CULTUROLOGICA SLOVACA ¢ 1/2022
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Abstrakt

Odborny prispevok s nazvom ,Kulturna institicia ako komunikaény kanal medzi
organizatorom a adresitom je koncipovany na transdisciplindrnych zakladoch kulturologie
a muzeoldgie, s akcentom na prvky marketingovej komunikacie. Hlavnym ciel'om prispevku je
analyzovat’ jednotlivé komunika¢no-marketingové zmeny, ktorymi prechadzala konkrétna
kultirna institGicia — Ponitrianske miizeum v Nitre — pocas epidemiologickej situacie spojenej
S pandémiou ochorenia Covid-19. V odbornom prispevku charakterizujeme pojem art marketing
ako jedine¢ny nastroj v ramci optimalizacie medialnych aktivit v kultirnych institiciach,
identifikujeme produkt kultarnej institicie, analyzujeme digitalizaciu kultirnych priestorov
prostrednictvom modernych technoldgii a definujeme nové nastroje marketingovej
komunikacie, prostrednictvom ktorych sa kultarne institicie pokusali komunikovat
s ,,virtudlnymi‘ klientmi.
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Uvod

Epidemiologicka situacia zapri¢inena virusom Covid-19 ovplyvnila mnohych. Najviac
zasiahnutou oblast’ou bola nepochybne kultura, umelecky, kreativny priemysel a oblast’ sluzieb
v cestovnom ruchu. Podnikatelia z postihnutych odvetvi okamzite zaznamendvali vysoké
ekonomické straty. Odbornici z oblasti marketingu, umenia a kultury, ako s napr. P. Kotler,
R. Johnova a H. Pravdova, vo svojich publikaciach uz davnejsie avizovali, Ze kultirne institacie
neadekvatne pristupuju k problematike priamej art marketingovej komunikacie, ktora tvori
esencialnu sucast’ kazdej vyspelej kultirnej institucie, na ¢o v koneCnom dosledku mézu
doplatit.! Spolo¢ne predpovedali, ze kultirne odvetvie bude postupne upadat, ¢o vsak, ale

1 KOTLER, P. a kol.: Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 139; JOHNOVA, R.:
Marketing kulturniho dédictvi a uméni. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008, s. 28-29; PRAVDOVA, H.:

Manazment & marketing v kulturnych instituciach. Bratislava: Univerzita Komenského v Bratislave, 2015,
s. 35-37.
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nepredpokladali, bola pandémia koronavirusu, ktora eliminovala kultirne aktivity na minimum.
Tento odborny prispevok nie je cielene koncipovany v duchu vSeobecného znevazovania
neefektivnych marketingovych postupov a opatreni v slovenskych kulturnych institaciach.
Primarnym cielom prispevku je analyzovat' aktudlne marketingové zmeny v konkrétnej
kultarnej institdcii, ktorou je Ponitrianske miazeum.

