSie musite zhanat’ od externistov...?

Ukézalo sa, Ze na rozdiel od koncovych zikaznikov, ktori v dotaznikoch vyjadrili
preferenciu rucnej tvorby, v komer¢nej sfére participanti vidia potencial a potrebu trhu
v digitalnej tvorbe. VicSina z nich méa v ramci agentury grafikov, ktory maji SirSi zaber
a ¢asto dokazu potreby pokryt’. Co si nickedy nedokazu pokryt’ a objednavaju u externistov
s tvorby storyboardov, 3D grafika, komixy, lettering akomplexné prepracované
ilustrécie, digitalne ilustracie na webové stranky alebo iné drobnejSie prace. Vel'mi vhodné

je, pokial’ umelec alebo ilustrator dokaZe svoje kresby aj rozpohybovat’, pohyb vnimaju
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opytani ako trend dneSnej doby. P6: Kvalitné ilustracie su tazko zohnatelné a su
vyzadované, ale nie tak casto, aby mali ilustratori zabezpecenu stabilnu poziciu vo firme.

“«

Lahsie zdkazky si kreslime sami, ostatné ,, outsourcujeme “.

Viaceri participanti uviedli ako vyhody Sikovnych internistov rychlost a jasnu
komunikaciu, napr. P4: ,Je to vyrazne jednoduchsie, ked vyuzivame ludi, ktorych mame
priamo v Studiu. Nasa oblubena ilustratorka je zaneprazdnend, preto na nu neviazeme

“ o«

projekty, ktoré ponahlaju, a to je vicsina projektov, ludia pridu ,,za 5 minut 12

P8: ,,Z dvoch dovodov pracujeme s externistami. z kapacitného dovodu, vela prace alebo
Specialny skill, ktory nemame — napr. 3D alebo ilustracie s malym budgetom na to, aby to

(AT

robil nas ilustrator, alebo ilustracie knih atd.

2. Je podla vas v budgetoch vasSich klientov priestor na pracu najatého umelca

alebo by ste museli ukrajovat’ napr. zo zazmluvnenych hodin pre grafiku...?

Ohl'adom problematiky ocenenia prace je zaujimavé porovnat velké mesto, menSie
a napriklad malé mestecCko a sledovat’ rozdiely. P2, ktory pracuje priamo v Prahe uviedol:

., Klienti sa vidy snazia hladat cestu, ako to mat, c¢o najlacnejsie.

P7: ,,Znamy klient si je vedomi sily svojho mena a referencie, vie, Ze agentury chcu pre

I3

neho pracovat, preto nevaha zjednavat cenu. *

P4 (malomesto): ,,KedZe pracujeme s mensimi zakaznikmi, oni maju tlak na rozpocty
a paradoxne sa s tym stretavame aj u korporatov. Na malomeste su ceny nadstavené niZsie,
nastastie nemame zdkaznikov len odtialto. *

P1 (Zlin): ,, Klienti maju dostatocne velké rozpocty, schoval by som to pod graficku pracu,

‘

ilustrdcie su bezne preplacané, nemaju s tym problém. *

P6 (Slovensko): Malokedy je na to zvlast budget, stalo sa mi, Ze budget navysili pre
ilustratora. Je to rovno naceneny produkt, neddavame to na hodiny. Slovensky trh je v tomto

19 AT

tazky“, klienti nechdpu, za co si pytame tolko penazi. *

V dalSich vypovediach participantov zaznela potreba presvedcit' klientov o predanej
hodnote a schopnost’ obh4jit’ si cenu svojej prace. P5: ,, Velki klienti su radi za iniciativu,
zaplatia to. “ P8: ,, Ponuikame klientom rozne sluzby v roznych cendch podla ich rozpoctu,

¢

dodavame kvalitu, ktorad s nizSou cenou samozrejme klesa.
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3. Vystadili by si ste si len so Sikovnymi grafickymi dizajnérmi?

Prevazna vacsina participantov odpovedala ano, prinajhorSom stacia, zalezi vSak od kvality
vystupov. Ini mali striktny nazor nesthlasu, niektoré vystupy je nutné, aby robil
profesiondl, napr. P3: , Nie. Ked' budes robit obal knihy, a budes potrebovat peknu
ilustraciu, je rozhodne lepsie si niekoho na to najat, kto robi iba ilustracie, nic iné. Grafiku
dokaze robit kazdy, staci sa zamerat na trendy. Ako to uz v umeni a kulture byva, je to
nevdacné remeslo. Nemozes zacat' pisat’ ako Boh a do toho animovat a kreslit komixy.
A ked’ uz ich budes kreslit, tak ich musis kreslit po svojom. Myslim si, Ze by sa mal umelec
zamerat na to, kde je ,, priesecnik“ medzi jeho tvorbou a klientom, aby sa prejavoval v tom,

«

co robi. Daolezity je rukopis v kazdom vystupe. *

Ddlezitou poznamkou bol aj fakt, Ze akonahle sa organizuju tendre, vSetko sa prispdsobuje
tak, aby sa to zvladlo, akondhle bude grafik robit’ tender na kresbu, kaligrafiu...
a nezvladne ju uz v tom prvom pociatku, v predaji, tak sa nezavedie ani do procesu neskor,
a teda nebude dopyt po Ziadnom umelcovi, ani ilustratorovi, jedine, Ze by bol zapojeny

priamo do tendru.

4. Pokial’ st umelci potrebni, aké sluzby a zru¢nosti podla vas trh vyzaduje?

P2: |, Trh vyzZaduje animdciu, video, motion dizajn, storyboard. Rucnd kresba nie je
potrebna, skor 3D.* Tento vyrok potvrdili aj vyjadrenia ostatnych participantov, ktori
uviedli, Ze video a schopnost’ rozpohybovat’ ilustracie predstavuja velk pridant hodnotu
dnes iv buduacnosti, ruéni tvorbu pre ich biznis nepovazovali za prinosnu, ani by ju
nepotrebovali. P4: ,, My by sme sa to snazili do digitalnej kresby tlacit, lebo na to mézeme
naviazat. Aj klient by bol spokojnejsi, Ze nakupil nieco univerzalnejsie.“ P6: ,,VSetko je
dobré, ked sa hybe. Trh ide po animaciach a ilustraciach.* PS5: ,, Urcite vektorova

ilustracia, od ikon, az po zlozité ilustracie.

Za najdolezitejSie opytani povazovali zhodnost’ §tylu tvorby umelca s tym, o sa najviac
hodi k poziadavke klienta. P1: ,, Nie vidy je to pouzitelné, pokial ma umelec vyhraneny
vytvarny Styl.” P3: , Umelec, ktori chce pracovat’ v komercii sa musi ohnut' na komercny

trh, musi ndajst to, v com je dobry a ohnut’si to tak, aby to predalo produkt. *

Ako nemenej dolezité ,,meritko* kvality umelca, ¢i ilustratora uvadzali schopnost’ prace s
grafickymi programami, aby vysledok bol odovzdany v dobrom stibore a riadne pripraveny

pre d’alie pouzitie. P7: ,, Podla toho sa pozna aj kvalita umelca. “ P8 ,, Dolezité je vediet
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z kazdej oblasti ziklady a v jednej oblasti vynikat, to ma velkii konkurencnii vyhodu. Styly

‘

ilustracii taktiez neustdle menime v zavislosti od trendov v odvetvi. ¢

5. Mate vo firme zavedeny zoznam umelcov...?

P1: , Ano, ale tym, ze sa v obore pohybujem, tak uz mam kontakty a primdrne oslovujem
tychto ludi, ak potrebujem inych, spytam sa tych, co poznam, ¢i nepoznaju niekoho

3

schopného, az v poslednej moznosti by som hladal inde.” Toto vyjadrenie Pl je
aplikovatelné na prevaznu Cast’ participantov. Osobné odportcanie, recenzie alebo priamy
kontakt si najcennejSie a je to primarny kanal, ktory by vyuzili. PS: Mame zoznam, je to
vytiahnuté zo zoznamu na webe, kde sa nam ludia prihlasovali na vypisané pozicie.
Vystudoval som umelecku Skolu, takze mam vela kontaktov. “ P2: ,, Zoznam umelcov mame.
Je to privatna moznost, lebo v zozname su ludia, s ktorymi sa uz spolupracovalo a ludia
v agenture ich pracu poznaju. ldeme na istotu, vyberame podla stylu, napr. mame 5

6 6«

., Storyboardakov“. “ Ini participanti vSak do zoznamu zarad’'uju vSetkych, ktori poslali do
ich firmy zaujimavé portfolio a vyuZziji kontakt zo zoznamu len sporadicky, niektori ho
neotvoria vobec. P2 priniesol taktiez zaujimavé nazretie na rozdelenie v zozname:
»wRozdelujeme si ich podla financii, ked maju klienti nizsie budgety, hladame ludi, co
urobia za polovicu, rovnaku ,,muziku*“. Zapisujeme spolu s ¢lovekom aj jeho ceny. Mame
tam vsak aj tych, ¢o sa ozvali len tak, aj po znamosti. Pozveme si ho do agentury a tu
prezentuje svoje prace.” Vedomost ceny sa ukazala ako dolezitd najméd z dévodu, ze
subjekty su zakaznikovi schopné predat’ len to, ¢o dokézu nacenit’. P4: ,, Keby sme mali
portfolia vytvarnikov, tak ked' pride nejaky projekt, uz by sme rozmyslali, ¢i by sa to
nehodilo zakaznikovi predat, nemdme ich vsak. Klienti budu chciet' pocut ceny na

zaciatku.

Participanti sa teda zhodli, ze najviac ich v portfolidch zaujme $tyl, vlastnd kreativa
anépad, iked ten je mozny dodat. Ddlezité pri vybere je, ¢i §tyl odpoveda klientovi
a okrem jedného sa vSetci vyjadrili, ze by cenu urcite neuvadzali spolu s portféliom pri

uvodnom kontakte, az potom.

7.3.2 Prezentacia umelca, oslovenie a vhodna ponuka pre komer¢né subjekty

6. Na akych miestach by ste v pripade potreby takychto umelcov hPadali?

P4: ,Ja som o nieco starsia generdacia, takze by som hladal na Google, nie na Instagrame,

vSetci v Studiu to tak mame. Aj tak najskor cestou osobnych kontaktov, vyZadovali by sme
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portfolio. Ludia v okoli poznaju nas styl grafiky, potrebujeme klientovi ukazat: Takto bude

vyzerat vystup (ukdzka portfolia), suhlasite s tym? *

PS: ,, Artstation, DevianArt — vyfiltroval by som CR, vyhldsil by som poziciu na Facebooku
za agenturu.” P3: Instagram a Artstation — platforma, galéria, kde su profesiondali

(prezentacia diel umeleckého rdzu, nie je to zamerané na predaj).

P2: ,,Studenti, podl'a portfdlii na Behance a weboch, hl'adal by som podla klvicovych slov a
podla referencii.“ P6: Vo facebookovych skupindach DizajneriSK; Rezbari, umelci,
remeselnici, je to tam zivé a su tam extrémne Sikovni ludia. Na Dribble, Behance si skor

len ulozim ludi, ktori robia Specificku vec a robia to tak, ako sa mi to paci. “

P8: ,,Hladame cez Behance, Dribble a Freelance.com, najviac Behance. Velmi zalezi na

portfoliu.

7. Stretli ste sa uz s pojmami lettering alebo kaligrafia? Je to nieco, ¢o by mohlo byt’

pre vaSich klientov zaujimavé?

Vsetci participanti uviedli, ze dané pojmy poznaju, iba niektori z nich vSak potvrdili, Ze by
ich realne potrebovali, silne to totiz zaviselo od povahy ich klientov. P4: ,Toto je velmi
Specificka vec viazana na obory, kde sa to da vyuZit, je to spojené najmd s kaviarnou,
remeselnikmi a pod. Uz sme zopar klientov vhodnych na to mali, ale kedZe sme na to
nemali ¢loveka, tak sme im také sluzby neponukli. Priestor tu ale urcite je. Pre korpordt by
to ale nebolo vhodné.“ Tomu odporoval nazor P3, ktory uviedol, Ze to mdze vyuzit
akakol'vek firma, ktora chce svoju komunikaciu zamerat’ na emocie a l'udskost’. P3: ,, Ale
aj poistoviia sa mozZe rozhodnut, Ze odrazu bude hrat na pocity, napr.: ,, Podte k nam
pracovat!“ A napise to tam rukou, je to také , poludstujice, osobnejsie. Lettering sme

‘

potrebovali, ale nikoho sme nenasli, az potom jedno dievca.

Dvaja participanti z vel'kych agentar sa vyjadrili takto: P1: ,, ESte sa mi nestalo, aby klienti
potrebovali lettering alebo kaligrafiu. Tvorbu fontov nerobime, jedine v pripade tvorby
corporate identity, to je ale velmi drahé, takze som sa k nim nedostal. *“ P2: ,, Nevyuzili, ani
nevyuzijeme. “ P5: , Nie, niektoré firmy davaju velky doraz na vizudl, ale tymto sa budget
zdrazi, ato nechcu.” P8: , Zaujimame sa o typografiu, ale kaligrafiu ako umelecké
stvdarnenie pisma vobec. P6: Viem si predstavit' klientov, ¢o by to ocenili, ale zatial to
nikto nepotreboval. “ Pozoruhodné je, napriek tomu, Ze mnohi uviedli, Ze to nevyuzivaju,

participanti v tom vidia potencial.
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8. Ma podPa vas digitilna kresba a ru¢na kresba rovnaku hodnotu?

Z pracovného a postprodukéného hladiska je pre viacero opytanych dolezitd digitalna
tvorba, ale €o sa tyka hodinovej mzdy, zvolili by rovnaké ohodnotenie. Ru¢na tvorba pre
nich ma vyssiu hodnotu, je podl'a nich naro¢nejsia, ale nie je vhodna na pouzitie, ktoré oni
potrebuju. P1: ,,Rucne je to mozné akurat tak nafotit, ale i tak je to potrebné dostat’ do
digitalu. “ P8 a P2: ,, Funkciu CTRL Z bohuzial ¢lovek, co tvori rucne nema. *

Participanti sa zhodovali, Ze digitilna tvorba je onieCo jednoduch$ia, rychlejsia,
dostupnejsia, viaceri vSak uviedli, Zze by to pre komerény subjekt nacenili podobne. P5:
My sme plateni rovnako v jednej urovni, aj ked sme na inych poziciach, je to jedno,
grafik, programator, mame rovnako, preto by som aj digitalnemu, rucnému tvorcovi dal
rovnako. ““ P6: ,, Digital je jednoduchsi, preto by som zan zaplatil menej. *“ P7: Ide o kvalitu.
Jednotna cena za pracu dopredu je najlepsie riesenie, ak by to bol rovnaky vystup, rucnej
kresbe by som dal viac.* P4. , Digitilna ma pre nas pridanu hodnotu, lepSie sa s tym
pracuje. Pokial by prisiel ilustrator a robil skvelé veci rucne, tak by to bola skola.

Napriklad logotyp, to vsetko potrebujeme v krivkach. Digitilna ma hodnou, pre osobnu

sferu, pre komercnu nie.
9. Aké Kkritéria su podPla vas pri vybere umelca dolezité?

Vsetci sa zhodovali na kritériach: sktisenosti, portfoélio, osobné sympatie, napr. P6 uviedol:
,, Vnimam problém: skvely umelec, ale hlupy clovek. “, komunikacné schopnosti, cena, Styl
v sulade s klientom, dodrziavanie terminov, ludsky pristup, kvalita prace, len dvom
zélezalo na vzdialenosti P4: ,, Pre dlhu spolupracu primdarne vyberame ludi, ktori su blizko,
pretoze, ked’ je potrebné prezentovat navrh, je skvelé, ked to moze prezentovat' priamo
clovek, ktory to vytvoril.“, ostatni vzdialenost v dnesnej digitdlnej dobe brali za
bezpredmetnu. P1: ,, Kludne nech Zije aj na Bali. :)*“ P7: ,,Na vzdialenosti nezdlezi, pozor
v§ak na casové posuny, vadila by mi dlhad reakcna doba.* P3: ,,Mna zaujimaju len jeho
vystupy, nezaujima ma ani Zivotopis. “ Kvalitné vystupy participant Specifikoval ako také,
ktoré klientovi produkt/sluzbu redlne predavaju, taktiez ako P3: , [ibivé” pre Sirokl
skupinu l'udi. P3: , Nikto by asi neriskol Picassa hned v tej dobe, ked ho prvykrat videl.

Ale viem si predstavit, Ze firma si umelca najme, aby urobil vizual v origindlnom style.

V ramci portfélia by preferovali umelcov, ktori maju podobnu Specializéciu, P6: , Ina je
herna kresba a ina je flatova, izometrickd ilustrdacia. Aspon jednu prdacu v portfoliu by som

vyzadoval konkrétne z oboru, ktory ja potrebujem, druha by bola cena.” P7: ,,Mal by
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vediet' jasne formulovat svoju predstavu, ako bude vysledok vyzerat.” PS8: , Prva vec —
portfolio, druha schopnosti ovladat nase softvery a tretia proaktivita a schopnost ucit sa,

to si overujeme testovacimi projektami.

10. Stalo sa vam, Ze ste zhanali umelcov ako microinfluencerov na spolupracu so

znackami do kampane? Napr. klienti ako vytvarné e-shopy...

Pri tejto otazke sa ndzory rdznili, hoci vela participantov malo aspon malu sktisenost’
s nie¢im podobnym, problematika nastdvala na strane doveryhodnosti tohto ,kandlu‘
u klientov a ochota za to zaplatit. P4: ,,My sme toto poskytovali zakaznikom, ale nakoniec
to nevyuzili. Firmy nemaju este vela skusenosti, oni maju naivné predstavy, kolko stoji
web, nie eSte, aby sme dokazali obhdjit nieco tak nové, ako spolupracu s inluencerom. Ti
ludia, ktori objednavaju marketingové veci a grafiku, tak oni influencerov nesleduju,
nemaju s tym teda osobnu skusenost, aj ked mikroinfluenceri nie su drahi. My vzdy
ponukame varianty toho, ¢o mozZu vyuzit, dame zoznam veci, ¢o sme schopni pre nich
urobit’ a tychto mikroinfluencerov si z ponuky neberu. Vo vedeni je starsia generdcia, a tej

LAY

je ucinnost influencerov tazke vysvetlit.

P1: ,,S influencermi nepracujem casto, je to vsak dobra a redlna predstava. “ P3: ,, Urcite je
to super, keby to bolo na mne, tak influencerov vyberam podla ich vytvarného stylu, ale

3

marketing hladi hlavne na ich cisla.*

11. Ako by ste charakterizovali kvalitného umelca, s ktorym si dokaZete predstavit’

spolupracu?

Zhriwujuco: spolahlivost’, terminovanost, P8: ,,Schopnost ucit sa a efektivita prace.“ P3:
., Ked’ uz neodvedie pracu tak, ako by mal, aspon nech to posle v stanoveny cas, aby to islo
eSte nejako zachranit., dodanie rychlo, v dostatocnej velkosti a vystup v spravnom
prevedeni pre d’alSie pouzitie... P4: ,, Ci je fakt dobry zistime, az ked rozbehneme skusobné
projekty, ked' vidime, Ze zdkaznici beru jeho vystupy, su nadsSeni, drii sa terminov, je

ochotny upravovat, vnesie do prace kreativu... My by sme to zistili len skuskou. *

P1 aj P7 sa zhodli, Ze vnimaju ,, skillové rozdely*“ medzi poziciami, inak povedané, nie je
umelec ako umelec, nie je dielo ako dielo, vystup ako vystup a grafik ako grafik, aj ked’ st

na rovnakej pozicii.
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7.3.3 Skusenosti a komunikacia

12. Aké mate skusenosti s vystupmi od umelcov, ilustratorov, vytvarnikov...?

Najcastejsie dovody korektur boli brief a nedostatoéna informovanost, niekedy aj
vzdialenost’. P2: ,, Prerabame casto, ale je to mozno aj nasa chyba, niektorym ludom treba
veci detailne Specifikovat.” P8: ,, Lepsie sa feedbackuje inhouse.“ Druhou ¢astou bol
samotny §tyl, v tomto pripade je vhodné, aby bol umelec sebakriticky a dokazal uvazit,
kedy je potrebné dat’ §tyl do Uzadia. P4: ,, Trosku posunutie Stylu nie je problém, ak si to
dokaze wumelec obhajit a presvedcit zakaznika, zdlezi od toho, ako sa dokaze
odprezentovat. Zakaznik respektuje mna, ale nie 20-rocného zamestnanca, iked je
skvely/a. Vystupovanie je velmi dolezité, na tom poznat roky praxe, je to o charizme a
skusenostiach. “ Ukazalo sa, ze pocet korektir sa priamoumerne znizuje, ak dochadza
k spravnej informovanosti a osobnému stretnutiu, P6: ,, Po pisomnej komunikdcii je

korektur viac. “

13. Co st podPa vias 3 najlastejSie problémy, ktoré sa opakuji pri spolupraci

agentdra/firma vs. umelec?

Viaceri participanti uviedli ako problém fakt, ze umelci chcu byt umelcami, ¢o je zlé¢,
pretoze v agentirach a firmach na to nie je priestor, je potrebné tlacit na vysledky
a mysliet marketingovo. Pl: ,,Kvalita vystupov pre klientov je vyrazne nizsia ako
u referencnych veci, ktoré si robia umelci do portfolia. “ P3: ,, Umelci v grafike trpia, ked
sa dostanu do komercnej sféry, odrazu chcu robit velké umenie. Nikdy nesmie prevazovat
umelecky smer nad tym komercnym.* DalSou vyznamnou &astou bol brief a debrief,
s absenciou osobného stretnutia je predavanie informacii naro¢nejSie. P4: ,, Nepochopenie
zadania je problém, na ktory nardzame u mladsich rocnikov, povieme si napr. 20 bodov
a oni dokazu prijat’ 15, problém je v sustredenosti, napr. nezapracuju dolezity bod a to
znizi vyslednu pracu. “ P5: ,, Pokial niekto pracuje externe, je problém s reakcnou dobou.
P3: , Ak vytvor neodpovedd tomu, na com sme sa dohodli, chybou méze byt

YTt

informovanost.

14. Ako by bolo podl’a vas tieto problémy moZné eliminovat’?

Viacero problémov sa nedd eliminovat, kedze st zistené az v procese, comu vSak je

mozné predchadzat’ je nedostatok informacii, kazdy z participantov to riesi inak, niekto
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pracuje, ¢o najviac interne, iny napr. odporuca: P7: , RieSenim je skvalitnenie briefov
a zadani, za druhé zrozumitelnejsi feedback, a nakoniec, je tazké niekedy povedat, toto je

3

findlny navrh a takto to uz nechame. Najst a urcit moment findlneho navrhu.

Dobrou praxou je aj predpripravenie debriefu, dotazniku zo strany ilustratora alebo umelca
pre klienta s otdzkami, ktoré by mal klient zodpovedat’ (ak na to neodpovedal v prvom
briefe), aby doplnil informdcie o zadani, firme. P7: ,, Vdcsina klientov nevie, ako svoju
poziadavku spravne formulovat. Jasny navod im pomoze.” P8:. ,,Mame feedbacky, su

dobré a vzdy je ich vela. *

15. Aky sposob komunikacie vam najlepSie vyhovuje?

Takmer jednohlasne vyhralo osobné stretnutie P2: |, Vizudlny kontakt pridava na

I3

doveryhodnosti. “, ale naSli sa aj taki, ktori ho nepovazovali za nutné, P1: ,,70 sa mi na
tomto obore paci, ze ja vobec nepotrebujem osobnu pritomnost. “ Vyhodu videli aj v tom,
7e ked’ si naberaju ¢loveka do interného timu, musia okrem jeho skisenosti hl'adiet’ aj na
povahu, aby zapadol do timu. P1: ,, Externe mozem najat’ cloveka, ktory by mi do timu

¢

nesedel, ale robi skvelé veci. *

Po osobnom stretnuti obl'ubuju pisomnu formu napr. mail alebo videohovor, pretoze su
jednotlivé body jasne zadefinované a doloZzené, ze boli povedané, P5: , E-mail
sprostredkuva premyslené informacie.”, pokial nejde o operativu, ktord je rieSena
telefonicky, P7: ,, Pri rozhovore cez internet je skveld funkcia zdielanej obrazovky.* P4:
., Pri zasadnej ilustracii pre projekt by som bol za to, aby ilustrator bol so mnou na
schodzke s klientom, nech ,,nasaje‘* atmosféru firmy, ktoru by som mu ja nikdy nepredal v

‘

briefe, lebo vela veci je ziskanych medzi riadkami.

16. Predstavte si, Ze ste umelcom, chcete zaujat’, ako by ste firmy, agentury oslovili?

V prvom rade sa potvrdila sila osobnych kontaktov, P1: ,Je to o konexidch, inak sa
dostava vsade tazko. Zacal by som portfoliom na Behance, s kvalitnym portfoliom si
moZete povedat o viac penazi.* P6: , Portfolio sa skvele buduje na blizkych kontaktoch.
Osobne by som si vymyslel aj viastné zadanie a vypracoval ho, ukazZem na fiom len to
dobré na sebe, pri klientovi je nutné zapracovat' aj to, co tvorcovi nie je po voli.“ P6
v tomto vyroku vSak nardza na P1, ako bolo uvadzané v problémoch. Kazdé obmedzenie je
dobré brat’ v urcitej miere ako vyzvu, ktord dokaze tvorbu posunut d’alej a méze nie

brzdit’, ale naopak podnietit’ kreativitu.
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Participanti sa v rdmci prezentacie umelca na sietach zhodovali, ze preferuji: separatny
profil, nezaujem o osobny zivot, primdrne ukdzky tvorby a socidlnu siet’ Instagram,
Facebook sa ako zaujimavy ukazal v pripade vyuzitia Facebookovych skupin. P5: Zostavil
by som webové portfolio. Portfolio na Instagrame krici neprofesionalitou, jedine mi to

dava zmysel, ak sa uchadza o pracu v socialnych sietach, portfolio je fajn aj vytlacené. *

P4: ,, Poslal by som portfolio vSetkym, mozno si ma ulozia a budujem si tym povedomie.
Cenu by som v uvodnom kontakte nezverejnil, pride mi to ako zniZenie hodnoty, ale mozno
na uplnom zaciatku kariéry moze byt cena presvedciva, neskusené agentury s ilustratormi
budu radi za cenovu informadciu, kolko to stoji, napisal by som vSak za vystup, nie za

ST

hodinu. “ P3: ,,Klucom je originalita oslovenia aj prevedenia, je potrebné sa predat.

P6 dodava, ze ddlezité je v uvode zaujat’ tym, ze uchadzac¢ uvedie: ,,...kto som, ¢o som a co
robim a kde si ja osobne myslim, Ze by som im mohol poméct. Aby vznikla komunikacia,

portfolio by som poslal az potom, ako by mi odpovedali, takto by uz vznikla spdtna vdzba. *

17. Aka forma komunikacie by vas presvedcila, aby ste si umelca vybrali?

Jednoznacne tvorba, rozumna ponuka, dobra komunikacia a sympatie. P4: Keby za mnou
prisiel osobne, tak to je velmi silny argument, je to neprijemné, ale pokial na to ma
sebavedomie, tak si to zapamdtam viac ako portfolio v maily. “ P2: ,, Paci sa mi, ked ludia
pridu priamo do firmy, maju poriadne portfolio, ktoré je otagované, maju dobré SEQO.

Najsympatickejsie je, ked oni oslovia mna, nie ja ich.

P5: ,,Zavazilo by aj to, ako akutne takého cloveka potrebujem, profesionalita, portfolio.

Cennik by som nezverejnil pri prvom kontakte, reagoval by som nan asi negativne. *

S tym sthlasi vyjadrenie P7 aj P6: ,,Ja by som neposielal cenu, nepisal by som hodinovku,
ukazal by som co viem, ako by som im vedel pomoct a dal priklady, ako vyuzit' moje
ilustracie, kresby... v ich komunikdcii. Ked’ sa ozvu, poslal by som cenu v rozmedzi x —y €
za vystup, ak by mali zaujem, do troch dni by som dodal cenovii ponuku. Urcite by som

volil personalizovany mail, treba rozhodit siete.
18. Ocenili by ste, keby vas umelec oslovi sam, aj v ¢ase, ked’ ho moZno nepotrebujete
alebo vam to pride skor vtieravé a radSej si niekoho najdete a vyberiete sami...?

Tu sa odpovede participantov lisili, ndzor, Ze je takéto oslovovanie zbytocné, pretoZe i tak

je vyberané podla konexii, sprevadzal i ten, ze pokial je umelec naozaj Sikovny a jeho
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prezentacia zaujimava, tak pozornost’ uputa. P4: ,, My by sme boli radi za zaslané kontakty
aj ked nehladame. Vzdy reagujeme, lebo sa nechceme ochudobnit o Sikovného cloveka. *
P3:,,Je dobré napisat’ aj do firiem, kde neberu. ““ P5: ,, Vypisané pozicie mame dlhodobo, aj
ked’ ich nepotrebujeme, ale som zastancom, ze si vyberiem ludi, ktorych poznam.* P7:

¢

,, Vadilo by mi to, je to rozptylenie a zdrzanie od prace, ale pozrel by som sa.*

7.3.4 Cena

19. Kol’ko je podl’a vas idealna hodinova mzda umelca...?

Vicsina participantov uviedla doleZitost’ stanovenia ceny na zaciatku komunikacie, kedy
klient zvézi, Ci je to pre neho zaujimavé alebo nie, a potom uz neriesi, ¢i je praca urobena
za 5 hodin alebo 10 hodin. Vyhoda je, Ze tymto moze tvorca svojou Sikovnostou ziskat
pomyselne lepSiu hodinovku, na druhej strane vSak korektury a celkova tvorba mozZe
zabrat’ viac Casu ako by sa oCakdvalo, a teda bude na vyslednej praci stratovy, pretoze

nebol plateny od hodiny, ale od vysledku.

Ako sa vSak ukazalo, preferencia ceny za vysledok je vysoka, ¢i uz to z dévodu, ze do
poctu hodin sa neda nacenit’ pridand hodnota ,,umeleckosti* diela, ale aj z dévodu vyssie
spominanej vyhody. P7: ,, Ti ¢o pracuju rychlejsie by dostavali rovnaku hodinovu sadzbu
ako ti, co pracuju pomalsie a nie tak dobre, plati sa aj za ndpad, ideu, hodnotu
originality.“ S tym suhlasi P4: , Niekto je velmi rychly, takZe nevadi, Ze ma vysoku
hodinovku, urobi to lacnejsie ako niekto s nizSou. S nakupom ilustracii, kresieb zdakaznici
nemaju skusenosti, preto by som ponukal prikladovu cenu, napriklad za takuto pracu

budem pozadovat toto, ale nesiel by som cestou hodinovky. “

V prostredi agentir v$ak s hodinovou mzdou poéitat’ treba, P2: ,.Casto sa stdva, Ze sii
Sikovni ludia financne ,, oklamani“, nevedia, kolko si pytat, podcenuju svoju prdcu, pricom
je casto lepsia, ako prdca niekoho iného za vyssiu mzdu. Spolu s portfoliom sa rovno
pytame na cenové ponuky, nechame ho/ju nech navrhne cenu, dolezité je, aby sedela do

‘

nasho rozpdtia, cenu aj zjednavame. *
Vyhodnotenie cien:

P1: Do 300 K¢ — junior (,,podrz taska“ 100 K¢), 300 — 600 K¢ standard, 700 K¢ lepsi
Standard, ale aj to uZ je drahé (,, 500 K¢ ja osobne, ale ja preddvam produkt, nie hodinu. ),

1000 K¢ brutalny senior na freelance (,, fo uz ale nie je pre agentury zaujimavé “).
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P2: ,, Senior grafik 300 — 500 K¢, 600 K¢ je uz vela, od 300 K¢ vyssie, to je najnizsia
hranica, priemerne 400 K¢ (bezne), plati to podla miia pre celii CR. To sii ceny za ludi, ¢o
tvoria storyboardy, 3D-ckari maju od 800 — 900 K¢ a viac. *

P3: ,, Umelec asi nikdy nepreddva za hodinu, zakaznik si kupuje nieco viac, je to malovane,

«

je to nejaky styl, nikto to nema.

P4: ,,Sme ako studio povazovani verejnostou za kvalitné, pokial’ dame podla nas nizku
cenu (500 K¢ za hodinu) a zakaznik tlaci nizsie, nebudeme zniZovat' cenu, ale hladame

«

sposoby ako ponuku osekat, aby to vychadzalo. *

P5:,,500 K¢ — 1500 K¢, zalezi aké su to ilustracie. Mensiu hodinovku ma ten, ktory klika

bannery a vyssiu ten, co vymysla konkrétne vizualy.

P6: ,,Rozdelil by som to na: Freelancer, firma, zamestnanec vo firme. Freelance 12 — 20 €
(mobilné aplikacie, UX, animdcie 20 € hodina), agentury 40 — 60 € na hodinu (v cene art
director plus grafik), zamestnanci vo firmdch to byva 8§ — 14 €, podla toho, aka velka firma

a pod. Prevazna cast grafikov su na Zivnost.

P6: ,,Za dobru ilustraciu som ochotny zaplatit' aj viac. Napr. vizitky mam nacenené ako

produkt na 50 €, niektoré robim 15 minut, iné 6 hodin, ale stale to bolo 50 €.

v o6

P7:,,Zdlezi od skusenosti, vyhier v sutaziach, kvality prace, do 1000 K¢.

P8: ,,Mame 16 faktorov, ktoré v tabulke ovplyviuju ohodnotenie zamestnanca, moze tak

mat od 8 do 50 € za hodinu, so zvySujucou sa zodpovednostou sa im zvysuje aj plat.

20. Kol’ko by ste dali hodinovii mzdu regionalnemu umelcovi...?

V tomto pripade by muselo mat’ pouzitie prac takéhoto umelca vyznam a malo by to byt’
vhodne oddvodnené kreativcom. P2: ,, Ocakaval by som, Ze za nebo zaplatim viac, kedZe sa
okrem vystupov mézem chvalit' aj jeho menom.* P3: , Je to len na uzko lokalizované

¢

kampane, za kopcom ho nikto nepozna.

21. Aky typ zmluvy by bol pre vas ako prileZitostného zamestnavatel’a najlepSi?

Za idedlnu moznost’ povazuju participanti zivnost’, a teda vystavenie faktary. P1: ,, DPP je
obmedzend Cciastkou za rok, ale ked si uctuje 500 K¢ za hodinu, tak uz to za DPP
neschovds, to je mozno tak pre juniorov. “ P4: Ciastocny uviizok by vznikol len vtedy, ak by

sme vytvorili dopyt po ilustraciach, s DPP sa musi pisat papier s OSVC nic, je to
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Jjednoduchsie.* PT: ,, Zivnost, zmluva, ktord definuje stanovy spoluprdce. Do cien treba
zahrnut ceny za techniku, grafické programy, odvody, dane, priestory...“ P8: ,, Mame aj aj.
TPP ma vyhodu, ze maju preplatené socidalne vyhody, Zivnostnici maju superhrubu mzdu,

t.j. operuju s vdcsim mnozstvom penazi, ale su tam iné uskalia, napr. absencia istoty...

22. Pokial’ by ste spolupracovali s vePmi znimym umelcom, kol’ko si myslite, Ze by si

nadstavil hodinova mzdu...?

P5: ,,U influencerov vypocitavame hodinovku z rovnice, obsahuje dosah, pocet
odberatelov, frekvenciu prispevkov, aku pridanu hodnotu prinesie priamo tento influencer
pre znacku, podla toho sa zvysuje cena alebo sa zaplati za konkrétnu propagaciu. “

P4: Uvelkého projektu sa nedd nacenit vsetko, takze postupujeme postupne. Napr. set
postaviciek, navrhneme jednu, povieme, kolko to bude stat' atd., musime vybudovat

«

doveru, Ze to nie je tak drahé, neskor to preskoci do pocitania si hodin. *

23. Ktorého z tychto 3 typov umelcov ste uz niekedy zamestnali a na ¢o?

Participanti vykazovali nizku az minimalnu skusenost’ s akademickymi a slavnymi
maliarmi, vedeli si predstavit’ spolupracu s neznamymi Sikovnymi umelcami a malokedy
mali moznost’ spoluprdce s velmi zndmymi umelcami, skoér ich sledovali napr. na

socialnych sietach ako bezni uzivatelia.

24. Je podla vas vhodné, aby mal umelec zverejnent cenu obrazov na stranke...?

Ohl'adom zverejiiovania cien boli participanti skor opatrni, zverejneny cennik im prevazne
nepriSiel ako vhodné rieSenie, aj ked’ jeden sa vyjadril, ze uvedenie ceny zvySuje
pravdepodobnost’ predaja. Uzivatelia cheu zistit, kol’ko to stoji, o to viac, ked’ umelec nie
je znadmy, a ak je ta cena pre nich adekvatna, tak si to kupia. P3: ,, Zverejnené ceny by som
ocenil napr. na vernisazi.” Co sa tyka referencii, P1 doplnil: , Referencie by som tam
daval, ak su zaujimavé, pokial tie firmy nemaju zvuk, je to zbytocné. P4: |,V portdliu by
som ceny malym pismom uviedol pre orientdciu, ale na verejnom webe by som cenu
nedaval. *“ P5: ,, Ceny su vhodné pre e-shop. P6: ,,Keby si chcem kupit obraz, tak chcem
vediet' cenu, ak by to tam umelec nemal, mal by som pocit, Ze ma strop a minimum a ja
mam moznost zjednat. Vietci chceme kupit' za malo. " P2: ,, Absencia cenniku je mozZno
skoda, lebo niekedy umelca ani neoslovis, lebo si myslis, Ze je to prilis drahé, pritom to tak

‘

byt nemusi. Délezité je oslovenie zo strany umelca prostrednictvom emocii a vkusu.
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Zaverom kapitoly je mozné v kratkosti zhrnut’ najdolezitejSie vysledky:

Kvantitativny vyskum:

nakup avyhladavanie obrazov na internete respondenti realizuju najmid cez
vyhladavace, webové stranky umelca a Instagram

osobna kupa prebieha cez odporucania, priamo u umelcov, v galériach a na trhoch
je vhodné ukazovat’ proces tvorby, radit’, vzdelavat’ a oddelit’ svoj sikromny Zivot
vnimanie cien je subjektivne, zdvislé na finanénych moZnostiach, myslienke
obrazu, stotozneni zdkaznika s ideou diela a pod.

respondenti najviac ocenuji obrazy tvorené autorskym vytvarnym Stylom, pripadne
nezvycajnou technikou, obraz je zaroven vnimany ako vhodny dar

existuje vysoky potencial poskytovat’ na predaj aj kopie autorskych diel

pri nakupe umeleckého diela rozhoduje najma vytvarny §tyl, cena a odporucanie
digitalna tvorba je vnimana s niZSou hodnotou oproti ru¢nej tvorbe, zmenit’ to moze

napr. originalita prevedenia digitalneho vystupu, jedinecny napad, ¢i mySlienka

Kvalitativny vyskum:

silna preferencia digitalnej tvorby

moznosti ohodnotenia a rozpoc¢tov na pracu zavisia aj od velkosti klienta a oblasti
»inhouse* graficki dizajnéri s Casto schopni pokryt’ zakladné umelecké vystupy
je dobr¢ sledovat’ trendy na trhu a premietnut’ ich v portfoliu

%6

umelec musi vediet’ svoj §tyl v komercnej sfére ,,ohnit™ na potreby klienta tak, aby
vizual spolu s d’alSimi prvkami stimulovali cielového prijimatel’a k pozadovane;j
konverzii

budovanie kontaktov pozitivne vplyva na kariérny postup, rozsirenie moznosti pri
hl'adani zamestnania, ¢i napr. hl'adani klientov v rdmci freelance

portfolio umelca by malo byt personalizované pri uchadzani o pracu na konkrétnu
firmu, dolezité je taktiez hladat’ rieSenie problému klienta a vyzdvihnutie
vlastnosti, ktoré zamedzuju opakovaniu negativnych skusenosti s predoSlymi
zamestnancami, napr. dodrZiavanie terminov, rychla reak¢na doba, atd’.

schopnost’ zhodnotit” svoje skusenosti, vzdelanie, kreativitu, a pod. je zdkladom pre

tvorbu adekvatneho a primeraného ohodnotenia za pracu

Blizsie zhrnutie bude nasledovat’ niZSie v rdmci zodpovedania vyskumnych otazok.
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8 ZODPOVEDANIE VYSKUMNYCH OTAZOK

Zhrnutie vysledkov praktickej Casti prace spolu so vSetkymi dostupnymi datami

a informaciami budi vychodiskom pre nasledujtiicu projektovu Cast’.

8.1 VOI1: Ako Pudia postupuju pri rieSeni nakupu ru¢ne malovaného

obrazu alebo kresby?

Pre kazdi zo skumanych sfér, aj pre obe prostredia (online i offline) plati, Ze osobné
odportcania a referencie zohravaju pri rozhodovani najsilnejSiu rolu, to potvrdili vysledky
ako kvantitativneho, tak aj kvalitativneho vyskumu. Vyjadrenie blizkeho cloveka alebo
autority ma silu presved¢it’ potencidlneho zakaznika ku kape viac, ako niektoré iné u¢inné

nastroje marketingovej komunikacie.
Kde najcéastejSie vyhl’adavaju a kde sa dozvedaju o takychto produktoch a sluzbach?