Identifikacia art marketingu v priestoroch kultirnej organizacie

Hlavnym zamerom tradicne vnimaného marketingu je uplatiiovanie marketingovych
konceptov a technik, ktoré maji za ilohu explicitne reagovat’ na zvySovanie zaujmu potencialnej
klientely o jednotlivé produkty &i sluzby, ktoré st cielene propagované.? Ak by sme marketing
vnimali ako ur€ity vzorec, dokazali by sme jeho zakladné premenné nahradit’ inymi potrebnymi
veli¢inami. Primarnym ciel'om kultirneho ¢i umeleckého (art) marketingu je uplatiiovat’ rovnaké
marketingové nastroje ako pri tradicnom koncepte, avsak s tym rozdielom, ze art marketingové
aktivity st vylucne spété so ziskavanim publika v umeleckych ¢i kultirnych institiciach, a to
v sulade s ich podnikatel'skym presved¢enim a poslanim.® Techniky art marketingu st zaloZené
na principoch komplementarnej integracie marketingovych stimulov a nastrojov v priestore
umenia. V konec¢nom désledku dochadza k urcitej implementacii marketingovych technik
a nastrojov, ktoré reaguji na nenaplnené potreby umenia, umelcov, umeleckych, resp.
kultarnych organizacii ¢i firiem, zaoberajtcich sa podobnymi aktivitami z prostredia kreativneho
priemyslu.* Ziadna kultdrna institicia nebola primérne zaloZena len za ugelom pasivneho
zhromazd’'ovania a nasledného uchovavania artefaktov v jej vyhradenych priestoroch. Hlavnym
cielom subjektu je byt uzitocnou a aktivnou spojkou ¢i arbitrom pre kultivovant spolo¢nost,
ktora je odhodlana tito organiziciu navstivit za istym stkromnym ucelom. NajdolezitejSim
elementom efektivneho zaujatia potencidlneho navstevnika je spravne nacasovanie
marketingovej komunikacie prostrednictvom aktivnych demonstracii kulturnych zbierok
s vyuzitim modernych technolégii. Prave pri tejto aktivite organizatori a tvorcovia
reprezentativnej Cinnosti vidia findlny produkt ¢i vytvor muizea. Primarnym komunikaénym
kanalom ¢i transferom pri aktivnej propagacii kultiurnej institicie/ kulturnej organizacie sa
priebezné tematické vystavy a expozicie. Kultirne organizacie musia rozmyslat’ v takych
intenciach, aby boli kompletne zastipené vSetky dolezité atriblty, ktoré st schopné cielene
reprezentovat’ dant organizaciu.

Kultirna expozicia ako marketingovy produkt

Pred Styridsiatimi — patdesiatimi rokmi bol u nas pojem marketing a manazment vel'mi
ojedinely a pdsobil skor futuristickym dojmom. Vyrazny rozmach modernizacie nastal po
prekonani socialistického sposobu uvazovania o kultirnych pamiatkach, ktory bol podporovany
velmi slabou vedeckou angaZovanostou. Postupna modernizacia predznamenala narast

2 KOTLER, P. a kol.: Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 324-333.

3PENIAK, J., PUCHOVSKA, O., STRBOVA, E.: Korona — Art — Media: Digitalna konverzia marketingu
umenia. Bratislava: Eur6pska Akadémia Manazmentu, Marketingu a Médii, 2020, s. 11-14.

4 JOHNOVA, R.: Marketing kulturniho dédictvi a uméni. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008, s. 195-232.
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finanéného kapitdlu a zdujmu o kultirne institicie.® Pri pohlade na sufasny manaZment
kultirnych institacii evidujeme viditelny néarast zdujmu o kvalitnej§iu a progresivnejSiu
propagéaciu. Odbornici na kultirny manazment, marketing a propagaciu J. Dolak a S. Gero sa
domnievaji, ze prepajanie minulych prvkov kulturnej propagacie so sic¢asnymi moze vyustit’ do
originalnej marketingovej fuzie.® Takéto pocinanie nie je najrelevantnejsie a najrentabilnejsie,
ato uz len preto, ze ak porovname kultirne institucie v inych $tatoch eurdpskeho priestoru
S nasimi, zistime, Ze ani jedna z nich uc¢elovo nevyuziva socialistické prvky na to, aby priamo
umerne podporila tie moderné. J. Doldk celkovo hodnoti pracu kultirneho manazmentu na
Slovensku ako vel'mi slabt a neefektivnu. Dévod vidi v nedostatocnej financnej, ale aj socialne;j
motivacii a podpore zo strany §tatnych $truktar.” Je presvedéeny, Ze postupné implementovanie
a nasledné pouzivanie novych nastrojov, technik a technoldgii v raimci modernej prezentacie by
bolo muzejnikmi viac vitané a podporované. VacSinovy ndzor na modernil techniku
Vv kultarnohistorickych a kultirnospolo¢enskych priestoroch je s¢asti pozitivny, aj ked’ s istymi
naznakmi skepticizmu: ,Moderné technologie st mimoriadne vitanym pomocnikom
v akejkol'vek prezentacnej Cinnosti, nesmu v§ak byt samoucelné a stat’ sa hlavnym prostriedkom
muzejnej komunikacie s recipientom. Maju sluzit’ ako isty distanény doplnok, ktorym budeme
vediet’ zefektivnit a spopularizovat’ kultarny priestor.*®

Digitalny marketing v kultirnej instittcii

Konceptudlne vnimanie arondovacicho procesu digitalneho art marketingu je vymedzené
elementarnymi metrikami samotného marketingového mixu. Je namieste, ak bude marketingova
komunikacia smerovat’ k rozsirovaniu vlastnej perspektivy, nez by sa mala riadit vyluéne
zastaranymi spdsobmi propagicie, ktoré zastreSuju tradicné etapy ako tvorba produktu, jeho
vyuzitelnost, distribicia a cenotvorba.® Odbornici na vizualny marketing J. Peniak,
0. Puchovskd, E. Strbova pokladaju tieto atribiity marketingovych aktivit uz za neaktualny
prezitok, ktory je vhodné nahradit’ nie¢im ovel’a modernej$im, co bude schopné pruzne reagovat’
na potreby sucasnej ,art“ spolo¢nosti. Domnievaju sa, Ze efektivitu modernej marketingove;j
komunikacie dokaze zabezpeCit prave aktivna digitalizacia kultirnych priestorov. Ta uz nebude
vyhradne postavena na tradi¢nych ,,4P“, ale na siedmich novych pilieroch marketingového mixu
(7P), ktory je rozsireny o l'udsky faktor (pontkajuci tovary a sluzby), materidlne zabezpecenie
(podporujice dostupnost’ pontikanej sluzby) a organiza¢né procesy (ovplyviiujuce poskytovanie
sluzieb)!® — na rozdiel od R. Johnovej, ktora tradi¢ny marketingovy mix vnima prostrednictvom
klasického modelu cenotvorby, tvorby produktu, distriblicie a propagacie.!

5 ELIASOVA, S.: Muzejny marketing ako néstroj zvy$ovania aktivity mizejnych indtiticii na kultarnom trhu
v podmienkach slovenskych muzei, In ELIASOVA, S. (ed.): Marketing kultirneho dedicstva v kontexte
konkurencieschopnosti v cestovnom ruchu, Nitra : Filozoficka fakulta UKF v Nitre, 2012, s. 27-31.

8 DOLAK, J.: Muzeologie pro nemuzeology, Bratislava: Muzeol6gia a kulturne dediéstvo, 2019, s. 39; GERO,
S.: Komunikdcia, umenie, marketing. Nitra: Univerzita Kongtantina Filozofa v Nitre, 2012. s. 17-19.
"DOLAK, J.: Miizeum a prezentace. Bratislava: Muzeologia a kulturne dedi¢stvo, 2015, s. 65-69, 70-75.
8 DOLAK, I.: Muzeologie pro nemuzeology. Bratislava: Muzeoldgia a kultirne dediéstvo, 2019, s. 43, 51-53.
9 GERO, S.: Komunikdcia, umenie, marketing. Nitra: Univerzita Konstantina Filozofa v Nitre, 2012. s. 41-43.
10 pENIAK, J., PUCHOVSKA, O., STRBOVA, E.: Korona— Art— Media: Digitalna konverzia marketingu
umenia. Bratislava: Eur6pska Akadémia Manazmentu, Marketingu a Médii, 2020, s. 29-30.

11 JOHNOVA, R.: Marketing kulturniho dédictvi a uméni. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008, s. 16-17.