V internetovom prostredi sa ako primarny kandl ukéazalo vyhladavanie cez Google,
pripadne Seznam alebo priamo cez webové stranky umelcov, ¢o naznacuje potrebu
disponovat’ dobrym SEO a rychlym nacitanim stanky, produkovat’ obsah, ktory podporuje
dohl'adatelnost’ pod vybranymi kIicovymi slovami a pod. Platforma Instagram ako
predajny kandl ziskala taktiez znacny pocet hlasov, rovnako ako predajné stranky s ruc¢ne
vyrabanym tovarom. Vdaka zamerne polozenym otdzkam v dotazniku bude mozné
v projektovej Casti, v rdmci tvorby profilu ciel'ovej skupiny, vyfiltrovat’ respondentov, ktori
preferovali napr. substituty a pod. Vplyv na rozhodnutie k ndkupu ma aj vhodne urceny
kanal a §tyl komunikacie, respondenti preferuji, ked umelec zverejituje popis k dielam,
pribeh a proces tvorby, zdiel'a aktualne informacie, tipy a triky, radi, atd. Prekvapivo sa
organizécia sutazi umiestnila az na koncovych poziciach, ale zinternych zdrojov
umelkyne je zjavné, Ze sutaze generuju napriklad na Instagrame najlepSie vysledky.
Vramci osobného nakupu respondenti jednoznacne uviedli spominané osobné
odporti¢anie, ako druht moZznost by zvolili ndkup priamo od umelcov, az potom

v galériach a na trhu, ¢i obchodoch, ako zaujimavé sa ukazali aj drobné predajné vystavy.
Co respondentov ovplyviiuje pri rozhodovani?

Hlavné faktory vplyvu na ndkup umeleckého diela st vytvarny Styl, cena, osobné
odporucania a znamost' umelca, nemej dolezity je aj vkus ahodnotovy, nazorovy, ¢i

emociondlny sulad s postojmi umeleckého diela.
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Cena je dolezitd, hoci prevazna Cast’ respondentov uviedla, ze pocitaju s tym, ze ceny
umeleckych diel su vyssie a su si ochotni priplatit, velka ¢ast’ v ramci hodinovej mzdy
urcila nizsie ohodnotenie. Az 67 % respondentov sa nachadzalo v hranici 3 — 10 €. Ako
nacrtli vysledky kvalitativneho vyskumu, 300 K¢/11 € bola podla vacsiny respondentov
medzi rOznymi obormi, ale napoveda o tom, ze 3 — 10 € je pre sktisenejSieho umelca nizke
ohodnotenie, najméd v pripade spodnej hranice 3 € alebo 4 € za hodinu. Pokial’ niekto
uviedol, Ze je ochotni si priplatit’, a zaroven uviedol, Ze je podl'a neho dostato¢né takéto
ohodnotenie, objavuje sa tu tendencia, Ze velka cast' respondentov nema povedomie
o cenach obrazov aich prirodzeny odhad je relativne nizky, odpovedajici napriklad
obrazom, ktoré¢ je moZzné povazovat’ za substituty, neoriginalne diela, ktoré je mozné kupit’

v beznych obchodoch.

Dal§im skamanym faktorom bola déveryhodnost, niektori respondenti vyjadrili nazory, ze
doveryhodnost” v umelca nie je podstatnd, ale je podstatna dovera v dielo, pokial sa
kupujiici zamiluje do obrazu, zpohladu viacerych respondentov nezdlezi na
déveryhodnosti umelca, ide o Styl aj myslienku diela.

Polovica respondentov uviedla, Ze odporucanie a ukdzka tvorby od znamych zvysuje
doveru v umelca, ti vSak vyznamne buduje aj vystavovanie v galéridch, prezentacia cez

socialne siete a webové stranky.

8.2 VO2: Ktora zakaznicka skupina je najprogresivnejSia vzh’adom

k produktom/sluzbam?

Ukazalo sa, ze najmé vyska prijmov a vkus ovplyviiuje ochotu zaplatit’ za obraz. Idedlna
zdkaznicka skupina predstavuje ludi sprijmom nad 700 €. BlizSia Specifikécia
a vytvorenie cielovej skupiny vhodnej pre umelkynu, ktora je predmetom tejto prace, buda

vypracované v projektovej Casti.

Skupinu, ktord nie je progresivna vzhl'adom k produktom a sluzbam predstavuji
respondenti, ktori odpovedali, Ze ruéné vyrobky im pridu zbyto¢ne drahé (2 %), 5 %
dalsich ktori nevidia v ru¢ne tvorenych obrazoch vys$Siu hodnotu ako v obycajnych
obrazoch v obchode, a pripadne okrajovo 28 % tych, ktori by sa snaZili ceny obrazov

zjednat’, 1 ked’ si pracu umelca vazia.
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Zaujem u cielovej skupiny nakupovat’ ruc¢ne tvorené obrazy, pripadne d’alSie doplnkové
produkty v porovnani s dostupnymi substititmi sa ukazalo najmi v otazkach ¢. 3 a¢. 4.
Nékup na webovych strankach s predajom fotografii a nabytku do interiéru (napr. IKEA,
Desenio, Favi...) alebo priamo v predajniach by zrealizovalo az 140 respondentov. Uviedli,

ze im zélezi na tom, aby obraz vyzeral pekne, ale nemusi byt’ ru¢ne vytvoreny.

Dotaznikové Setrenie ukazalo, ze hodnotu predstavuje pre respondentov aj kdpia originalu
autorského obrazu vytla¢ena vo vysokej kvalite, az 45 % opytanych by si kopiu zakupilo,
d’alSich 26 % len v pripade, Ze by uz bol origindl nedostupny, 22 % v pripade vyhodne;j

ceny.

Najvicsiu cenu ma podla respondentov autorska tvorba v umelcovom vytvarnom Style a
obraz malovany nezvy€ajnym vytvarnym Stylom. 88 % respondentov by zvolilo obraz ako
dar aaktivny zdujem o umenie prejavilo 55 % respondentov. Viacero respondentov
povazuje bezné kresby alebo obrazy malované podla fotografie za gy¢. Naopak vicsie
sympatie si ziskali obrazy s motivom hor a prirody, pripadne malované nezvycajnym
Stylom (svietiace farby atd’.) Aj v otazke €. 5 sa potvrdil mensi zdujem o kresby podla

fotky.

8.3 VO3: Na ¢o by sa mal umelec zamerat’, a ako spravne nadstavit’

stratégiu oslovenia komerénych subjektov a spolupracu s nimi?

V ramci tohto typu trhu sa participanti vyjadrili, Ze najviac pozaduju digitalne vystupy,
ukazal sa silny nezdujem o rucnu tvorbu z dovodu problematickosti d’alSieho pouZzitia,
1 ked’ uvadzali, Ze ma pre nich ru¢na tvorba, ako takd v osobnej sfére, hodnotu vyssiu.
Pozadované vystupy vhodné pre umelkynu boli napriklad: storyboardy, animécie, 3D
grafika, komixy, lettering, komplexné prepracované ilustracie, digitdlne ilustracie na
webové stranky a pod. Ako Ziadand sa ukézala schopnost’ rozpohybovat’ obrdzky a motion
dizajn. Schopnost klientov vyhradit’ rozpocet na aktivity podobného typu je individuélna,
ukézali sa zavislosti na velkosti klienta, mesta a profesionalite obhajoby potreby takéhoto
vystupu pre klienta. Opytani sa vyjadrili, Ze prinajhorSom stacia aj Sikovni graficki

dizajnéri, ale nasledne je uz nutné pocitat’ so zhorSenou kvalitou vystupu.

V pripade oslovenia takéhoto subjektu je podla participantov vhodné pouzit® osobné

konexie, nasledne originalny napad a spdsob. Zoznamy umelcov si niektoré firmy zbieraju,

%e

ale ich vyuzitie je nie vzdy aktivne. Ddlezité je ,,predat™ seba a svoju pracu tymto
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subjektom, jasne definovat, v ¢om je kreativec dobry, a kde moze svojou pracou prispiet’,
¢o dokaze zmenit’ alebo zlepsit' pre klienta. Nemej ddlezitd je aj cenova hladina jeho
ohodnotenia za pracu, k obhajobe ziadanej ceny podl'a nich napomaha kvalitné portfélio

a zvu¢né mena predoslych klientov v fiom.

Z pohladu zastupcov komer¢nych subjektov by umelcov vyhladavali najméd cez osobné
kontakty, pokial' by takto nikoho nenasli, siahli by po zozname alebo vyhladavani v
Google, na Instagrame, internetovych portfoliach, platformach ako Artstation, DevianArt,

Behance, ¢i napriklad Facebookovych skupinéach dizajnérov, ilustratorov a pod.

Kritéria pri vybere umelca urcili: skusenosti, portfolio, osobné sympatie, komunikacné
schopnosti, cenu, §tyl v stulade s klientom, rychlu reakénti dobu, dodrziavanie terminov,

Pudsky pristup, kvalitu prace a spol'ahlivost’.

Zo skusenosti s vystupmi od umelcov, ilustratorov za vel'mi dolezity povazuju spravny
a informacne ,,plodny* brief a schopnost’ upozadit’ umelcov vytvarny Styl v prospech
predaja a znacky. Umelec moze efektivnejSiemu procesu dopomdct’ pripravou vlastného
mensSieho debriefu alebo dotazniku pre klienta ako doplnenie zadania, ked’ze niekedy ani
samotni klienti nedokazu presne formulovat’ ich poziadavku, aj z dovodu neskusenosti,

ocenuju preto pripravenost’ a akysi ,,navod®.

Preferovany sposob komunikacie: najlepSie opytanym vyhovuje osobné stretnutie,
nasledne pisomnad forma napr. mail, pretoze st jednotlivé body jasne zadefinované

a dolozené, operativu riesia telefonicky.

Participanti sa v rdmci prezentacie umelca s cielom zaujat’ zhodovali, Ze uprednostiiuji:
personalizovany mail s kvalitnym portféliom, na sietach separatny profil od osobného a
primarne ukazky tvorby. Okrem portfolia su vSak dolezité aj sympatie a schopnost
zapadnut’' do timu. Finanéné ohodnotenie za pracu odporucaju riesit az po nadviazani
komunikacie, nie pri prvom osloveni, len v ojedinelych pripadoch. Taktiez participanti
v prevaznej miere preferuju stanovenie ceny za vysledok, nie za hodinu. V prostredi
agentlr je vSak s hodinovou mzdou potrebné pocitat,, idedlny spdsob je zaloZenie Zivnosti
a vystavovanie faktar. Z pohl'adu koncového zdkaznika obrazu im zverejneny cennik na
stranke prevazne neprisiel ako vhodné rieSenie, aj ked’ sa vyskytlo tvrdenie, ze akonahle je
uvedend cena, zvySuje sa pravdepodobnost’ predaja, ato ztoho dévodu, Ze potencidlni
zakaznici ihned’ zistia, €i je to pre nich adekvatna suma alebo nie. Niekedy totiZ dochadza

k neosloveniu umelca kvoli predpokladu, Ze st ceny obrazov vysoké.
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9 NAVRH STRATEGIE KOMUNIKACNEJ KAMPANE UMELCA

Nasledujtca kapitola sa bude zaoberat’ navrhom kampane, spravnym vyuzitim médii a ich
vyberom na zaklade vysledkov vyskumov realizovanych v praktickej Casti prace. Cielom
vyskumov bolo zistit, aké média respondenti preferuju, aké druhy informacii potrebuju pri
rozhodovani, a ¢o im najviac vyhovuje v ramci komunikéacie. Ulohou niZSie uvedenych
aktivit bude okrem iného rozsirit zdkladiu fanusSikov za hranice priatelov, rodiny,

znamych a dostat’ diela aj do umeleckych kruhov a pred o¢i, ¢o najviac relevantnych l'udi.

Celej kampani vSak preto musi predchadzat’ aplikacia zistenych poznatkov z vyskumov do
praxe, t j. definovanie vytvarného Stylu a vyber Specializacie na vybrané oblasti tvorby,
priprava kvalitného portfolia a podkladov pre d’alsiu publikaciu v ramci kampane. Dalej
zadefinovanie positioningu umelca v ramci trhu a pochopenie, aké faktory robia dielo tzv.
»predajnym®, a do akej kategdrie umelcov je mozné autorku zaradit. Podl'a Milan Art
Institute predajnost’ diela ovplyviiuju tri hlavné faktory, a tymi st: farebnost, téma a akési
dokonalost’ (ziskana sktisenost’ami, obraz by mal byt krasny z blizka aj z dial’ky, pribeh v
diele by mal byt premysleny, farby putat’ pozornost, kazdy pohyb Stetca, u kvalitne
spracované¢ho diela, by mal nosit’ svoj vyznam, atd’.). Umelec by mal taktiez odpovedat’ na
dopyt trhu, a pri tvorbe premyslat’ nad vyznamami farieb a mySlienkou diela. LepSie sa
totiz predavaju diela, ktoré nechavaji zdkaznikov premyslat, hladaju v nich hodnoty,
symboly a perspektiva alebo samotné postavy ich akoby ,,vtahuju* do situdcie na obraze.
Napriklad, pokial’ to nie je zdmer, nabytok a miestnost by nemali zostat prazdne,
naznacuje to samotu a opustenost’ alebo v prirode je vhodné vyuzivat’ dynamiku pomocou
vin, vetra, 1a¢ov slnka apod. Zhrnutim vietkych odporaéani je jedno hlavné, ato
,vdychnut* obrazom zivot a jedinec¢nost’. Vel'a I'udi vie namal'ovat’ kyticu, ale len niektori

to dokéazu spravit’ sposobom, ako nik iny. (How to Create Sellable Artwork, 2020)

9.1 Komunika¢ny audit a komunikacna stratégia

Zhodnotenie predoslych aktivit umelkyne je zhrnuté v uvode praktickej Casti prace.
V predchadzajucom obdobi sa podarilo odkomunikovat’ zakaznikom existenciu znacky
a ponuku sluzieb a produktov, ataktiez vybudovat urcité povedomie a siet’ kontaktov.
Zakaznicku siet’ zo 60 % tvorili blizsi, ¢i vzdialenej$i znamy, fungovalo privadzanie
zakaznikov cez kontakty na zaklade referencii, cez Instagram, a napriek nizke;j

navstevnosti, svoju funkciu odvadzal aj web. Zakaznici boli privedeni taktiez
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z organizovanych vystav. Komunika¢na stratégia umelca by mala byt’ v sulade s ostatnymi
Castami marketingového mixu, najmi co sa tyka ceny. Aj kvoli tejto potrebe adekvatneho
nacenenia prace smerom k cielovej skupine boli vyclenené otdzky tykajlice sa ceny

v dotaznikovom Setreni aj v osobnych rozhovoroch.

9.1.1 Komunikaéna stratégia

V tejto Casti pdjde z pociatku o urcita charakteristiku, analyzu trhu a Specifikaciu umelca,
na ktorého je dana stratégia zamerana z pohl'adu profesionalnosti, nasledne budu stanovené
ciele komunikécie, rozpocet, dojde k vyberu nastrojov komunika¢ného mixu, odporucani,

ako by mala byt stratégia implementovand a efektivne kontrolovana a meratelna.
Akademicky maliar a diela slavnych umelcov

Dolezité je uviest, ze celd praca, aj konkrétna navrhnutd stratégia, nie je tvorend pre
akademického maliara, preto si aj platformy a komunika¢né nastroje prisposobované
amatérskemu umelcovi, jeho potrebam a ciel'ovej skupine. U profesionalnych umelcov st
Casto vyuzivané na predaj iné subjekty a kanaly, mézu si taktiez dovolit’ oslovovat’ iné
druhy médii, skupiny profesiondlov a odbornikov. Tzv. ,vratnikmi®, ako ich nazvala
Pikovska (2018) do sveta umenia su pre nich galérie, umelecké spolky, auk¢éné domy,
kuratori, umelecké muzed, umelecké konzultacné spolo¢nosti, umelecké investi¢né fondy,
umelecké nadécie a akadémie. Niekedy aj vlady Statov investuji do slavnych umelcov v
zdujme zachovat kultirne dedic¢stvo a velkou skupinou st aj sukromni zberatelia, ti
niekedy institiciam diela dokonca poziciavaju, Casto dnes uz za poplatok. Aj galérie sa
menia, inovuju, dnes uz nevystavuju len regiondlnych umelcov, nezélezi im, z ktorej
krajiny pochadzaju, ale na kvalite ich umeleckej prace. Obl'ube sa teSia aj medzinarodné
umelecké podujatia, ako napr. umelecké vel'trhy a biendle. Zaujimavym online projektom
je napr. ,Arts&Culture” od Googlu, ten digitalizuje vystavy galérii a inych kultarnych

inStitacii, ndvstevnik tak méze vidiet’ vysnivané mizeum z ktorejkol'vek strany sveta.
Amatérsky maliar

Vyhody, ktoré svet a globalizacia priniesli mali vplyv nie len na profesionalnych, ale aj na
amatérskych umelcov. Uz nie je potrebné chodit’ cez pomyslené dvere galérii a vysSie
uvedené inStitucie a osoby. Ako uvadza aj Pikovska (2018) vznikla tu moZnost’ vol'ného
Sirenia prostrednictvom rdéznych online platforiem, to umoZnilo aj nezndmym autorom

prerazit’ a vybudovat’ si komunitu fanasikov, Sirit’ svoje prace a budovat’ si klientelu aj za
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hranicami miest’, Statov. Faktom vSak zostava, ze len virtudlne galérie a online predaj
nestacia, ni¢ nedokaze plne nahradit’ osobné stretnutie s dielom. Ako celkovy trh, tak aj trh
s umenim sa meni, dnes uz existuje vela pripadov, kedy umelec nie je zastupovany
ziadnym subjektom, sprostredkovatelom. Ma to svoje pre a proti, umelci na vlastna

S v .7 W Ja . . 4 9 7 . W 7 4 . .
prezentaciu vyuzivaju vsetky dostupné a nimi zvladnutel'né komunika¢né kanaly, najma
socidlne siete a webové stranky, nie vSetci ich vSak dobre ovladaju a maju znalosti

z obchodu a marketingovej komunikéacie.

9.1.2 Produktové portfélio a vplyv cien na zakaznika

Vicsina l'udi nakupuje umenie preto, ze sa im to paci, rezonuje s nimi a su presvedceni, Ze
za svoje peniaze ziskavaji dobri hodnotu. ZvySovanie cien bez iného dovodu, ako toho, Ze
st uz dlho obrazy pontikané za nizku cenu (su prehnane lacné), je zla stratégia. Ulohou je
predat’ umenie, a to za prijatelnu a atraktivnu cenu. LCudia, ktori posudzujii umenie iba na
zéklade toho, kol'ko to stoji, vo vSeobecnosti vedia mélo alebo vobec ni¢ o tom, ako sa
umenie ocenuje. (Bamberger, © 1998 — 2019) Okrem definovania ciel'ovej skupiny nizsie
je vSak nutné vyhradit’ aj druh umenia, na ktory sa autorka zameria, koho toto umenie
zaujima, ¢i uz to pre potreby SirSiecho zacielenia alebo pre ucely porovnania

s konkurenciou.

Hlavny produkt: malby a kresby na Zelanie (personalizované obrazy z fotiek) a vlastna

autorska tvorba (najmé obrazy hor a prirody)
Pre komerc¢nu sféru: digitalne ilustracie, lettering

VedlajSie produkty: abstrakty, svadobné oznamenia, kaligrafia. Taktiez budi vytvorené
produkty, ktoré je mozné predavat’ bez neustaleho aktivneho zapojenia autorky do vyroby,
v zmysle reprodukcie obrazov, plagitov digitadlnych malieb a pod. Ako sa ukézalo vo
vyskume, zaujem o to respondenti maju. Malby a kresby mézu byt vytlaCené napr. na
tricka, nalepky, zalozky do knih atd’., pricom original bude len jeden. To mdze zabezpecit’
mensi bocny prijem. Predaj bude uskutoCfiovany priamo cez portaly ako SAShe.sk
a Fler.cz. Printy, menSie obrazy a doplnkové vyrobky moézu oslovit cielovll skupinu
s niz§im cenovym rozpdtim, ktord momentalne tvori znac¢ni cast’ zdkaznikov, Co sa
ukdzalo aj vo vyskume. Néavrh optimdlnej cenovej hladiny umeleckych diel je preto
naro¢ny, jednou z moZznosti, ako stanovit' ceny odpovedajuce trhu je taktieZ sledovanie

cien konkurencie u produktov so zhodnymi kritériami. (Bamberger, © 1998 — 2019)
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Umenie je vSak vel'mi subjektivna zalezitost’, postup bol teda zvoleny pomocou nékladovej
metddy s pridanim hodnoty za originalitu diela v pripade autorskej tvorby. Zaroven vSak
musi umenie aj odpovedat’ poziadavkam trhu, je potrebné vytvorit Siroké spektrum
obrazov v roznych cenovych hladinach, napr. mensie obrazy su lacnejSie, preto sa
odporuca naplnit’ portfélio réznymi velkostami obrazov. Ako uviedol aj jeden z
participantov v kvalitativnom vyskume: ,, Pokial klient Ziada zniZenie ceny, nie je to dobré
robit formou znizenia hodinovej mzdy, ale okresanim prace tak, aby dielo vyzeralo dobre,

«

ale zaroven sa zmestilo do rozpoctu klienta. *

Ocenovanie umeleckych diel je komplikovanym procesom, pokial’ sa trh snazi definovat
hodnotu umeleckého diela, zameriava sa na Specifikd ako: velkost’, material, farba, region,
povod, meno umelca (vytvaranie osobnej znacky) a dalSie ako napr. vyStudovana Skola,
kto predaval umelcove obrazy, kde vystavoval, kto kupil umelcove diela. (Sagot-

Duvauroux, 2011)

Stanovanie cien u akademickych a slavnych umelcov je iné, v tychto pripadoch podla
Pikovskej (2018) nejde len o bezny nakup alebo objedndvku obrazu, ktory sa ¢loveku paci,
ale aj o oCakavany financny prospech pri stipani cien diel alebo nadobudnutie ndkupom
urcitého socidlneho statusu a pod., nieCco podobné vSak moéze nastat’ aj u amatérskeho
umelca, pokial’ vybuduje dostatocne silni znacku a jeho diela budi obl'ibené natol’ko, ze

zékaznik po kupe ziska pocit vynimocnosti, ze sa vlastnikom diela stal prave on/ona.

9.1.3 Komunikaéné ciele

Cielom je dosiahnut’ zvySenie povedomia o znacke umelca o020 %, najmi tzv. brand
recall, teda vybavenie znacky v Case, ked’ potencidlny zakaznik uvazuje o kupe produktu
z prislusnej, vyS$Sie uvedenej kategorie. Spravne nadstavena komunikdcia moze pozitivne
vplyvat' na postoje ku znacke a zvySovat’ preferencie oproti konkurencii, emocionalny
naboj by mali vyvoldvat’ samotné diela. Vela vytvarnikov tvrdi, Ze zakladom tspechu je
»predajné* dielo, je nutné vytvorit’ také, ktoré je ,,pacivé™ pre vybranu cielovl skupinu.
Vyssie uvedené by malo viest’ v dlhodobom horizonte k zvySeniu predaja diel, nie vSak za
cenu kvantity, ale kvality, ako diel, tak aj zdkaznikov. Rozvoj umelkyne moZe nastat’
v pripade, ze jej diela budl cenené na vyssie Ciastky, ako len tie, ktoré minimalne pokryjt
naklady a ¢as prace, a aby k tomu doslo, zvySovanie cien mdze prebiehat’ postupne so
zvySujucim sa poCtom klientely. Ddlezité je, aby celkova konzistentnd komunikacia

informovala, pripominala a presviedcala zakaznikov ku kupe.
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9.1.4 Stanovenie rozpoctu a nacasovanie

V pociatkoch budu financie investované najmi do tvorby, urcité rozpocty budu rozlozené
aj do nastrojov digitalneho marketingu, najmd promovanych prispevkov na socidlnych
sietach a reklam, mesacne to modze byt na pravidelnej baze 20 - 30 € pre Instagram, ako
primarnu komunikacnu siet’ s odkazom na webové stranky. Investicie do reklam na
Facebooku budu skor prilezitostné v zavislosti od dopytu alebo vystav, rovnako ako
promovanie ¢lankov na blogu alebo PPC reklamy. Zavisi to totiz od poc¢tu objednavok,
ktory je obmedzeny, ked’ze je tato sluzba poskytovana len jednym ¢lovekom, ktory musi
mal'ovat’, vykonavat’ administrativu, spravovat’ a zarovei tvorit’ content na socidlne siete aj
samotné reklamy. V pripade, ze ich bude dostatok, komunikacia a prispevky buda
konzistentne pokracovat, ale nebudu obsahovat’ call to action priamo k objednavke alebo
k nadkupu diel z tvorby, ale budu skor brandového charakteru, t. j. budu prezentovat’ tvorbu,

informovat’ o pokrokoch, edukovat’ a pripominat’ existenciu umelkyne na trhu.

Dolezita je aj sezonnost, obrazy sa ako dary k vyroCiam, sviatkom alebo pre vlastni
potrebu kupuji neustéle v priebehu roka, znatelne vyssi zaujem je vSak v obdobi pred

Vianocami, kedy népor objednavok silnie.

Rozpocet na offline aktivity predstavuje napriklad tla¢ propagac¢nych materidlov, vizitiek,
materidlov k vystavam, a inych drobnosti, napr. lepiace pasky s logom na obaly balikov

zasielanych postou atd’.

Co najvicsia snaha v ramci ziskania medialneho priestoru bude vykonavana formou PR

¢lankov a médii, ktoré zverejnuju, prezdiel'avaju umelcov na svojich platformach zdarma.

Velkou investiciou je samotny pracovny cas autorky, ktory pokial’ by bol venovany inym
¢innostiam pre zamestnavatel’a, bol by autorke finan¢ne vynosny v podobe platu. Tento ¢as
bude investovany do marketingovych aktivit ako napr. zlepSovanie SEO, pisanie blogov,

a pod.

9.2 Cielové publikum

Zakaznici, ktori uz nakupili st vel'mi cenni, nie len z ddvodu moznej opakovanej klipy, ale
aj pre ziskavanie d’alSich kontaktov a odporti¢ani v pripade spokojnosti s obrazom. Z toho
dovodu im bude pocCas kampane venovand pozornost’ zo strany umelkyne, napriklad
poskytovanim vyhod. Nasledujtci text je vSak zamerany na definiciu spravneho publika,

aby mohlo dojst’ k akvizicii aj novych zakaznikov. Je potrebné vytvorit' vnutorne
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homogénne publikd, ktoré st dostatocne atraktivne aschopné nakupu. NizSie
Specifikované persony predstavuju zastupitelov vybranych segmentov. Poznanie zdkaznika
pomaha aj samotnej tvorbe, aby si umelkyna dokdzala predstavit, pre aké skupiny l'udi

mal'uje, kde byvaji (malé obrazy, do mensich bytov, velké do domov) atd’.

V ramci targetingu je mozné zvolit’ stratégiu bud’ to zamerania sa na rozne segmenty, ktoré
nemaju medzi sebou synergiu a zistit, ¢o pre jednotlivé segmenty najlepsie funguje a po
¢om je najvacsi a najmensSi dopyt alebo stratégiu vyrobkovej Specializacie, kedy dojde
k vyberu hlavného produktu z portfélia (napr. malba krajiniek) atento produkt bude
pontikany viacerym vybranym segmentom. KedZe autorka nemd jednu vyhradenu
kategoériu, ale tvori rozne druhy diel, s roznymi nastrojmi a technikami, ako vhodnejsi sa

ukazuje prvy variant.

9.2.1 Persony

Limitom persén je, ze nedokazu pokryt celt cielova skupinu, preto je potrebné ich
vytvorit’ viacero, v tomto pripade boli zvolené tri, a taktiez su vytvorené pre konkrétnu
oblast’, kultiru (v tomto pripade Cesko a Slovensko) na zaklade vykonaného vyskumu
v praktickej Casti prace a internych zdznamov umelkyne, udaje sa preto mozu lisit’ pre iné

Staty a umelcov.
Postup vyfiltrovania najvhodnejSej ciePovej skupiny z dotaznikového Setrenia:

Pre dalSiu analyzu z dotaznikového Setrenia je zaujimava skupina respondentov
s mesaénym prijmom vys§im ako 701 € (44 %), su to bud’ pracujlci alebo pracujlci
Studenti vysokej Skoly. NajsilnejSie vekové zastipenie je v tejto vybranej vzorke v

rozmedzi 23 — 39 rokov.

Z celkového poctu malo 24 % respondentov prijem vyssi ako 1000 €. Aj napriek tomu, Ze
zien celkovo odpovedalo v dotazniku viac, vysSie percento pri zarobku nad 1000 €

vykazovali muzi 13 %, a Zeny 11 %.

Celkovo zaujem o umenie prejavilo 55 % respondentov, 37 % z nich troSku a 8 % vobec.
U respondentov s filtraciou prijmu nad 701 € prejavilo zdujem o umenie 40 %. Po

vyfiltrovani tych, ktori sa ol nezaujimaju zostala vzorka 145 respondentov, N = 145.

S tymto poctom respondentov bolo d’alej pracované. 28 % z nich uZ obraz nakupilo pre
seba a 26 % pre niekoho iného ako dar, 20 % dostalo obraz ako dar a 22 % z nich chce

obraz v buducnosti kupit’. Niekol’ko opytanych v otdzke uviedlo, Ze ich ndkup umeleckych
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diel nezaujima, hoci zaujem o umenie v prvej otdzke prejavili, preto doSlo kich
vyfiltrovaniu, rovnako ako tych, ktori napisali, ze obrazy nekupuju, pretoze si ich dokazu

vytvorit’ sami, zostatok N = 124,

Tabulka 1 Otazka: Kde by ste hladali, pokial’ by ste si chceli zakupit obraz cez internet?

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Online: Osobne:
1. 46 % vyhPadavanie na Google... 1. 56 % odporucanie od priatel'ov
2. 36 % web umelca 2. 47 % ateliér, priamo umelec
3. 32 % Instagram 3. 40 % galérie
4. 31 % kreativne predajné portaly

V ramci tejto otazky prebehla poslednd filtracia vybranej skupiny, boli vyselektovani
respondenti, ktori uviedli, Ze im staci lacnej$i substitit, napr. obraz z predajni nabytku,
hoci im zaleZi na tom, aby obraz vyzeral pekne, nemusi byt ru¢ne vytvoreny. Preto findlny

zostatok pre skiimanie d’alSich vlastnosti predstavuje: N = 107 respondentov.

Tato skupinu, vhodni na zacielenie v ramci kampane, pri nakupe primarne
ovplyviiuju: autorsky vytvarny $tyl 89 %, cena a osobné odporucanie, v mensej miere je to
aj meno umelca a socialne siete, len 19 % z nich by ocenilo obraz podla fotky a 82 % by
zvolilo obraz ako dar. Hoci az 78 % respondentov odpovedalo, ze su ochotni si priplatit’ za
obraz, votazke hodinovej mzdy niektori uviedli najniz§iu z moznosti financného
ohodnotenia. Doveru unich vzbudzuje primarne osobné odporticanie, prezentacia
v galériach a 32 % uviedlo, Ze im staci iba komunikdcia cez socidlne siete. Tam sa im paci
publikovanie pribehov k dielam, aktualne informéacie, rady, tipy a vzdeldvanie. Pre 43 %

z nich mé hodnotu aj kopia originalneho obrazu.

Informacie ziskané zo Statistik doposial’ pouZivanych komunikaénych kanalov

umelkyne:

Demografické udaje o sledujucich na Instagrame ku diu 22. 6. 2020:
SR 52 % (najviac z mesta Prievidza 19 %, Bratislava 8 %)

CR 35% (najviac Zlin 10 %, Praha 6 %)

Najviac zastupené vekové rozpitie sledujucich: 83 % vo veku 18 — 34, zastiipenie pohlavi

je vyrovnané, v porovnani veku sledujucich boli muzi onieo star§i ako Zeny, profil
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sleduje celkovo viac Zien 59 % ako muzov 41 %. (Statistiky stranky Mal'by a kresby na
zelanie, © 2020)

Google analytics (obdobie 16. 3. 2017 — 15. 3. 2020):
Uzivatelia rozdeleni podla krajin: SR 42 %, US 20 %, CR 19 %...
Mesta: najviac (not set) 17 %, Bratislava 16 %, Zlin 7 %, Prievidza 5 %...

Trvanie relacie na stranke je priblizne 2 min 20 s, po landing page je prvou navstevovanou

galéria.

NajcastejSie pouzivany prehliadac¢ je Chrome 58 %. Z desktopu prislo 66 % uzivatel'ov, z
mobilu 31 % a z tabletu 3 %. 17 % z nich pouziva Apple produkty. Z hl'adiska prichodu na
stranku je to primarne z organického vyhladavania 43 % a zo socialnych sieti tiez 43 %,
nasledne priamo vyhladanim domény 14 %. Nasledujuce persony sa budu odvijat’ od
vysSie zistenych udajov, aby boli, ¢o najrelevantnejsie, platy st uvadzané ako Cisty prijem.

(Google Analytics uctu sonasnircova.sk, © 2020)

Tabulka 2 Persony (Zdroj: vlastné spracovanie)

Lucka | Zakladné informacie: vek 28, Zena, vo vztahu, SR, VS vzdelanie,
zamestnanie v kultare, plat cca 700 - 950 €, vicsSia rodina, extrovertna,
priatel'ska. Ma rada ru¢né vyrobky, rada obdarovava, doélezitou hodnotou st

pre nu vztahy.

Internetové zrucnosti: na vysokej urovni, online spravanie (sleduje, ¢o sa

deje v spolocnosti, aktivne pouZziva socialne siete Facebook aj Instagram)

MoZny problém: Svojim blizkym uZ dala vSetky mozZné dary, teraz rozmysla,

¢o originalne venovat’.
Vol’'ny ¢as a zal’'uby: hudba, Sport, umenie

Komunika¢né kanaly: socialne siete, kontakty od zndmych, necha si poradit’

galérie, predajné portaly
Pouzivané zariadenia: Apple, prehliada¢ Safari, PC Windows, Chrome

Zariadenie bytu: zacina si zariad’'ovat’ vlastné byvanie, ma svoj $tyl.
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Tomas | Zakladné informacie: vek 40, muz, Zenaty, CR, VS vzdelanie, manazér alebo
majitel’ podniku, plat okolo 1 000 — 1 400 € a vyssSie. Hodnoty: finan¢né
zdzemie, ma citenie pre dizajn, s vyrobkami si kupuje aj urcity status.
Internetové zrucnosti: dobré, online spravanie (sleduje, ¢o sa deje
v spolocnosti, aktivne pouziva socidlnu siet Facebook a mailova
komunikaciu), sleduje politiku, spravodajstvo obecne, Sport, umenie a kultaru.
MozZny problém: zariad'uje si byt, kancelariu, podnik, hl'ad4 obrazy
VoPny ¢as a zaluby: Sport, biznis, elektronika, dizajnové doplnky...
Komunika¢né kanaly: vyhladavanie cez Google, Seznam, socidlne siete,
odport¢ania od znamych, galéria, osobné stretnutie, e-mail, predajné portaly,
TV, Casopisy...

Pouzivané zariadenia: Apple, prehliada¢ Safari — vSetky zariadenia
Zariadenie bytu: moderné, vo vysSej cenovej kategorii, dizajnové.
Terezka | Zakladné informacie: vek 25, Zena, slobodna, SR, pracujuci Student VS,

zamestnanie v marketingu, plat cca 700 €, introvert. Ma rada ru¢né vyrobky,

sleduje umelcov.

Internetové zrucnosti: na vysokej urovni, online spravanie (sleduje, ¢o sa

deje v spolocnosti, aktivne pouziva socialne siete Facebook aj Instagram)

Mozny problém: Chce si zakupit obraz pre seba. Sleduje umelcov

a rozhoduje sa medzi vytvarnym $tylom, chce podporit’ ich tvorbu.
Vol’'ny ¢as a zal’'uby: umenie, hudba, hry, blogy, socialne siete, jazyky

Komunika¢né kanaly: Instagram, Dribble, Artstation, Behance, socidlne

siete celkovo, blogy, ¢lanky, kontakty od znamych...
Pouzivané zariadenia: Android, PC Windows

Zariadenie bytu: byva u rodi¢ov

83




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 84

9.3 Vyber komunika¢ného mixu a jeho implementacia

To, aky komunika¢ny mix bude pouzity je nutné zvazovat' aj s ohl'adom pripravenosti
cielovej skupiny ku kupe, z pohl'adu Kotlera (2007, s. 840) je vhodné ,nepripravené
publikum oslovit' reklamou a PR, aktivnych kupujicich oslovit osobnym predajom
a podporou predaja sa snazit' o udrzanie si sucasnych zdkaznikov. Umelkyna si zaroven
urcila, ze jej cielom je a bude zatial’ predaj na miestnej, regiondlnej alebo medzinarodnej
trovni len vramci CR a SR. Tomu bude nésledne odpovedat’ aj tvorba komunikaénej
stratégie. NajdolezitejSie je ur€it smer, vytvarny Styl a USP, ktory je mozné dalej

komunikovat’ naprie¢ kanalmi, v rdmci integrovanej marketingovej komunikacie.

Poslanie: ,,7vorbou obrazov robim radost ludom, ktory si chcu na vecnost uchovat urcity
moment pre seba alebo ako dar pre niekoho iného. S garanciou kvality a originality rucnej

I3

prace prinasam na svet jedinecné diela podla najroznejsich priani.

USP (ako zlepsit’ Zivot zakaznika):

o Slaskou malované ziarivé obrazy vas budu tesit' roky. Farby a obrazy starnu do
krasy. (zaruka)

e Nemusite byt milovnikom umenia na to, aby vam na stene visel obraz, ktory
milujete. (zameranie na segment a CS neprofesionalov)

o Umelci pracuju aj v noci, vdaka tomu ma zastihnete takmer kedykolvek. (plynulost’
komunikacie, dostupnost’)

e Do vasho bytu, ¢i domu sadne obraz ako uliaty, farby starostlivo vyberam podla
interiéru. (zmysel pre dizajn)

e Nedokonalosti sa nebojte, pred odovzdanim najskor upravim detaily k VasSej
spokojnosti. (strach z vysledku)

e Kazdy obraz je original, tahy Stetca neopakovatelné a farby jedinecne rucne
namiesané. (poctivost’ ruénej prace)

e Obrazy az k vam domov (distribiicia po celej CR a SR) osobne alebo postou, staci
zavesit na stenu. (komfort, jednoduchost’)

e Odporucaju prezentovat' vyrobky cez vyznamnu osobnost, pre mna je vSak
najvyznamnejSou osobnostou kazdy zakaznik, moje obrazy nemoézu dosiahnut

vdcsej pocty ako tej, Ze visia vo VaSich domacnostiach. (vdacnost)
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9.3.1 PR

Z obsahu, ktory umelkyna vytvori, moze byt pre regiondlne média zaujimava tvorba
tykajuca sa priamo regionu, jeho historie, prirodnych pamiatok, pripadne tuspechy
v umeleckych sutaziach. Autorka planuje vytvorit’ kolekciu suvenirov pre jej region a jeho
najviac turisticky zaujimavi cast Bojnice a usporiadat’ niekol’ko menSich vystav

v Trenc¢ianskom a Zlinskom kraji za i¢elom zvysenia povedomia.

Ulohami do budticnosti by mali byt taktiez Gastejiie organizacie soiree alebo stretnuti
okolo umenia bud’ v galériach alebo jednotlivych podnikoch. Na takéto podujatia st
vhodné priestory ako je vstupna hala komercnej budovy, konferen¢na miestnost’, Cajovne,
vinaren, reStauracia... Tieto miesta s vhodné hlavne z dovodu, Ze to nie st Cisto galérie
alebo umelecké stadia, kde sa stretavaju hlavne umelci, ale miesta, kde sa budu citit’
pohodlne aj bezni l'udia a taktiez z dovodu, Ze maji vlastni zakladiu zékaznikov, ktory

tam pridu.

Sponzoring akcii, ako priklad plesy, sa umelkyni neosved¢il ako najvhodnej$i spdsob
ziskavania povedomia. Ludia si nezapamitaju autora diela z Gist moderatora, hlavny dosah
to ma len na vyhercu, ktory si uz pravdepodobne d’alSie dielo kupovat nebude, ked’ze
jedno vyhral. Iné je to vSak u charitativnych akcii, pre ktoré moéze dielo predstavovat
pomoc do drazby pre ziskanie vac¢siecho mnozstva financii, vtedy to pre autorku ma hoci

stratovy zmysel z pohl'adu financii, ale vel'’ky osobny a eticky vyznam.

V nasledujicom texte su vypisané média a moznosti, ktoré si vhodné na oslovenie za
ucelom zviditenenia. Zoznamy boli vytvorené vlastnym spracovanim, a teda
vyhladdvanim médii, priestorov a informacii, urCite je preto mozné, ze takychto institacii
je na Slovensku viac a umelkyna sa k nim dostane neskér z dovodu, Ze nie su napriklad
nedobre vyhladate'né alebo o nich nikdy nepocula apod., taktiez tu nie je uvedeny

zoznam vSetkych napr. regionalnych médii, atd. k jeho tvorbe ddjde v pripade potreby.
Kratky zoznam vhodnych elektronickych aj tlaéenych médii, stranok pre umelca:

sketcher.sk, arttalk.cz, mojeumenie.sk, novinky.cz, openartfest.cz, designby.sk, Zurndl+,
tyzden.sk/casopis/umenie/, casopis Dotyky, archii.cz, artblog.com, bombing.eu/kultura,
kultura.sme.sk, kultura?l.cz/vytvarne-umeni, kulturno.sk, kuultur.com, www.uluv.sk,

www.scena.cz, atrakt.sk, casopishmota.sk, atd.


https://www.galleryvanmiddendorp.com/blog/author/openartfest.cz
https://designby.sk/o-nas/
https://www.tyzden.sk/casopis/umenie/
https://kultura.sme.sk/
http://kulturno.sk/
https://kuultur.com/
http://www.uluv.sk/
http://www.scena.cz/
https://atrakt.sk/
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Dolezité st aj regiondlne noviny a portaly, ¢i uz tie tlacené alebo elektronické napr. (My

Horna Nitra, www.citylife.sk, Bratislavské zaujimavosti) a pod.