80



Kultirna aplikacia, kultirny blog, kultiirny podcast

Kultira sa pocas koronakrizy musela chtiac-nechtiac pretransformovat do digitalneho
priestoru, ktory bol vyuZzivany sporadicky, a to len za ucelom doplnenia informacii.
Uvedomujeme si, Ze marketingova digitalizacia v kulturnom priestore uzrela svetlo sveta len
pred niekol’kymi rokmi, €o ju mdze stavat do pozicie eSte dostatocne nevyvinutej ci
nepochopene;j veli¢iny.!? Marketing je, nast’astie, adaptabilnym fenoménom, ktory v postupnych
fazach reaguje na moderné prvky komunikicie. Podnetnym, avSak v dneSnej dobe uz
Standardnym ndastrojom priamej komunikacie s recipientom sa stali socialne siete. Kulturne
institucie vyuzivali socialne siete, ale nie v optimalnej, konzistentnej miere. Kulturne organizacie
boli printtené skolit’ sa v tom, ako spravne a na tirovni komunikovat’ so stalymi, ale aj novymi
navstevnikmi prostrednictvom verejne dostupnych platforiem, ktoré boli pre ne stale
nepoznanym priestorom. Pochopili, Ze toto bude predstavovat ich aktualny komunikaény kanal,
prostrednictvom ktorého budi musiet kazdy den komunikovat, aby nestratili klientske
z4zemie.'® Na druhej strane existuju kultirne institlcie, ktoré vyuzivajt socidlne siete uz len ako
doplnkovy nastroj na informovanie recipienta.

Ponitrianske mtizeum si pocas zacinajlcej pandemickej situacie postupne uvedomovalo, ze
prvy dojem je pre efektivnu marketingovi propagaciu nesmierne dolezity a dokaze mu zaistit’
stabilné miesto v kultirnom priestore. Mizeum vie, ze k dispozicii ma len niekol’ko sekiind na
to, aby rozhodujucim spésobom zapdOsobilo na navstevnika. Ak tento priestor nevyuzije v
dostato¢nom rozsahu, méze mu hrozit’ strata lukrativneho postavenia na trhu a druht $ancu uz
nemusi dostat’. Ponitrianske mizeum po dlhej dobe stagnacie nezrenovovalo len expozi¢ny
priestor, ale aj ten digitalny, a to z dovodu vys$Sej konkurencieschopnosti. Svoju digitalnu
»rekonstrukciu® institucia zahajila este pred vypuknutim pandémie ochorenia Covid-19 v roku
2019 — udialo sa tak prostrednictvom obnovy webovej stranky a ,,firemného profilu“ na socialne;j
sieti Instagram, ktoru Ponitrianske miizeum stale povazuje za prijatel'nejsi a ovel’a dostupnejsi
verejny priestor ako iné socialne média. (Obr. ¢. 1 a 2)

2 HOUSEWORTH, A.: The Experts’ Guide to Marketing the Arts, Pennsylvania: Americans for the Arts,
2017, s. 67-68.

13 MATUSINSKA, K., STOKLASA, M.: Marketingova komunikace. Karvina: Slezka Univerzita, 2019,
s. 162-163.
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Obrazok 1 Print screen instagramového Obrazok 2 Print screen instagramového
profilu — Ponitrianske mizeum v Nitre profilu — Ponitrianske mizeum v Nitre
Zdroj: [cit. 2022-31-04] Zdroj: [cit. 2022-31-04]
https://www.instagram.com/muzeumnitra.sk https://www.instagram.com/muzeumnitra.sk/

Mnohé slovenské kultirne institicie, vratane Ponitrianskeho muizea, sa pomerne rychlo
preorientovali na nové sposoby komunikacie, ktoré boli v minulosti povazované skor za
neprimerané ¢i neefektivne. Zo strany kultarnych subjektov evidujeme zvySeny zaujem
0 blogova formu komunikacie, ktord vnimame ako uZito¢né a profesiondlne spestrenie
marketingovo-komunikacnej stratégie. Blogovanie moéze tvorit dolezitu sucast modernej
marketingovej komunikacie.