Kreativne Casopisy: Handmade things — Mollie tvori, DEKOR, Kreativita, Praktickad Zena,

casopis Kreativ...
Zoznam umeleckych stut’azi a zaujimavych moZnosti pre za¢inajicich umelcov:

e Regionalne kulturno-informacné centrd, krajské osvetové strediska

e Kluby/zdruzenia amatérskych aj profesionalnych umelcov (Casto samostatné kluby
pre mesta, kraje napr. www.cmuk-0z.sk)

e C(elostatna postupova sutaz neprofesionalnej vytvarnej tvorby Vytvarné spektrum
www.nocka.sk — Narodné osvetové centrum

e Region art — sut’az neprofesionalnej vytvarnej tvorby

e Obcianske zdruZzenie MUSA vzniklo v roku 2018, aby spdjalo zacinajucich a
neprofesionalnych umelcov, Studentov a zaujemcov o umenie a kultiru na
Slovensku http://slovakmusa.org/

e Sutaz UNPROART: Jedinecna celoslovenska sutaz neprofesionalnych umelcov a
Studentov strednych a vysokych §kél vo vytvarani umeleckych instalacii vizualneho
umenia: unproart.sk

e Fond na podporu umenia https:// www.fpu.sk/sk/moznosti-podpory/struktura-
podpory#c485

e Impact Huby, Bratislava, Brno, Praha

e Stanica.sk (Zilina-Zarie¢ie) - pre zaéinajicich umelcov, robia aj dobrovolné staze

e www.artconnect.com

e www.czechdesign.cz/souteze

e www.asil.sk - asocidcia ilustratorov

e www.malbaroka.sk - cena Nadacie VUB za maliarske dielo pre mladych umelcov

e www.tne.sk - stredoeurdpska nadacia a spolo€nost’ Slovnaft, a. s., dlhodobo
podporuji vynimocné mladé talenty

e www.artofslovakia.com - podpora slovenskych umelcov, tradi¢né a si¢asné umenie

e PechaKucha night a mnoho d’alich


http://www.cmuk-oz.sk/
http://www.nocka.sk/
http://slovakmusa.org/
http://unproart.sk/
https://www.fpu.sk/sk/moznosti-podpory/struktura-podpory#c485
https://www.fpu.sk/sk/moznosti-podpory/struktura-podpory#c485
http://www.czechdesign.cz/souteze
http://www.asil.sk/
https://click.mlsend2.com/link/c/YT0xMTY3ODU5MjEzOTU1NzYzNTI5JmM9YjRxMiZlPTUwODc1MzUzJmI9MjUzODI0MjUwJmQ9Zzd0NXYwdg==.cc8AMXJUlECAZUP1PxraHVpAI7C4tz38lXguxL-Fyr4
http://www.tne.sk/
http://www.artofslovakia.com/
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Zoznam galérii vystavujucich diela za¢inajucich umelcov na Slovensku:

Bezplatné  priestory v Galérii Encian  na  Skalnatom  plese:
http://krajsietatry.sk/galeria-encian/chcem-vystavovat/
European Art: internetova siet’ umelcov, predaj diel a online galéria (zdarma)

youngrealart.com/cs/ - internetova galéria
BA: Galéria poskytuje moznost’ prezentovat diela mladym vytvarnikom

(miniart.sk)

Galéria Schemnitz: portfolio spolupracujucich umelcov je vyberané spomedzi
etablovanych mien, ale poskytuje priestor aj mladym autorom.

Festival Priestor Trencin

www.galerieua.estranky.cz

Hlavnym zameranim Domu umenia Arteska je poskytnut’ priestor na prezentaciu
svojej tvorby nielen profesionalnym umelcom, ale dat’ priestor aj Studentom a
neprofesionalom vo vSetkych oblastiach umenia. http://arteska.org/arteska/o-
arteske/

Nova vlna je ob¢ianskym zdruzenim, ktoré sa snazi v meste Trencin zviditeIfiovat
a prezentovat’ sucasné umelecké tendencie. https://novavilna.sk/nova-vina/

Dobry trh v Bratislave; kamenné obchody napr. Slavica, ateliéry Nova Cvernovka:
https://novacvernovka.eu/ateliery

Blsie trhy v Starej trznici

Umelecky festival Tehlaren

Predajna  prehliadka  nezavislych  dizajnérov  a milovnikov  tvorenia:

market.kreativ.cz

Stranky vhodné na predaj obrazov online:

sashle.sk, fler.cz, europeanart.eu, predajdielo.sk, displate.com, victoryart.eu, atd. (uréita

cast’ amatérskych umelcov vyuziva aj market place na Facebooku alebo priamo skupiny)

Platformy vhodné na tvorbu online portfélia, pripadne budovanie komunity (okrem

iného aj moznost' pre umelcov ndjst’ pracu na volnej nohe alebo na plny uUvizok v

mnohych oblastiach):

ArtStation
Behance

Dribble


http://krajsietatry.sk/galeria-encian/chcem-vystavovat/
https://www.europeanart.eu/
https://youngrealart.com/cs/
https://miniart.sk/
https://galerieua.estranky.cz/
http://arteska.org/arteska/o-arteske/
http://arteska.org/arteska/o-arteske/
https://novavlna.sk/nova-vlna/
https://novacvernovka.eu/ateliery
https://market.kreativ.cz/
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Na ArtStation, Behance a Dribble boli v ¢ase pisania prace zalozené profily a postupne tam
bude umelkyna pridavat’ svoje diela do portfélia, vyhodou je aj akési cross promotion,
kedy na kazdej sieti je mozné odkazovat’ na webovu stranku, Instagram, LinkedIn alebo na
siete navzajom. VAacsi pocet platforiem, kde sa portfolio nachddza moze zvysit
navstevnost’ stranky, vytvaraju sa tym spétné odkazy. Dalsie mozné platformy vhodné na

prezentaciu portfolia si napr. DeviantArt, Tumblr, Drawcrowd, Tapas.io (komixy)...
Online galérie

Pikovska (2018, s. 33-35) ako vel'ka vyhodu vnima moznost’ spoluprace s perspektivnymi
online galériami, je to podla nej dobry Start pre umeleckt kariéru, a taktiez to napomoze
v zaCiatkoch, kedy umelci zapasia s problémami ako ocetiovanie diel, ich propagicia,
vyber kolekcie, portfolia. Ujasnenie si tychto informacii je zdkladom pre d’al§i postup v
umeleckom priemysle a v spolupraci s prestiznejSou galériou. Vyhodou online galérii je
nizSia marza z predaja diel, vd’aka niz§im vydavkom na prevadzku oproti fyzickym
galériam.

Aj Read (2017) v reporte Statistik podl'a Hiscox.co.uk uvadza, Zze az 65 % zékaznikov
nakupilo online viac ako jedno umelecké dielo, samotné galérie, konkrétne 60 % z nich,
potvrdili, ze zdkaznici nadobudaju déveru a nevadi im kupa online. NajvicsSie zastipenie

mali mladi I'udia od 20 do 35 rokov a velké percento zo zakupenych diel tvorili tlace.

9.3.2 Podpora predaja

Ako sa ukdzalo v kvalitativnom aj v kvantitativnom vyskume, najsilnejSim kanalom je
osobné odporucanie a zvucné referencie. Ked'’ze odporucanie funguje, je vhodné pridat’
pozitivne recenzie napriklad do vyberu v stories na Instagrame a idedlne dosiahnut’, aby
zakaznici sami §irili a zdielali svoju pozitivnu sklisenost’.

Najrelevantnejsi zdkaznici sa ziskavaji z odporticani, preto je vhodné povzbudzovat tych,
ktori uz boli zdkaznikmi alebo umenie obl'ubuji, aby pozvali priatelov, o ktorych si
myslia, ze by ich tvorba mohla zaujimat, a aby tito priatelia pozvali svojich priatelov,
pokojne aj formou odmeny.

Spotrebitel'ska podpora predaja bude zakaznikov motivovat’ ku kiipe, cielom jej aktivit je

teda v rdmci predaja obrazov lakat’ novych zakaznikov a starat’ sa o existujucich za ti¢elom

budovania lojality. Sekundarne to moze byt napr. snaha o dopredaj kolekcie obrazov...


https://tapas.io/
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Vybrané boli tieto nastroje:

e Odmeny (napr. pre fantisikov vytvorenie kreslenych stickers na stiahnutie zdarma
do stories, zadarmo tapety na mobil, moznost’ stiahnutia omalovanok pre deti
z webove] stranky a pod.). Neodportc¢a sa davat zadarmo produkt, ktory je
predmetom predaja, ale skor vedlajsie produkty, aby hlavny produkt ,,nestratil® na
hodnote.

o Odmena za privedenie zdakaznika (darcekovy poukaz pre kamarata, alebo odmena
stavajicemu zakaznikovi; do balicka pribalit’ 3 vizitky namiesto jedne;...)

e Darceky (pokial' je moznost, autorka dava k drah§im obrazom ruc¢ne S§ité zvieratka
ako darceky)

o VyskusSanie zadarmo (moznost nahladu pomocou online programu, ako bude
obraz vyzerat' v interiéry klienta)

e Darcekové kupony (na zakipenie, vhodné na Vianoce, sviatky...)

e Sutaie, tie sa prekvapivo vo vyskume neumiestnili medzi najzaujimavejSimi,
vyrazne vSak zvySuju organicky dosah a ndbor novych fanusikov, malo by platit’
podobné pravidlo ako v prvom bode (skor teda ako sut'aze o obraz realizovat
prevazne sutaze o trickd, plagaty a pod.).

e Spolupraca s inflluencerom taktiez vo vyskume neziskala az tak vysoké
umiestnenie, je mozné vSak v sezénnych vinach, kedy l'udia vyhl'addvaji darceky
napr. Vianoce poskytnit’ mikroinfluencerovi moznost’ poskytnut’ zlavovy kod pre
jeho/jej fanusikov na nakup vedlajSich produktov umelkyne t. j. napr. plagaty

a pod., pripadne zorganizovat sutaz.

Zlavy ako také su otdzne, prijatelné su v ramci predaja na e-shope, viacero respondentov
sa vyjadrilo, ze nepovazuju za vhodné alebo potrebné zverejiovat’ ceny na stranke umelca,
pokial’ to nie je e-shop, moZze to znizovat’ hodnotu diel. Zl'avy, darceky, kupdny a pod. st
vyhodné, ale funguji docasne, v urcitych pripadoch to méze dokonca sposobit’, Ze vnimana
hranica, za kol’ko je zdkaznik ochotny obraz nakupit’ klesne na ,,akciovli cenu®, a akonahle
sa tovar vrati kplnej sume, uZ nebude ochotny nakupit. Nevznikd tym teda

pravdepodobnost’ vytvorenia trvalej preferencie produktu.
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9.3.3 Direct marketing

Z néstrojov priameho marketingu bol vybrany len e-mail marketing, pre jeho uskuto¢nenie
je potrebné zahajit’ zber kontaktov prijemcov, ktori poskytnu svoj suhlas k zaslaniu, tento
zber bude primarne prebiechat vo formulari na webovej stranke. Zvolend bola sluzba
MailChimp. Aj v dneSnom svete sa stale objavia l'udia, ktori nie su alebo su vel'mi malo
aktivni na socialnych sietach, a teda by sa napriklad k pozvanke na vystavu inak ako cez e-
mail nedostali. Prelinkovanie na tento kanal moéZe prichddzat’ aj ztzv. linktree na

Instagrame.

V ramci komunikéicie newsletter z dovodu casovej vytazenosti nebude zasielany
pravidelne, ale len v pripadoch zaujimavych udalosti, spoluprac, pozvanok na vystavy

alebo akciovych ponuk.

Meratel’nost’

Napr. vysledky st vd’aka kodu u influencerov jednoducho meratel'né, d’alej dosah a pocet
novych followerov vd’aka sut'azi je vyhodnotiteI'ny priamo v Statistikdch socidlnych sieti.
Aj pocet privedenych novych zékaznikov na zéklade kontaktu je mozné merat’, rovnako
ako iné nastroje, ktoré¢ bud’ predchadzaju nakupu alebo ho sprostredkovavaju a umelkyna
pozna ich zdroj. Existuju vSak aj aktivity, hoci nie su uz tak jednozna¢ne meratelné, ale

1 tak m6zu pozitivne napomahat’ k budovaniu image.

Efektivita komunikacnej kampane moze byt vyhodnotend aj pomocou metddy ROI, teda
zistenim finan¢nej ndvratnosti, vzorec: ROI = (Cisty prinos/ndklady) x 100 %. Pre uspech

kampane by malo byt ¢islo ROI vyssie ako 100 %.

9.3.4 Reklama

Reklama umozni, aby sa informécie dostali k SirSiemu publiku, ktoré je v ramci kampane
zacielené. Rozhlasovd, OOH, ani televizna reklama v tomto pripade nebude pouzita.
Aktivity budi smerované do digitdlneho marketingu s vyuzitim ndstrojov printovej
reklamy (logo, plagity na vystavy...), potrebu zvysSenia povedomia s ohladom na vyskyt
cielovej skupiny by mali nastroje digitdlneho marketingu dostatocne pokryt, aby doslo
k naplneniu cielov. Cielom bude taktiez dbat’ na vyuZivanie cross promotion napriec
jednotlivymi kanalmi a snazit’ sa o tzv. synergicky efekt, aby st¢innost'ou kandlov doslo

k celkovému vyssiemu G¢inku komunikécie.
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Vybrané nastroje v offline prostredi:

Jednotlivé vybrané nastroje budu Specifikované postupne, ako prvy, tazko dosiahnutelny,
avSak velmi ucinny je Word-of-Mouth marketing, ten je mozny podnietit’ tvorbou
jedineénych obrazov, ktoré vyvolaju pocit spokojnosti u zakaznikov, a taktiez diel, ktoré
odkazuji na trendy, aktudlne dianie, maju skvelu myslienku a virdlny potencidl. Osobné
odportcanie je ten najdoveryhodnejsi zdroj informacii, za nim nasleduje odporacanie od
autority, slavnej osobnosti a pod. Od umelkyne jej sledujuci ocakdva, ze o sebe bude
rozpravat’ pozitivne, od blizkej alebo aspon virtualne slavnej osoby vyzaduju sledovatelia

urcitu kredibilitu a iprimny nazor. Informdacie od nich teda povazuju za presvedcivejsie.

Dal$ou zaujimavou moZnostou je tzv. wait marketing, teda propagacia na miestach, kde
I'udia travia ¢as Cakanim. Tu moéze nastat’ napriklad spolupracou s detskymi lekdrmi za
ucelom tvorby omalovanok pre deti do ¢akarni. Aby doslo k prepojeniu online a offline,
pokial’ sa detom omalovanky zapacia, bude moznost' ich stiahnut' zdarma online na

webovej stranke.

Do povedomia je vhodné rozsirit diela umelkyne aj spolupracou s vybranymi
predajnymi miestami. V diloch pisania prace napr. prebieha predajnd vystava v kaviarni
v centre mesta Trencin, ide o vystavu kolekcie s nazvom ,,Slovenské hory*. Poskytovanie
moznosti osobného stretnutia s tvorbou teda mdze byt realizované v roznych priestoroch
firiem, predajom obrazov na remeselnych trhoch, banickych diioch, Zlinskom kreativnom
markete, a podobnych udalostiach. Samostatnou kategoriou su galérie. Ako u galérii, tak aj
u ostatnych subjektov, kde sa diela budu predavat’ je potrebné pocitat’ s tym, ze urcité
percento z predaja pdjde priamo predajcovi. Vyhodou realizdcie predaja priamo cez
umelca je, ze cela suma zostava umelcovi. V online priestore bude zaradeny do pdsobenia
aj predaj na SAShe.sk, pripadne neskdér na Fler.cz a displate.com. Vystavovanim
a predajom na verejnych miestach ziska autorka zdroven aj moznost' prezdielania jej
tvorby, clanku o vystave a pod. napr. na socidlnych sietach jednotlivych priestorov, a tak

modze dojst’ k prelivu sledovatel'ov z komunity daného priestoru na jej socidlne siete.

Vybrané nastroje marketingovej komunikacie v prostredi internetu:

- PPC reklama v Google, (pre CR spada do tuvahy aj Seznam)
- remarketingova kampan v pripade nedostatku objednavok

- newsletter (prileZitostne)


https://blog.biznisweb.sk/2012/11/fa/#1
https://blog.biznisweb.sk/2012/11/fa/#2
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- SEO a sprava webovej stranky

- Blog

- YouTube reklama (V ramci Casovej vytazenosti autorka dokaze tvorit’ skor len
videa kratkeho charakteru, ktoré su vhodné pre iné socidlne siete, napr. Instagram
alebo TikTok. YouTube bude preto vyuzivany primarne v pripade potreby
oslovenia cielovej skupiny kratkou reklamou pred videom.)

- Socidlne siete (Instagram, Facebook, TikTok, LinkedIn)

- Prezentacia porfolia (Artstation, Behance, pripadne Dribble alebo virtualne galérie)

Webova stranka, blog a SEO

V prvom rade je dolezit¢ vymedzit' nedostatky, ktoré vyzaduji tUpravu, atymi su:
optimalizacia velkosti obrazkov, rychlost nacitania webu, chybajlice metatexty a
alternativne texty pod obrazky, atd’. celkové zlepSenie SEO; vklad Custom Audience Pixel

kodu do webu, a pod.

Ciel: navysenie poctu organicky prichadzajicich navstevnikov, znizenie miery okamzitych
odchodov/opustenia stranky (bounce rate) vdaka relevantnosti obsahu po prekliku

a zlepSeniu rychlosti nacitania webu.

Text je zéklad ako pre vyhladavace, tak aj pre uzivatelov, preto je nutné upriamit’
pozornost’ na klicové slova, ich hustotu a mnoho d’alSich faktorov, ktoré ovplyviuju
zobrazenie v SERPu. Prave preto je ako metatitulok na homepage zvoleny: Malby

a kresby na zelanie, ¢o odpoveda oboru podnikania.

Dolezité¢ klicové slova boli ndjdené na zéklade vykonanej amnalyzy kPucovych slov.
Vramci analyzy boli pouzZité nastroje: Google Trends a SEO néastroj Collabim.
K vybranym slovdm sa pomocou tzv. ,naSeptavaca“ pridali d’alSie ana ziver boli
zistované data o tzv ,,hl'adanosti“ slov a vykonané triedenie slov, kedy boli odstranené
slova, ktoré s zbytocné alebo irelevantné, tento proces prebehol ako pre slovenské, tak aj
pre Ceské klIicové slova (viz priloha P V).

NajvyznamnejSie kI'i¢ové slova (kritérium hl’adanost’ Google SK):

SR (Google): Vysokt mieru hl'adanosti mali samozrejme slova ako: obrazky, umenie,
portréty, atd’., tie su vSak prili§ obecné, vhodnejsie, respektive o nie€o konkrétnejsie slova

alebo spojenia, ktoré mali vysoku hl'adaost: kreslene obrazky, kresba/y, obrazy na stenu,

obrazok kvety, kresba/y ceruzkou, abstraktné umenie, maliar, obraz/y do obyvacky,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 93

moderné obrazy, obraz/y na platne, obraz do spadlne, umelecké dielo, obraz/y, malba na

stenu, obraz/y na predaj, obrazy do kuchyne, atd.
Konkurencia: (v ramci PPC oznacuje, ako vel'mi vyuzivané dané slovo je)

Hodnotu 100 ziskali slova: obrazy na stenu, obraz/y do obyvacky, moderné obrazy, obraz
do spalne, obraz/y na platne, obrazy do kuchyne, malba na stenu, obraz na predaj, predaj
obrazov cez internet, obrazy prirody, rucne malované obrazy krajinky, umelecke diela,
obrazy do detskej izby, rucne malované obrazy, malovany obraz, obrazy na stenu kvety,

atd'. (viz priloha P V)

Vo vysSie uvedenom sa ukazuje, ze l'udia vyhladavaju Casto podl'a miestnosti v ich
domovoch, do ktorych chct obraz umiestnit, preto moze byt prinosné rozclenit’ ¢lanok
alebo sekciu na webovej stranke v ramci galérie podl'a miestnosti, kam by sa obrazy hodili

(napr. obrazy do obyvacky).
CR (Google plus Seznam):

Google (okrem zhodnych slov so SR): kresleni, obrazky kreslené, obrazy v aukci,
cernobilé obrazy, obraz priroda/y, vik kresba, obraz z fotky, atd.

Konkurencia (hodnota 100) (okrem zhodnych slov so SR): vicedilné obrazy na sténu,
barevné obrazy, obraz hory, obraz abstrakce, obraz na platne kvétiny, obraz z fotografie,
plakaty obrazy, luxusni obrazy do bytu, objavovali sa aj slovd oznacujlice substitty napr.

fotoobraz na platno, ikea obrazy atd.
Seznam.cz: velmi podobné slova, rozdiel skor len v miere hladanosti.
Sklik CPC (average): obraz z fotky (16,94), obraz na platno, atd.

Spravna analyza kl'iCovych slov je podkladom pre tvorbu obsahu, taktiez ukaZe, na aké
kl'acové slova sa oplati zobrazovat’ v ramci platenej reklamy, pripadne, a ¢i tam zaradit’ aj

slova substitutov, konkurencie.

Clanky na blogu sa mozu in$pirovat najéastej§ie vyhladavanymi slovami. Pre cross-
promotion méZe byt odkaz na ¢lanok na blogu nasledne vlozeny aj do tzv. linktree na
Instagrame, ktory umoziuje vloZenie odkazov na rdzne stranky, nie len na jednu. Ciel'om
blogu je teda priniest traffic na stranku a taktiez poskytovat’ zaujimavé a potrebné
informacie. Vhodne by mal byt’ nadstaveny aj tzv. Meta Title, ktory sluZi ako ndzov karty

v prehliadaci a vplyva na mieru prekliku zo SERP, funguje ako nadpis podstranky, a aj



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 94

podl'a neho Google urci, o akej téme sa piSe, preto by Meta Titulok mala mat’ kazda

podstranka origindlny.

V ramci pravidelnej komunikécie je osozné taktiez zodpovedat vnimané cCasté druhy
otazok potencidlnych zakaznikov, napr. ako dlho trva tvorba malby, ako dlho trva

zaschnutie atd’.

9.3.5 Obsahova stratégia vratane socialnych sieti

Na socidlnych sietach je mozné vnimat rozne typy fanusSikov, ti, ktori interaguju, ale
nemaju v plane uskuto¢nit’ v blizkej dobe nakup, buduci zakaznici, sucasni zdkaznici,
odborné publikum (ini umelci), priatelia a rodina a v idedlnom pripade aj média alebo iné

stranky (PR).

V obsahovej stratégii je potrebné snazit’ sa prispevkami pokryt’ potreby skupin s najvac¢sim
zastapenim a predajnym potencidlom. Virdlny potencidl maja prispevky ako reakcie na
trendy, vyzvy a aktualne udalosti, najvyssiu mieru aktivneho zésahu a akvizicie novych
fanusikov maju sutaze.

Brandové ciele: vzbudit’ tazbu vlastnit’ obraz, upozornit’ na to, ¢o sa chystd (vystavy),

uputat’ zapamétateInymi obrazmi a spésobom komunikacie.

Ako sa ukdzalo vo vyskumoch, idedlnym obsahom si aj prispevky edukativneho
pod. Konzistentna komunikacia a vhodné vysvetlenie, ¢o za tvorbou obrazov stoji

pozitivne vplyva aj na obhajobu vysky cien.

Frekvencia komunikacie:

- Facebook 1x za tyzdeii

- Instagram 2 prispevky za tyzdeii 2x stories

- TikTok kratke video kazdy druhy deii

- Limitom frekvencie zdsahu autentickym obsahom je jeho samotnd tvorba
a vymyslanie obsahu, ked’Ze sa tomu venuje samotnd umelkyna, je nutné na to
vyhradit’ ¢as, ktorého je malo.

- Newsletter, blog a spustenie rekldm (prileZitostne, v Case vystav, noviniek, novej

kolekcie obrazov, nedostatku objednavok a pod. )
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Timinig
Pre spravne nacasovanie boli zvolené aplikacie Planoly a Buffer (dalSie alternativy su

napr. Hootsuire, Zoomsphere...), a taktiezZ moznosti planovania v jednotlivych platformach

(Mailchimp, Facebook Creator Studio...)

Webova stranka je urcena ako zékladny bod prezentéacie, kam smeruje traffic z ostatnych
kandlov, socidlne siete budi zamerané na aktualnost, proces tvorby a komunitu,
udrziavanie vztahov, ostatné online a offline aktivity zase na pozitivne zvySenie
povedomia o dielach, zc¢oho ktorykol'vek z kanalov vykazuje potencidl uskutoCnenia

konverzie v podobe objednavky, otazkou je, ktory z nich najintenzivnejsie.

Momentéalne bez reklam a optimalizécie aktivit podl'a ndvrhov diplomovej prace vyhrava
Instagram, treba vSak mysliet aj na tzv. atribuéné modely, ktoré umoznuju ziskavat
informacie o vykonnosti reklam a lepSie optimalizovat. Dévodom, preco je potrebné na ne
mysliet’ je, ze na zdkaznikov pocas rozhodovania o objednavke (pozadovanej konverzii)
vplyva viacero kandlov. V rdmci rovnakého inzerenta je potom naro¢né urcit, ¢i zakaznik

uskutocnil konverziu len vd’aka jednému z nich.

Platena reklama a metriky

Rovnako ako PPC, tak aj promovanie samotnych prispevkov je ziaduce vzhladom na
klesajuci organicky dosah, k tomu budi vyuzivané platformy Google ads, Business
Manager a pripadne Seznam. V pripade remarketingu v budicnosti je dobré pracovat s
Facebook Pixelom a snazit’ sa postupne o vytvorenie vlastnych okruhov uzivatelov. Na
zéklade nich je nasledne mozné vytvorit’ tzv. podobné okruhy uzivatelov. VSetky vystupy

v online prostredi budi optimalizované pre mobilné zariadenia.

Metriky

Pre vyhodnocovanie tUspeSnosti aktivit je vhodné pouzivat’ néstroje ako: Facebook
Analytics, prehl'ady (insights), Google Analytics, Smartlook, Instagram, TikTok Statistiky,

engagement rate, pocet fanusikov a pocet interakcii, dosah prispevkov, interné zaznamy.

V celkovom reportovani dojde aj k pocitaniu ROI a na socidlnych sietach aj napr.
k zistovaniu, kol'ko stidlo priemerne zasiahnutie 1 000 uZivatelov (za vSeobecne dobru
cenu sa berie Cislo pod 2,15 €) a d’alSie. Na zéklade vysledkov budu jednotlivé spustené

kampane optimalizované.
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BliZsia Specifikacia aktivit na jednotlivych platformach:

Facebook

Komunikécia cez vytvorenu facebookovu stranku, relevantné skupiny urcené na predaj
a prezentaciu vytvarnych diel (napr. skupina predaj a kiipa obrazov) alebo ponuka tvorby

obrazov na tzv. Marketplace.

Instagram

Na nabor novych fantsikov najlepSie vplyvaju vlastné sutaze a spoluprace v ramci sutazi
s inymi profilmi, sutaze podla respondentov nepredstavuji primarny dévod, preco umelca

obdivuju, sledovali by ho/ju aj bez stt’azi.

Vhodna stratégia je sledovat’ a reagovat’ tvorenim na trendy, hashtagy, vyzvy, zamerat’ sa

na strucné, ale vystizne ,,copy*, pracovat’ s emociami a otazkami.

Ked’ze Instagram povoluje odkaz len na jeden web, sluZzba Linktree je dobrou vol'bou ako
odkazovat’ na viacero stranok naraz, napr. odkaz na obrazy prave v predaji, obrazy na

objednavku, tricka a plagaty na predaj, web a potom sekcia pre firmy.

Socidlna siet’ je o interagovani, okrem toho, Zze ma algoritmus rad pravidelnost
prispievania, oceniuje aj aktivitu zo strany uzivatela, preto je vhodné napr. denne
monitorovat’ 15 hashtagov ako napr. #umenie, #obrazy, #kresba, #malba, #ukazcodelas
#dneskreslim atd’. a sledovat, ¢o pod vldknami l'udia rieSia, zapajat’ sa do diskusii,
pochvalit, poradit, zdielat" radost... V ramci hashtagov je potrebné rozliSovat dve

skupiny: hashtagy, ktoré¢ sleduji umelci a hahstagy, pod ktorymi je mozné najst’ zdkaznika.

Postupom casu je taktiez vhodné hladat’ a tvorit’ zoznam profilov, ktoré prezdielavaju

umelcov na Instagrame a hashtagov, ktoré sa oplati oznacovat'.

Tiktok

Na tejto sieti je dolezita reakcia na trendy, ktoré sa neustdle menia a frekvencia, vhodné je
sledovat’ aj vytvarné vyzvy, ktoré priblidaju a sleduje ich komunita, ktord spadd do
cieleného publika. TikTok napomaha taktiez k rastu fantiSikovskej zdkladne na Instagrame,
kedZe je tam moZnost' vloZenia priameho odkazu aje dobré vyuzivat jeho moznost
livestreamu, pokial ma uZzivatel nad 1 000 sledovatelov, ktorymi umelkyia aktudlne

disponuje.
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Priklady z obsahového plinu za kratsi ¢asovy usek

Tabulka 3 Kratka ukadzka online content planu (Zdroj: viastné spracovanie)

OKRUH TEMA FORMA PLATFORMA | TIMING

Prezentacia tvorby Prezentacia Napriec FB, IG, pravidelne

(hlavna vypln feedu obrazov kanalmi, TikTok,

a komunikécie, a kratke spravny vyber | galéria na

pribehy, novinky...) popisy k nim | forméatu a webovych

hashtagov strdnkach

How to (okrajovo Co ste vzdy Video IGTV Instagram + Pondelok

vzdeldvanie, inSpiracia) | chceli vediet’ FB o 18 hod.

Zamer: posilnit’ 0 vyzname Skratend verzia | (Tiktok a IG

povest’ odbornika farieb! stories)

Tipy, triky, rady, Blog ¢lanok

navody, rozhovory, Web 17 hod.

formou kvizu, ankiet,

know how...

Névod na Video IGTV Instagram + O tyzden
pekné a FB 17 hod.
jednoduché Skratena verzia | (Tiktok a IG

kresby do stories)

diara

Ako vybrat’ Video IGTV Instagram + 02
kvalitné FB tyzdne
platno? Skratend verzia | (Tiktok a IG 19 hod.
(moznost’ stories)

spoluprace

s firmou)

Co by som Blog ¢lanok Web O mesiac
chcela vediet, | Skratena verzia | (Tiktok a IG

keby znovu stories)

zaCinam s

mal’bou?

Zabavné posty Netradi¢né IG stories Instagram 1x za dva
vyznamné dni | a posty tyzdne
pre umelcov;
vtipné citaty; TikTok Ix za
faily tyzden
Z procesu
mal’by;
ukazka zlych
starych
vytvorov...

Akcie, zlavy, sutaze — Naprie¢ Naprie¢ Raz za 4

robim radost’ kanalmi kanalmi mesiace,

podla

uvazenia
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Pokial by mali byt zobrazené jednotlivé komunikacné nastroje v ramci dlhodobého

casového horizontu kampane, vyzeralo by to priblizne takto:

Tabulka 4 Timing aktivit marketingovej komunikacie (Zdroj: viastné spracovanie)

TyZden 1. |2 3. |4 |5 |6. |[7. |8 |09 10.

Tvorba a publikacia obsahu na

socidlne siete (organicky dosah)

Platena reklama v prostredi

internetu, promovan¢ prispevky;

Newsletter (prileZitostne)

a organizacia menSich vystav

Vyssie vtexte uvedené offline

nastroje

Podpora predaja

PR aktivity

Webové stranky a blog

Sut'az Instagram

Sut'az Facebook, pripadne ina

zaujimava ponuka

Sutaz TikTok
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10 KOMUNIKACIA SMEROM KU KOMERCNYM SUBJEKTOM

Nasledujuca kapitola sa venuje stratégii oslovenia komercnych subjektov, na tito oblast’
bol zamerany kvalitativny vyskum, ktorého vysledky poukazali na najvhodnejsie
formy, $tyl oslovenia a ponuku, ktora odpovedd komunika¢nym a trhovym potrebam.

Vyskum taktiez vyrazne napomohol v orientécii v oblasti nadstavenia cien za pracu.

10.1.1 Komunikaéné kanaly vhodné vyuzivat’ v ramci komunikacie s komercnou

sférou a uchadzania sa o pracu

e Osobné konexie (zo skoly, prace, od znamych, klientov)

e Origindlne predstavenie portfolia na zdklade inzeratu alebo personalizovana
ponuka priamo pre firmu/agentiru. (Participanti odporucaju tvorbu vynimocného

a zapamadtatel'ného portfolia a prejavu.)

e Portfolio (PDF priamo v e-maily, Behance, Freelance.cz, Artstation, Devianart,
Dribble a pod.) Participanti preferuji, pokial’ je portfolio vytvorené za ucelom

ziskania miesta, nie len genericky rozposielané vsetkym.

e Moznost vyuzit platformu ako napr. Minty, kde si umelec svoje portfolio zverejni.
Zékaznici si tam mozu nakupit ilustracie (licencie na pouzitie ilustracie) od
roznych umelcov, ktori tam svoje ilustracie poskytuju na styl fotobaniek, s tym, ze
pokiall ma zdkaznik zaujem, moéze si aj vybrat' a najat’ ilustratora na pracu na

dialku.

e Webova stranka, SEO optimalizacia na vybrané¢ kliCové slova, tie mozu
vyhl'adavat’ napr. personalisti alebo samotni klienti a dostat’ sa tak na stranky

umelkyne. (kI'i¢ové slova mozu byt napr.: flat ilustracia, digitdlna kresba, apod.)

e LinkedIn — Zivotopis, plus je vhodné vyzdvihnit' do popredia zaujimavych

klientov.

e Socialne siete (Instagram, Facebook, TikTok) — v tomto pripade ako doplnok pre
portfolio, vhodné st spravne hashtagy (kvoli vyhl'adavaniu) a separatny profil od

osobného uctu s primarne ukézkami tvorby.
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e Skupiny - stat’ sa ¢lenom napr. Facebookovych skupin dizajnérov a ilustratorov,

kde sa vypisuju pracovné ponuky tohto typu.

Zoznamy umelcov a ukladanie portfélii je podl'a opytanych realizované, ale ich vyuzitie je
nie vzdy aktivne. Doélezité je jasne definovat’ USP a snazit' sa prispdsobit’ klientovi aj
vytvarnym Stylom. Kvalitné portfolio, ktoré¢ je ako ,,uSité“ na klienta a zvu¢né mena

predoslych klientov v iom, napoméhaji k obhajobe ceny za pracu.

Pri pohovore alebo v Zivotopise, motiva¢nom liste je v ramci vlastnosti, na zaklade
vysledkov vyskumu, vhodné komunikovat’: skusenosti, schopnost’ timovej prace, ucenia
sa a prisposobenia vytvarného Stylu klientovi, osobné sympatie so znaCkou klienta,
komunika¢né schopnosti, rychlu reakénti dobu, dodrziavanie terminov, l'udsky pristup

a spolahlivost’.

Poukazovanie na tieto ,prednosti méd svoj vyznam, napr. pokial sa stane, ze vystup
nezodpoveda dohode a terminu, chyba je pravdepodobne v informovanosti, sustredenosti
a neterminovanosti tvorcu.

Clovek, ktory disponuje vys§ie uvedenymi vlastnostami teda $etri firme &as, aj peniaze,
preto by tieto vlastnosti mali patrit medzi hlavné argumenty pri ndbore rovnako ako

najdenie prieseCniku medzi klientom a jeho zdmerom a umelcovym §tylom tvorby.

10.1.2 Sluzby, ktoré by mala umelkyna pontkat’ pre komercné subjekty na trhu

Digitalne vystupy: storyboardy, animécie, komixy, lettering, komplexné prepracované
ilustracie, flat ilustracie, storytelling pomocou ilustracii, digitalne ilustracie na webové

stranky a pod., vitana je schopnost’ rozpohybovat’ obrazky a motion dizajn.

Co sa tyka presveddovania, najma pokial’ sa hl'adi na pomer cena a vykon, najvhodnejsie je

s klientom komunikovat’ spdsobom predlozenia troch moznosti:
Ukézka €. 1 — Toto potrebujete. + cena
Ukézka €. 2 — Toto chceete. + cena
Ukézka €. 3 — Toto nechcete. ~ + cena

Tym dojde aj k jeho lepSej predstave, Ze sa mu castokrat oplati investovat’ o nie€o viac
a dosiahne lepSieho vysledku alebo vysSieho uspokojenia potrieb. Dolezité je taktiez

poukdzat' na efektivitu kreativy, klienti maju predstavu o vysledku, ale nie o ceste
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k nemu, pokial’ je tam potencidl, je uz na strane umelkyne alebo art directora v agenttre

presvedcit’ klienta, Ze vyuzitie digitalnej kresby je spravna cesta v ramci kampane.
Tvorba briefu pre klienta:

Ako sa ukazalo vo vyskume, nie vSetci klienti st znali a dokazu vytvorit’ dobry brief, preto
je vhodné poskytnut’ im pomoc vlastnym, v niektorych pripadoch jedinym, v inych len
doplnkovym briefom, ktory by mal obsahovat otdzky ako napr.: Aky problém chcete
riesit? Aky je ciel’ a cielova skupina? Kde a kedy sa stretava CS so znackou klienta alebo
konkurenciou? Aku informdciu ma vizual komunikovat? Aka je znacka ajej vizualna
a komunikacna prezentacia? Existuju obmedzenia? Aky je rozpocet a termin? V akych
formatoch a kvalite by mal byt vystup pripraveny? Bude len v digitdilnej podobe alebo
pojde aj do tlace? V akych kandloch sa bude pouzivat? Ma vizudlne ladit s inymi castami
komunikacie? Existuje preferencia farebnosti, v ktorej ma byt vystup realizovany? Videli
ste niekde moodové obrazky, ktoré napovedia o style, v ktorom by ste chceli, aby sa znacka
uberala? Atd'. Pre istotu pochopenia zadania a doladenia detailov a informécii mdze byt

realizovany aj debrief.

10.1.3 Ako ohodnotit’ konkrétne vystupy a vytvorit’ cenovii ponuku
Na zaklade nadobudnutych znalosti boli vytvorené zékladné pravidla:

1. Financné ohodnotenie za pracu je vhodné riesit’ az po nadviazani komunikacie.

2. Preferencia stanovenia ceny za vysledok, nie za hodinu, zalezi vSak od poziadaviek
firmy.

3. V pripade, Ze je klient neznaly, mensim pismom zahrnut’ do portfélia ceny, kol'ko
dany vystup stoji, aby si vobec dokazal vytvorit’ predstavu, pri znalych klientoch
osobné konzulticia ceny.

4. Cena by sa mala odvijat’ v prvom rade od ndkladovej metddy stanovenia ceny spolu
s odvodmi a s branim do uvahy hodnoty vytvarné¢ho diela ako takého, i ked je to
digitdlne spracovanie. Digitdlna tvorba neuberd totiZ na originalite a mySlienke
diela, meni len formu prevedenia.

5. Ceny na webovej stranke uvadzat’ len v pripadoch priameho predaja konkrétnych
produktov, inak ceny diskutovat’ az po osloveni zadkaznikom.

6. Na obhajobu ceny vyrazne vplyvaju predoslé spoluprace, portfolio a hodnotenia

zakaznikov.
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ZAVER

Vdaka vykonanym vyskumom bolo mozné interpretovat’ vysledky, zodpovedat’ polozené
vyskumné otazky a v projektovej Casti prace nadstavit’ optimalnu komunika¢nu stratégiu a
Specifikovat’ cielové skupiny, ¢im spolo¢ne doslo k naplneniu stanoveného ciel'a prace.
Vysledky vykonanych vyskumov poukazovali okrem iného aj na preferenciu urcitych
produktov a dodlezité roz¢lenenie na primarne sustredenie ruénej tvorby na privatnu sféru
a digitalnej tvorby na komercné subjekty. Vsetky ziskané informécie v rdmci teoretickej aj
praktickej Casti tak jednoznacne obohatili diplomovl pracu, ktord v najbliZSom case
posluzi ako urcity navod, stane sa tak podkladom k rozbehu predaja obrazov a nadstavenia

spravnej stratégie pre amatérsku umelkynu.

Pre potreby umelkyne je vhodné vyuzitie kontinudlnej a konzistentnej komunikacie
s prvkami preruSovanej, zvysSenej frekvencie komunika¢ného zasahu v Case vystav,
vyhodnych ponuk, pripadne novych ¢lankov alebo videi, ¢i iného hodnotného obsahu. Je
dolezité najst’ taktieZ rovnovahu medzi samotnou tvorbou a navrhnutymi marketingovymi
aktivitami, ktoré vyzaduju Cas asu, azatial aj budu, vykonavané jednou atou istou
osobou. Zakladom dobrej komunikacie je totiz vyborny produkt alebo sluzba, preto je
dolezité, aby obrazy ,rozpravali“ pribehy, obsahovali zaujimavé myslienky a vyzarovali
urcity druh emocii, €i uz to pocit pokoja, lasky, radosti, atd’. a boli zaroven inSpirativne,
hodné zdiel'ania. Aj prave tieto prvky robia z obycCajnych diel, diela s pridanou hodnotou,
na ktort moze, napr. v pripade obhajoby cien diel alebo inych vystupov, pozitivne vplyvat
aj komunikacia a forma prezentacie, ktoré dokazu vytvorit’ pocit spolahlivosti, odbornosti,

sprostredkovat’ spojenie prijemnych pocitov so znackou a pod.

V buducnosti, po uplynuti dostatocného cCasového useku, by malo dojst’ k zhrnutiu
priebeznych reportov a celkovému vyhodnoteniu na zaklade zvySenia predajov, narastu
povedomia, fanusikov a d’aldich metrik, ktoré boli uvedené vyssie v praci. Casom
a usilovnou pracou sa otvaraju cesty a nachadzaju kontakty, ktoré mézu rapidne posunat’

umelkytiu ako v predaji, tak aj v tvorbe.

Zhrnujicim odporii¢anim je preto usilovna praca, ako na tvorbe obrazov a d’alSich
doplnkovych produktov, tak aj na optimalizacii spravnej komunikacnej stratégie sledujuce;j

trendy a odpovedajucej poziadavkam ciel'ovych segmentov a trhu.
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PRILOHA PI: DOTAZNIK

Mily respondent/ka,

dotaznik je anonymny a poslizi k mojej diplomovej praci. Na zaklade vysledkov bude
nadstavena vhodna komunikacia umelca smerom k zikaznikom na Slovensku aj v Ceskej
republike. Pokial’ si v niektorej otazke nebudete isty, pokojne oznacte odpoved’, ktorad
odpovedd len Vasmu odhadu/ndzoru, to mi uplne staci, pokracujte d’alej a dotaznik

odoslite. :-)

Vopred Vam d’akujem za Vas Cas, vazim si to.

S prianim pekného dia

Sona S.

1) Zaujimate sa o umenie?
a.) Ano.
b. Nie.

c.) Trosku.

2) Uz ste si niekedy kupovali ru¢ne malovany alebo kresleny obraz?
a) Ano, kupoval/a pre seba.

b. Ano, pre niekoho iného ako dar.

c. Nie, ale dostal/a som ho ako dar.

d. Nie, ale chcem v buducnosti kupit.

e.) Nie, ani ma to nejako nezaujima.

3) Kde by ste hP’adali, pokial’ by ste si chceli zakupit’ obraz cez internet?
a) na Facebooku

b. na Instagrame

c. cez vyhl'adavanie napr. na Google alebo Sezname

d. priamo cez webové stranky umelcov

e. na strankach s ru¢ne vyrabanym tovarom napr. SAShE.sk, Predajdielo.sk...
f. v aukciach

g. na oficidlnych strankach vytvarnych galérii



h. na webovych strankach predajcov obrazov, fotografii a nabytku do interiéru (zalezi mi
na tom, aby obraz vyzeral pekne, nemusi byt’ ru¢ne vytvoreny) napr. IKEA, Desenio, Favi,
TopObrazy a pod.

1. recenzie na forach

j.) odporacania od influencerov (blogy, vided) - ich nazor na mna pdsobi déveryhodne

4) Kde by ste hl’adali, pokial’ by ste si chceli zakupit’ obraz osobne?
a.) priamo v ateliéroch umelcov

b. spytal/a by som sa priatel’'ov, ¢i poznaju niekoho, kto vie kreslit’

c. na blSom trhu alebo mestskych trhoch

d. v galériach v najblizSom okoli

e.) v predajniach nabytku (IKEA, ASKO a pod.)

5) Co ocenite najviac?

a.) Ked’ mi umelec nakresli presne to, ¢o som si vymyslel/a ja podla fotky, ktord mu
ukaZem.

b. Ked' si mézem zakupit’ obraz, ktory je kresleny v umelcovom vytvarnom §tyle. Paci sa
mi jeho autorska tvorba.

c. Ked’ kresli nazivo a priamo si moézZem obraz odniest’ so sebou.

d.) Ked’ je obraz malovany nezvyc€ajnym vytvarnym Stylom (napr. svietiace obrazy v tme a

pod.)

6) AKy Styl komunikacie umelca vam na socialnych siet’ach najviac vyhovuje?
a.) zdiel'anie aktudlnych informacii oh'adom tvorby

b. zdiel'anie zaberov aj zo svojho osobného Zivota

c. ked’ umelec vzdelava a radi — ukazuje tipy a triky

d. ked’ spolupracuje s inymi umelcami

e. ked ku kazdému dielu piSe a ukazuje aj pribeh a proces tvorby

f. ked organizuje sutaze o produkty zo svojej tvorby

g. ked’ spolupracuje so znackami

h.) staci iba prezentdcia obrazov a kratky popis



7) Zvolili by ste ru¢ne malovany/kresleny obraz ako dar pre vaSich priatel’ov alebo
blizkych?

a.) Ano.

b. Nie.

c.) Keby som uz nevedel/a, ¢o iné ako darcek, tak ano.

8) Nakol’ko si cenite ru¢ne mal’ovany alebo kresleny obraz?

a.) Je to ndro¢né a krasne umenie, som ochotny/a si priplatit’ za vysledok aj vyssiu Ciastku.
b. Je to pekné, ale snazil/a by som sa cenu eSte zjednat’.

c. Je to pekné, ale nedal/a by som za to viac, ako za obraz v oby¢ajnom obchode.

d.) Nezaujimam sa o ru¢nu pracu, v obchodoch ngjdem, €o potrebujem. Rucné vyrobky st

zbytocne drahé.

9) Kedy na vas umelec posobi doveryhodne?

a.) Ked’ vystavuje v galériach.

b. Okrem iného musi mat’ zalozenu aj webovu stranku s e-shopom, kde mdézem online
obraz zakupit.

c. Staci iba komunikécia a prezentécia cez socidlne siete.

d. Ked’ mi umelca odporuci kamarat/ka alebo zndmy a ukaze mi tvorbu.

e.) Len, ak sa niekde stretnem s tvorbou umelca osobne.

10) Kol’ko je podla vas hodinova mzda umelca, ktory aktivne predava obrazy, ma
pocetnit komunitu Pudi, ktori ho sleduji a maju radi jeho tvorbu, ale zatial’ nie je
slavny, a ani to nie je akademicky maliar?

a)3-5€ (75 - 125 K¢)

b.6—-8€ (150 - 200 K<)

c.9-10€ (230 -250K¢)

d. 11-12€ (280 - 300 K¢)

e.13-14€ (330-350K¢)

f.15-16€ (380 -400 K¢)

g 17-20€ (430-500 K¢

h.) 21 € a vyssie (530 K¢ a vyssie)



11) M4 pre vas hodnotu aj kopia originalu autorského obrazu vytlacena vo vysokej
kvalite na platno?

a.) Ano, nemam tolko pefiazi na zakupenie originilu od umelca, je to moznost, ako
mdzem mat’ doma rovnaky obraz, ale za nizSiu cenu.

b. Ano, ale kipil/a by som len v pripade, Ze by sa original uZ nedal zohnat’.

c. Nie, je to len kopia, chcem mat’ doma original, ale mozno by som o zakupeni kopie
uvazoval/a v pripade vyhodnej ceny.

d.) Nekupil/a by som v zZiadnom pripade.

12) Ma pre vas digitalna kresba vytvorena pomocou pocitaca alebo tabletu rovnaku
cenovu hodnotu ako rucna kresba alebo mal’ba?

a.) Ano, obe maju pre mia rovnaka hodnotu, je to stale umelecké dielo.

b. Digitalna menSiu, je tam pritomna pomoc pocitaca alebo programu v tablete a pod.

c. Digitalna kresba nema pre mna hodnotu, som zastancom ru¢nej kresby a mal’by.

d.) Neviem.

13) Co vas ovplyviiuje pri nakupe umeleckého diela?

a.) znamost’ mena umelca (sila znacky)

b. cena obrazu

c. vytvarny Styl

d. osobné odportcanie od znamych, recenzie

e. doba dodania obrazu (nakup ihned’ alebo ¢akacia lehota niekol’ko tyzdnov)
f. platforma, cez ktoru umelec komunikuje

g. fyzicka moznost’ navstevy ateliéru vs. len internetova prezentacia

h. zlavy

1. vzdialenost(moznost’ osobného odberu alebo posielanie postou)

j-) komunikécia umelca na socialnych sietach

14) Je pre vas pri vybere u koho si date obraz namalovat’ rozhodujuca cena?
a.) Ano, vzdy sa rozhodujem podla ceny.
b. Niekedy, podl’a toho, ¢i sa mi tvorba vel'mi paci, ak ano, som ochotny/a priplatit’.

c. Hl'adim na cenu, ale poc¢itam s tym, Ze za umelecké diela je cena vyssia.



d. Jedinym kritériom je moja spokojnost’, a preto nehl'adim na cenu, ale na kvalitu prace
umelca.
e.) Dokaze ma presved¢it’ dobra prezentacia a komunikacia zo strany umelca, ¢asto som

kvoli tomu ochotny/a zaplatit’ viac.

15) Sledujete nejakych aktualne Zijicich umelcov, ktorych mate radi? (Napiste ich
mena, pripadne dovod preco - mézu byt’ zahrani¢ni aj domaci)

16) Akt cenu by ste boli ochotny zaplatit’ za tento obraz? (Napiste Ciastku bud’ v K¢
alebo eurach - Uplne staci vas vol'ny odhad - do ceny spada hlavne material a pocet hodin

prace umelca...)

Otazka bola polozena pre tieto ukazky: (Obraz Attilu Végha bol inSpirovany a malovany

podl'a motivu, ktory je pouzivany na jeho trickach na e-shopovej stranke)

- s

s -
ey val




17) Odkial’ pochadzate?

a.) Slovenska republika
b. Ceska republika

c.) Iné

18) Ak Slovensko, ktory kraj?
a.) Bratislavsky

b. Trnavsky

c. TrenCiansky

d. Nitriansky

e. Zilinsky

f. Banskobystricky

g. Presovsky

h.) Kosicky

20) Kol’ko mate rokov?
a.) do 18 rokov

b. 19-22

c.23-28

d.29-34

19.) Ak Ceska republika, ktory kraj?
a.) Juhocesky kraj

b. Juhomoravsky kraj

c. Karlovarsky kraj

d. Kralovohradecky kraj
e. Liberecky kraj

f. Moravskosliezsky kraj
g. Olomoucky kraj

h. Pardubicky kraj

1. Plzensky kraj

j. Praha

k. Stredocesky kraj

1. Ustansky kraj

m. Kraj Vysocina

n.) Zlinsky kraj



e.35-39
f. 40— 45
g. 46— 51
h. 52 — 60
i. 61 - 68
j.) 69 a viac

21) Som
a.) Muz
b.) Zena

22) Aka je vySka vaSich mesa¢nych prijmov:
a.) Nemam Ziadny prijem.

b. do 400 € (10 000 K¢)

c. 401 —700 € (10 000 - 17 400 K<)

d. 701 — 1 000 € (17 401 — 24 800 K<)

e. 1001 —1300€ (24 801 — 32 300 K¢)

f. 1301 —1 800 € (32 301 — 44 800 K<)

g. 1 801 —2 200 € (44 801- 54 700 K¢)

h. 2201 —2 500 € (54 701 — 62 200 K<)

i.) Viac ako 2500 € (62 200 K<)

23) AKky je vas ekonomicky status?
a.) Student vysokej $koly

b. Pracujuci Student vysokej skoly
c. Student strednej $koly

d. Student zakladnej §koly

e. Pracujtci

f. Dochodca

g. Na materskej dovolenke

h.) Nezamestnany/a



PRILOHA P II: SCENAR STRUKTUROVANEHO ROZHOVORU

Rozhovor bude zaznamendvany na nahravacie zariadenie, je vSak uplne anonymny,

niektoré rozhovory budu realizované osobne, iné prostrednictvom videohovoru cez

internet, bude zverejnena len pracovna pozicia, vek, pohlavie a §tat, (pripadne ndzov

agentury/firmy = nepovinné).

Ciel’ rozhovorov: na zaklade vysledkov pripravit’ relevantné portfolio zaujimavych prac a

informacii, ktoré by bolo mozné odosielat’ do firiem/agentlr, taktiez navrhnut’ najlepSie

spdsoby oslovenia a naslednej komunikécie, vyvarovat’ sa zbytoénym problémom.

- Kol'’ko rokov praxe mate v obore? Aky je vas vek? Na akej pozicii pracujete?

POTREBA VYTVARNEHO UMENIA PRE REKLAMNU AGENTURU ALEBO

FIRMU

1. Aké vytvarné alebo umelecké vystupy najcastejSie musite zhanat’ od externistov mimo

toho, ¢o dokazu vytvorit’ vasi zamestnanci (grafici atd’...)?

rucnu kresbu, mal'bu,

digitalnu kresbu, malbu,

lettering

kaligrafia, kaligrafické napisy, plagaty

tvorbu komixov

ilustracie

natocenie kresleného videa digitalne v programe (timelapse)
natocenie kresleného videa rucne na kameru (timelapse)
kresba nazivo na event (zazitok pre hosti - nechat sa nakreslit)

ine...

2. Je podla vas v budgetoch vasich klientov priestor na pracu najatého umelca alebo by

ste museli ukrajovat’ napr. zo zazmluvnenych hodin pre grafiku a viac uz nie je mozné

rozpocet rozsirit™?

3. Vystacili by ste si len so Sikovnymi grafickymi dizajnérmi?

4. Pokial st umelci potrebni, aké sluzby a zru¢nosti podl'a vas trh vyzaduje? (digitdl,

rucne, $tyl)

5. Mate vo firme zavedeny zoznam umelcov, ktory priebezne aktualizujete a v pripade

potreby ho otvorite? Pokial’ ano, najskor by ste kontaktovali niekoho zo zoznamu, az

potom hl'adali inde (spravili si prieskum) alebo naopak?



PREZENTACIA UMELCA A ZISTENIE NAJVHODNEJSEJ PONUKY

6.

10.

11.

Na akych miestach by ste v pripade potreby takychto umelcov hl'adali?

Napr. (Instagram — podla hashtagov (slovenské/ceské/anglicke, nejaké konkrétne
hashtagy?, Google vyhladavanie, recenzie od kamaratov, SAShe.sk (kreativne portaly
s remeselnikmi...), Studenti na univerzitach s grafickymi alebo vytvarnymi obormi,

v galériach....inde?)

Stretli ste sa uz s poyjmami lettering alebo kaligrafia? Je to nieco, ¢o by mohlo byt pre
vaSich klientov zaujimavé? (Viete si predstavit vizual, kvoli ktorému by ste takéhoto
umelca potrebovali? Alebo by ste to radsej dali grafikovi, nech sa potrapi a nech sa to
nauci.)

Ma podla vas digitalna kresba a ru¢né kresba rovnaku hodnotu?

Aké kritéria s pre vas pri vybere umelca dolezité?

(vek, kolko vystavoval, pre akych klientov uz robil, vytvarny $tyl, technika, ktorou
kresli/maluje, Stat z ktorého pochadza, mesto — dojizdeni/dochadzanie)...

Stalo sa vam, ze ste zhanali umelcov ako microinfluencerov na spoluprécu so
znackami do kampane? Napr. klienti ako Farbel-Castel, Pilot pera, vytvarné e-shopy...
Ako by ste charakterizovali kvalitného umelca, s ktorym si dokdzete predstavit’

spolupracu?

SKUSENOSTI A KOMUNIKACIA

12.

13.

14.
15.

16.

Aké mate skusenosti s vystupmi, ktoré dostavate od umelcov, ilustratorov,
vytvarnikov...?

Co st podla vas 3 najastejiic problémy, ktoré sa opakuji pri spolupraci
agentura/firma vs. umelec?

(nepochopenie zadania, iny vytvarny $tyl ako je potrebné, prilis vysoké ceny umelca,
neschopnost digitdlnej kresby - len rucnej, problém vzdialenosti — problém osobnej
schodzky, nedodrzanie terminov atd...)

Ako by bolo podl'a vas tieto problémy mozné eliminovat’?

Aky sposob komunikécie vam najlepSie vyhovuje (osobné stretnutie, staci mailova
komunikacia, konzultacia aj s klientom alebo len brief a debrief od vas...)?

Predstavte si, Ze by ste boli umelcom, ktory pontika svoje sluzby aj agentiram

a firmam, ako by ste tieto subjekty oslovili? (519l komunikacie, aké médium — list,

mail, cenova ponuka, portfolio...?)



17. Aka forma komunikécie zo strany umelca by vas presvedcila k tomu, aby ste si ho
vybrali?
(odvazna, prispevky nielen z umenia, ale aj zo zivota, len tvorba, pribehy, behind the
scenes, recenzie na webe, zverejneny cennik na stranke...?)

18. Ocenili by ste, keby vas umelec oslovi sam, aj v Case, ked’ ho mozno nepotrebujete,
ale mozete si ho niekam poznacit’ a neskor mat’ na neho kontakt, alebo vam to pride

skor vtieraveé a radSej si niekoho najdete a vyberiete sami, ked’ to bude aktualne?

CENA

19. Kol’ko je podla vés ide4lna hodinovd mzda umelca, ktory uz ma vela zakaziek za
sebou, este stale vSak nevystavoval v zndmej galérii alebo jeho fantiSikovska zakladna
nie je tak velka?

20. Kolko by ste dali hodinovli mzdu umelcovi, ktory ma meno vo vaSom kraji/regione,
pripadne v ramci sféry kreativcov a jeho pracu ste uzZ mali moznost’ niekde vidiet’
osobne?

21. Aky typ zmluvy by bol pre vas ako prilezitostného zamestnavatela najlep$i?

(DPP, faktura zo strany umelca (ma Zivnost), ciastocny uvdizok v urcitej forme...)

22. Pokial’ by ste spolupracovali s ve'mi zndmym umelcom, ktory je zaroven aj
influencerom so znacnym poctom sledovatel'ov, kol’ko si myslite, Ze by si nadstavil
hodinovu mzdu, pripadne ako by ste jeho pracu nacenili od hodiny alebo za
vysledok...?

23. Ktorého z tychto 3 typov umelcov ste uz niekedy zamestnali a na ¢o?

— Neznamy Sikovny umelec, ktory sa na nieco Specializuje. (napr. postavicky,
komix...)
— Umelec, ktory uz pracoval na vi¢Som mnoZstve projektov pre agentury, nie je
extra znamy, ale poznate jeho pracu osobne.
— Znamy umelec aj medzi Sirokou verejnostou (influencer).
— Akademicky maliar.
24. Je podla vas vhodné, aby mal umelec zverejnent cenu obrazov na stranke alebo vam

ju napisal aZ po vasom osloveni s ponukou?

Dakujem za V4§ cas a ochotu. Vazim si to.

Sona Snircova



PRILOHA P III: PREHEAD UMELCOV Z OTAZKY C. 15

Donna dewberry. Lubene.sk, Jifi Kovanda, Rossdraws, Peter Soltd, Emilia Jakubisova,
@terezap, @revivedstuff, @lil tuffy, @katerina kynclova, @drobnosti, Patrik Prosko,
Sofia Snircova niekol’kokrat, Silvia Bobekova, Eric Lacombe, Casey Baugh, Marco Grassi,
Vladimir Stacho, Miroslav Pallo, Mati§ Krucay, Fotograf Yaro M Kupco, @marahuba,
Léna Brauner 4x, Wewe ART, jesica walsh, venuslibido, Petr Hricko, Martin Faltejsek,
Pasta oner, Jan Gemrot, Hana Mikulenkova, Daniela Olejnikova, Deni Minar, Adam
Kencki - fotograf, Jan Gall, StukArt, Oslavao, Natalie Btizova, Daniela Cinkova a Markéta
Kolatova. Martina solarova pauleova, kaws, banksy, Silvia Bobekova, Juraj Vacko,
Martina Bulkova, Simona Jancikova, Tina Minorova, Martina a Matej Mihalyi, Patricia
Kleinova, Hedviga Gutierrez, Marta MezsaroSova atd’., Vasek Buchtelik, David Kurnavka,
(@mamba.store.cz, Wylfi, Sabina Cervikova, Denisa Machova, Hieronym Balko, Ak.
maliar Jaroslav Solarik, pridavkova art (instagram ucet), Yoann Lossel, Ac, Vladimir
Volegov, Erik Sille, Lucia Tallova, Michal Mraz, Andrej Dubravsky, Katarina Balunova,
Milos§ Kopték, Jiti David, Lubomir Typlt,Uwe Wittver, Banksy,Dolk, Joshua Flint, Jeremy
Mann, Riccardo Federici, Donato Giancola, Karol felix, katarina vavrova, igor piacka,
viktoria ballun, michal mraz, Silvia Bobekova, Saturejka, Bulbart, Jozef Stancik art,
Claina, Marc Brunet,Viera Ra¢kova, Sari Stvrtitova, Alicia Tormey,Rebeca Crowell,David
Mankin, venca Buchtelik, Hedvika Dalecka, Marek Ormandik, Erik Sille, Jan Valik,
Patricia Koysova, Katarina Janeckova, Felix Colors, Javier Marin, Nad’a Kucerova, Jan
Kalab, David Kurnavka, brabikate, Rihanna S. Ghavipanjeh, @livik.a, Pavla Padiva,
Patrizia Lajdova, Jonna Jinton, colorbyfeliks, Ellienka, Colors by Feliks, Liran Vardiel,
Antonie Stanova, Martin Luka¢, Andriy Bilichenko & Mariya Bukhtiyarova Bilichenko,
Crisco art, toybox, Eliska colours, Gabriel Morreno, Ema Srncovd, Hartinger, VelCovsky,
theghostshrimp, Emily Artful, Jaiden animations, Ivana Stenclova, Daniel Klose,
Dominika Zakova, Cierne Diery, Tero Abaffy, Katastrofé, Reykat, TomskiPolanski,
Printintin, Dina Norlund, Draw with Waftles, Typlt, Kirka, Mal&¢, Glenn Arthur, Kit
King, BOX.ig, Mugs Nikky & Nikky, 3D um¢lci (Extraweg, Peter Tarka), Bumpkinova,
Sledujem sucasné vystavy, Jean Paul Donadini, Jason Anderson, Kim Jung Gi, Vendula
Vaculova, Michal Rapant, Sophie Edwards, Miles Johnston, Eva gugérové, Maurice
Sapiro, Heather Day, Dominika Zakova, Ladislav Zaborsky, grafiky Cierne diery, Pawel
Kuczynski, Marina Abramovic, Denisa Krausova, Jakub Tomas, Martin Smid, Baborak

Ivan, P. Vilek atd., alexandravelichko, René Wiley, Frantisek Skala



PRILOHA PIV: ODHADY CIEN UKAZOK OBRAZOV

Tab. 1 Ukazka — velkoformatova kresba (Stvorportrét) 100x80 cm

CZK EUR Celkovo

22 T'udi (do 999 K¢) 45 Tudi do39 € 67ludi  25%
34 Tudi (1000 — 1999 K¢) | 45 Tudi 40-77€ 79 Pudi 30 %
25 T'udi (2000 — 3000 K¢) | 52 I'udi 78 — 120 € 77 Pudi 29 %
10 'udi (3001 — 5000 K¢) | 24 Tudi 121 - 200€ 34Tudi 13 %
9 T'udi 201 -500 € 9 Tudi 3%

Celkovy pocet odpovedi na otazku: 266 (CZK — 92, EUR — 174 respondentov)

Tab. 2 Malba na platno, velkost 70x50 cm (inSpirované potlacou triciek z A. Végh store)

CZK EUR Celkovo
24 Tudi (do 999 K¢) 26 T'udi do 39 € 50Tudi  19%
18 T'udi (1000 — 1999 K¢) 58 l'udi 40-77€ 76 Pudi 29 %
14 Tudi (2000 — 3000 K¢) 59 Tudi 78 — 120 € 73Tudi 28 %
29 I'udi (3001 — 5000 K<) 14 Tudi 121 - 200 € 43Tudi 17 %
3 T'udi (50001 — 7000 K¢) 15 Tudi 201 - 700 € 18Tudi 7%

Celkovy pocet odpovedi na otazku: 264. V tomto pripade mozno hl'adiet’ aj na to, Ze muz

na obraze je pre Slovakov pravdepodobne znamejsi a obl'ibene;jsi, ako pre Cechov.

Tab. 3 Malba na platno (slovenské hory) - velkost 70x35 cm

CZK EUR Celkovo
33 T'udi (do 999 K¢) 53 Tudi do39€ 86Tudi 29 %
26 Tudi (1000 — 1999 K<) 71 Tudi 40-77€ 97Pudi 33 %
25 Tudi (2000 — 3000 K<) 36 ludi 78 — 120 € 61Tudi 21%
19 T'udi (3001 — 5000 K¢) 20 ludi 121 -200 € 39Tudi 13 %
2 T'udi (5001 — 6000 K¢) 9 l'udi 201 —-500 € [TTudi 4%

Celkovy pocet odpovedi na otazku: 295

Tab. 4 Mal'ba na platno (slovenské hory) - vel'ka velkost' 100x80 cm

CZK EUR Celkovo

20 T'udi (do 999 K<) 28 T'udi do39€ 48Tudi 18%




17 T'udi (1000 — 1999 K¢) 48 Tudi 40-77¢€ 65ludi 24 %
32 T'udi (2000 — 3000 K¢) 55 Tudi 78 - 120 € 87ludi 32 %
19 T'udi (3001 — 5000 K¢) 30 l'udi 121 —200 € 49Tudi  18%
5 T'udi (5001 — 12 000 K¢) 17 T'udi 201 - 600 € 22Tudi 8%

Celkovy pocet odpovedi na otazku: 272

Tab. 5 Kresba pastelkami (pianista) - velkost' 70x50 cm

CZK EUR Celkovo
26 T'udi (do 999 K¢) 26 T'udi do 39 € 52Tudi  18%
18 T'udi (1000 — 1999 K¢) 59 T'udi 40-77¢€ 77 Pudi 28 %
27 Tudi (2000 — 3000 K<) 45 Tudi 78 =120 € 72 Pudi 26 %
30 I'udi (3001 — 5000 K¢) 29 T'udi 121 —200 € 59Tudi  22%
4 Tudi (5001 — 12 000 K¢) 14 T'udi 201 =750 € 1I8Tudi 6%

Celkovy pocet odpovedi na otazku: 278

Tab. 6 Malba svietiacimi farbami v tme - mala velkost 30x20 cm

CZK EUR Celkovo
36 T'udi (do 999 K¢) 58 T'udi do 39 € 94 Pudi 35%
20 P'udi (1000 — 1999 K<) 69 T'udi 40-77€ 89ludi 34 %
22 Tudi (2000 — 3000 K<) 24 Tudi 78 — 120 € 46 Tudi 18 %
12 Tudi (3001 — 5000 K¢) 17 Tudi 121 - 200 € 29Tudi 11 %
1 ¢lovek (5001 — 8 000 K¢) | 5 T'udi 201 -350€ 6 l'udi 2%
Celkovy pocet odpovedi na otazku: 265
Tab. 7 Digitalna malba vytlacena na tricku (rézne motivy hor)

CZK EUR Celkovo
6 l'udi (do 200 K¢) 12 Tudi do 7,90 € 18Tudi 7%
31 l'udi (201 — 400 K<) 63 Tudi 8—15€ 94 udi 34 %
40 l'udi (401 — 600 K<) 50 Tudi 15,1-23 € 90 'udi 33 %
10 T'udi (601 — 750 K¢) 38 ludi 23,1-30€ 48 Tudi 18 %
5 Tudi (751 — 850 K¢) 19 Tudi 25-90€ 24Tudi 9%

Celkovy pocet odpovedi na otazku: 274




PRILOHA P V: KRATKE UKAZKY Z ANALYZ KEUCOVYCH SLOV
PRE SR A CR

KTIacové slova pre Slovensko (zoradené podl'a hl'adanosti):

A [ 4 D E E & H 1 J
1 |Keyword | Searches (last month) God --| Searches Google SK. | Searches A * | Searches I ™ | Searches | ™ | Searches | ™| Searches DY = | Searches Nd * | Searches G~ -
2 |obrazky 40500 22200 40500 40500 27100 22200 18100 18100 18100 a
3 | kreslene obrazky 12100 5400 12100 14800 6600 5400 4400 5400 4400 a
4 |wresba 2800 4400 9800 12100 5400 4400 2900 3600 2900 a5
5 |kresby 9900 4400 9300 12100 5400 44200 2900 3600 2900 35
& |obraz 2800 5400 9800 2300 6600 6600 5400 5400 5400 £
7 _|obracky nakresbeniz 9900 3600 9300 8100 4400 3600 2900 2400 2900 3
8 |obrazy 2800 5400 9800 2300 6600 6600 5400 5400 5400 £
9 | maliarske platna. 8100 3600 8100 5400 3600 44200 4400 3600 2900 99
10 | obrazy nastenu 8100 6600 2100 8100 2100 8100 6600 8100 6600 100
11 | abrazak 5400 2900 5400 5400 3600 2900 2400 2900 2900 25
12 |obrazak 5400 2800 5400 5400 2600 2800 2400 2900 2900 25
13 |umsiecke prostriediy 5400 1600 5400 4400 1000 1600 880 1600 1600 a
14 | makiarske potreby 2500 1600 2500 2300 1300 1300 1600 1600 1000 kL]
15 |obrazak kvety 2300 1600 2500 3600 1600 1000 590 1000 1000 65
16 [soga 2500 2500 2500 3600 4400 2500 2900 4400 3600 a
17 |wresba ceruzkou 2400 1000 2400 3600 1600 1000 590 480 590 41
18 |kresby coruikou 2400 1000 2400 3600 1600 1000 530 430 590 a1
19 |obrazak nadabnd noc 1300 880 1300 1300 1300 720 430 590 230 a
20 |umslecke potreby 1300 1000 1300 1100 1000 1000 1300 1300 1000 kL]
21 |umenie 1300 1000 1300 1600 880 880 720 230 230 8
22 | abstrakine umen; 1600 530 1600 1600 20 720 530 430 430 kL]
23 | abstrakiné umenie 1600 530 1600 1600 720 720 590 480 480 k]
24 | abstraking obrazy 1300 20 1300 1100 880 590 430 230 720 kL]
25 | maar 1300 880 1300 1300 1000 1300 590 720 720 16
26 | makiari 1300 880 1300 1100 1000 1300 530 720 720 16
27 |abra do chywaliy 1300 880 1300 1300 1300 1000 830 1300 230 100
28 | obrazky na malovanie 1300 20 1300 1300 880 720 430 230 330 17
23 |abrary da obyvalky 1300 880 1300 1300 1300 1000 830 1300 230 100
30 | portrety 1300 880 1300 1100 1000 830 530 230 230 2
A1 |parrit 1300 530 1300 1000 530 480 330 590 590 17
32 | portréty 1300 530 1300 1000 530 430 330 590 590 17
33 |kampazica 1000 530 1000 1000 530 720 330 480 590 a
34 | modemé obrary. 1000 20 1000 1000 20 720 430 720 720 100
35 |obra do spaine 1000 530 1000 720 530 590 430 720 590 100
36 |obaz na platne 1000 20 1000 1000 1000 830 a0 1000 720 100
37 |abraz naplitne 1000 720 1000 1000 1000 880 830 1000 720 100
38 |obrazy do kuchyne 1000 20 1000 1000 880 830 720 230 720 100
29 |umslecks dicls 1000 320 1000 590 480 260 170 260 260 &7
40 |darte 830 880 880 1000 880 1000 a0 230 720 1
41 |lah ke kreshy 880 320 880 720 320 210 140 320 210 a
42 | matba nasteny 830 480 880 a8 530 320 260 Er) 330 100
43 |obraz napreda) 880 530 880 880 530 720 590 720 590 100
44 | obrazy naplatne 830 530 880 720 880 720 430 330 590 100
45 |obray napredaj 880 530 880 880 530 720 590 720 590 100
A6 | ako nakreshit via 720 320 20 a8 330 260 210 260 17 a
47 |istricia 720 320 720 720 260 320 170 260 210 27
48 |kreslene obraky ceruzhou o laske 720 170 20 720 210 110 T 50 40 a
43 | abrazky prirada 720 480 720 880 720 590 330 330 210 3
50 |umslecke dicla 720 210 20 130 210 170 140 140 110 a4
51 |umslecky Syl 720 330 720 590 260 320 210 320 260 a
52 | makiarske prace 590 330 530 480 330 330 17 260 330 34
53 |obrary da detskej by 590 320 530 590 330 320 210 320 260 100
54 | rutne malované obrazy 590 480 530 720 530 430 430 720 390 100
55 |umsec 590 320 590 720 320 320 210 20 260 a
56 | fotoatmaz 230 280 250 a8 590 330 720 120 30 108
57 |mata 480 260 480 520 260 210 170 260 210 a7
58 |ctmazok ke 230 120 as0 330 110 110 s s s a
59 |obrazok matka 480 210 480 480 260 210 170 210 170 48
60 | ctmazotc sndce 230 260 as0 550 320 210 210 260 110 o
61 |predaj obrazy 480 480 480 720 720 480 330 430 430 £
| ey 330 210 250 550 320 260 118 110 210 10
63 |kresbapasiavy 320 170 320 130 210 210 170 260 170 a
64| tresiy pre deti 330 170 as0 330 170 120 120 110 110 108
keywords ®
KIacové slova CR — Google + S (zoradené podla hl'ad 1)
A B | c [ o [ e [ E e [wm oy e m N e 3 |
1 [keyword - Isearcn(~ | searches Google i - |Searches Al ~ | Searches I - |Searchel - |Search(~ | Searche| - |Searche - Search - Searché ~ | Searche - | Searchd - | Searche - | Searches| - | competition Google CZ |~ Se:
2 [obrazky 165000 165000 165000 201000 165000 165000 165000 165000 165000 135000 135000 135000 110000 135000 o
3 |obraz 22200 14800 22200 18100 18100 18100 18100 18100 18100 12100 12100 9900 6600 8100 100
4 obrazy 22200 14800 22200 18100 18100 18100 18100 18100 18100 12100 12100 9200 5600 8100 100
5 kresleni 12100 8100 12100 14300 12100 12100 9900 9300 9500 G600 6600 5400 4400 3600 2
6 |obrézky kreslene 6600 8100 6600 1200 990 9900 8100 9900 9500 6600 6600 6600 3600 2400 1
7 kresba 2100 5600 2100 3500 3100 8300 8100 8100 8100 6600 5400 4400 2900 2900 1
8 obrazy v aukei 6600 5400 6600 8100 8100 6600 5400 5400 5400 4400 3600 1900 3600 3600 a
9 | obrézky knarazenindm 5400 4400 5400 5400 4400 4400 3600 4400 5400 5400 4400 4400 2900 2900 °
10 obrazky zvirat 2400 3600 2400 2400 4400 4400 4400 5400 4400 3600 3600 2900 1900 19500 1
11 | obrazok 2400 3600 2400 2400 3600 4400 3600 4400 4400 3600 2900 2400 2900 3600 1
12 |obrézky na kresleni 3600 3600 3600 5400 3600 4400 2900 4400 3600 3600 4400 3600 1600 1000 3
13 | obraz na platne 2900 3600 2900 2900 4400 4400 3600 4400 3600 3600 2900 2900 1600 2200 100
14 | obrazy na plétng 2900 3600 2900 2900 4400 4400 3600 4400 3600 3600 2900 2900 1600 2400 100
15 malit 3600 2900 3600 3600 %00 2900 2200 2900 290 2400 1900 1900 1900 2200 n
16 obrézky kvetin 3600 2400 3600 3600 2900 2900 19500 2400 290 2400 2900 2400 1300 1600 4
17 |kresba tuzkou 2900 2400 2900 3600 2900 3600 2400 2900 2900 2400 1900 1600 1000 1000 2
18 kresba tuzkou 2900 2400 2900 3600 2900 3600 2200 2900 290 2400 1900 1600 1000 1000 2
19 obrazy nazed 2900 2400 2900 2300 200 2400 2400 3600 290 1500 2400 1900 1000 1000 100
20 portret 2900 2400 2900 3600 3600 3600 2200 3600 3600 2400 1300 1300 1300 1600 1
21 portrety 2900 2400 2900 3600 3600 3600 2200 3600 3600 2400 1300 1300 1300 1600 1
22 |obrazy na sténu 2400 1900 2400 1600 1600 1500 1900 2400 1900 1500 1900 1900 1300 1600 100
23 | umeni 2400 1900 2400 2200 1900 2400 19500 1900 2400 2400 1000 1000 1000 1300 2
24 |jak nakreslit kon& 1900 1300 1900 2300 1600 1600 1300 1600 1600 1000 1300 1000 480 530 2
25 | obrazky k svatku 1900 1300 1900 1300 1300 720 1600 1300 1600 1300 1900 1300 280 880 1
26 |ikea obrazy 1300 1300 1300 1000 1600 1600 1600 190 1600 1300 1300 1000 720 720 100
27 | moderni obrazy 1300 1300 1300 1300 1300 1600 1300 1600 1600 1300 1000 1000 530 720 100
28 gemobilé obrazy 1300 1300 1300 1600 1600 1600 1000 1600 1300 1300 1000 1000 530 530 100
29 ilustrétor 1600 1000 1600 1600 1300 1600 1000 1300 1300 1000 720 590 280 280 4
30 | obrazy do loznice 1300 1000 1300 1000 1000 1000 720 1000 1000 1000 1000 280 50 530 100
31 |lehke kresby pro zatatecniky 880 1000 80 2400 1600 1500 1300 1600 1300 1000 280 720 0 0 2
32 | malba 1300 880 1300 1300 1000 1300 1000 1000 1300 280 550 550 50 550 3
33 | obrazy do kuchyné 1000 280 1000 720 50 880 720 1300 1000 280 280 280 390 280 100
34 | obrazy do obyvaku 720 280 720 720 50 50 250 1300 1000 280 280 280 390 530 100
35 kreslenj vik 720 720 720 1000 850 880 720 880 830 720 720 720 330 260 1
36 obrazy ikea 720 720 720 530 30 880 830 000 880 720 720 480 320 390 100
37 fotoobraz na plitno 50 720 50 320 450 50 1000 1300 880 720 550 550 50 250 100
38 malba na plétno. 720 580 720 850 720 720 830 530 480 390 480 390 210 170 %

keywords @ 1



A B | D L2 | s | T | u v
spwend searchi - | [=lsl=]e oglecz |-/ e [=] total =l [=]
obrazky 165000 165000 m o o 173096 171590
obrazy v aukel 5600 5400 re# a 633 sa17 5230
obrazy 22200 14300 mm 100 4% 24169 16660
obrazky k narazeninam 5400 4400 F# 0 [ 244 £
obrazy na plétné 2900 3600 85 100 539 3545 4280
obrazky k svitku 1300 1300 mew 1 [ 635 1800
moderi obrazy 1300 1300 mem 100 627 1458 1780
obrazy nasténu 2400 1900 win 100 531 2918 2360
favi brazy 430 430 480 £ 0,62 616 220
obrazky avitat 2400 3600 52 1 085 622 3300
obraz 22200 14800 wi 100 437 22508, 15070
reslent 12100 5100 5% 3 [ 12307 B30
obraz na plétné 2900 2600 mon 100 726 3041 2320
obrazy na zed 200 2400 men 100 75 3047 257
obrazy dolotnice 1300 1000 552 100 517 1383 1130
lobrazy do kuchyné 1000 930 mw 100 621 1140 1010
obrazyvaukel.cz 10 7 110 2 EES] 68 200
fotoplakaty 0 o a0 kel 33 136 190
cernobié cbrazy 1300 1300 men 100 538 1384 1410
piiroda obrazky 590 390 590 o 05 675 500
kresba tutkou 2300 2400 mw 2 124 2963 2500
kresba £100 6600 FE 1 [ 4188 6700
portrét 2300 2400 558 1 05 3012 2495
lobrazy do abywaku 720 830 720 100 A z2) EE
uméni 2900 1900 5 2 [ 2% 1982
malit 3600 2900 win 12 08 3680 2981
obrazky kreslené 5600 5100 r# 1 [ 6688 876
levné obrazy 20 120 320 100 482 75 85
portraty 300 2400 wn 1 05 2958 2485
| malované obrazy na plétng 50 7 %0 100 687 137 134
jak nakresit koné 1300 1300 mon 2 [ 1981 1361
malba 1300 830 2w 3 03 1382 340
Imalované obrazy a0 590 480 100 296 ES )
umilecké potieby 590 430 590 ) ELC) 28 538
obrazy aukce 1m0 1m0 170 81 16,09 289 228
llehké obrdzky kreslené tulkou 0 E o o 167 106
ikea obrazy 1300 1300 men 100 341 1370 1354
T s [ @ i

A B c D [ | s | T | u
rd Search cz | ~|s/~|competition Google CZ lag~ | [Sklik CPC (average) Seznam.cz |~ |Searches total (last month) [~ |searches total -
obraz 2 fotky 320 390 320 100 32 352 430
foto obrazy z vlastnich fotek 0 o 0 0 18 18 17
obraz na platno 210 170 210 100 3 213 179
obrazy aukce 170 170 170 81 119 289 228
obrazy prodej 320 390 320 100 a5 365 a31
uyjicivik 260 210 260 mﬂ 17 277 222
obrazy na plétné priroda 90 %0 %0 100 7 97 24
obrazy na plétna kvitiny 140 140 140 100 37 177 160
plakaty obrazy 90 70 90 100 0 90 7
na platn 20 70 20 100 24 a 98
obrazy na plétng zgo-ﬂ 3600 mﬁ 100 65 3545 42?0‘(
Zernobilé obrazy na platné 20 40 20 100 33 53 72
designové obrazy na zed' %0 70 90 100 4 9 7
obrazy na zed' 2900 2400 #54 100 147 3047 2570
originalni obrazy 210 140 210 39 1 228 156
obraz na pltng 2900 3600 it 100 141 mﬂ‘ 3820
abstraktni obrazy do obyvéku 10 10 10 100 18 28 25
malované obrazy na platne %0 73‘ %0 100 a7 137 134
obraz do bytu 30 70 30 100 1 31 7
obrazy v aukci 6600 5400 4 “ 3217 2830| 9817 8230
obrazy na stanu 2400 1900 s 100 518 2918 2350
obrazy do bytu 390 320 390 100 25 a15 348
moderni obrazy 1300 1300 s mﬂ 158 1458 1780
obrazy do kuchyn& 1000 880 # 100 140 1140 1010
obrazy na platné krajina 70 a0 70 100 12 82 53
obraz abstrakee 320 390 320 100 7 327 397
abstraktni obrazy ruéné malované a0 50 40 100 14 A [
obrazy piitody 590 430 590 100 1 601 433
cernobilé obrazy 1300 1300 % 100 8 1284 1410
110 70 110 2 358 68, 200
obrazy do loznice 1300 1000 st 100 283 1583 1130
umélecké obrazy 320 170 320 100 1 334 77
malovany obraz 210 170 210 mﬂ s 25 179
obraz 22200 14800 #54 100 208 22508 15070
obrazy do obyvéku 720 880 720 100 102 822 971
levné obrazy 320 320 220 100 sﬁ a7 385
ternobilé & obrazy ) 0 o ) 20 20 1
obrazy 22200 14800 100 1969 1260) 24163 16660
obraz piroda 590 480 530 100 3 593 488