Blog identifikujeme ako verejne dostupny priestor pre vSetkych, ¢o maju zaujem o konkrétnu
problematiku, ktorti autor sformuloval. Zvicsa ide o pisané ¢lanky subjektivnejsieho charakteru,
ktorymi sa publikujici autor (bloger) snazi zviditelnit' a zaujat’ potencialnych sledovatelov.
Existuje nepisané pravidlo, Ze ak chceme, aby bol text ¢itany ¢o najvyssim poctom cielovych
0s0b, musi byt zaujimavo a kvalitne Stylizovany, erudovany, pragmaticky vyvazeny, s vhodne
zvolenymi prvkami humoru. Kultirna organizécia méze z tejto formy komunikacie profitovat
a svojich citatelov sugestivne motivovat’ k tomu, aby navstivili dani expoziciu, o ktorej sa
bloger v ¢lanku vyjadruje.’* Kultirne organizacie sa vSak nespravne domnievaju, Ze staci
vytvorit’ jeden zakladny, neutrdlny profil na najpopularnejSej socialnej sieti, popridavat
niekol’ko jednoduchych obrazkov ¢i fotografii a marketingovd komunikacia je efektivne
nastavena. Mali by si v§ak uvedomit’, ze prave na najfrekventovanejsich socialnych platformach

14 HOUSEWORTH, A.: The Experts’ Guide to Marketing the Arts. Pennsylvania: Americans for the Arts,
2017, s. 69-73; WROBLEWSKI, L..: Culture Management Strategy and Marketing Aspects. Berlin: Logos
Verlag, 2017, s. 157 — 159.
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je fluktudcia uzivatelov a sledovatel'ov najvysSia, preto je nevyhnutné, aby sa institlcie
zachovali profesiondlne a pragmaticky a zaroven dbali na svoj imidz. Kultarna organizacia musi
rozmyslat aj v uréitych prediktivnych rovinach. Neméze byt cyklicky uzavreta len v pritomnosti
¢i minulosti. Musi posobit’ tak, aby mal sledovatel pocit, Ze institicia pristupuje ku komunikacii
maximalne profesionalne. Prave blogova forma, ktort Ponitrianske muzeum frekventovane
vyuziva, predstavuje efektivny spdsob, ako u sledovatela vzbudit' zaujem o kultarne artefakty ¢i
kultirne podujatia. Obsahovy marketing ako jeden z atributov marketingovej komunikacie
zohrava rolu podnetného mienkotvorcu, prostrednictvom ktorého subjekt (Ponitrianske
muzeum) dokaze ovplyvnit' a motivovat' svojho Citatel'a natol'ko, ze je ochotny institiciu
navstivit' a zakuapit’ si poskytované sluzby ¢i iné tovary. (Obr. €. 3 a 4)
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Obrazok 3 - Print screen webovej stranky — Obrazok 4 - Print screen webovej stranky —
sekcia blog - Ponitrianske mizeum v Nitre sekcia blog - Ponitrianske mizeum v Nitre
Zdroj: [cit. 2022-31-04] Zdroj: [cit. 2022-31-04]
https://www.muzeumnitra.sk/podujatia/blogy/ https://www.muzeumnitra.sk/presadili-kvietok/

Dnesny moderny mediadlny trh v uzkej su€innosti s marketingovou komunikaciou
a propagaciou podporil vznik popularneho fenoménu podcastu a podcastovej komunikacie, ktory
ma za ulohu prioritne informovat’ povodnych, ale aj novych posluchacov o najddlezitejsich
informaciach z prostredia, na ktoré sa dand institucia ¢i sakromny subjekt Specializuje. Pojem
podcast moézeme definovat aj ako jednoznacnii kombinaciu dvoch terminov, ktorymi su
,oroadcast“a ,,iPod“. Mnohym laikom to pripomina tzv. zmensenu verziu audialneho, radiového
prenosu informacii prostrednictvom éteru. Pre porovnanie: raddiové, masovokomunikacné
vysielanie je vSeobecne vnimané tak, Ze do rozhlasového priestoru sa dostdvaju kvantd
informacii, av§ak vo vel’kej miere v prili§ povrchnej forme. Sullivan charakterizoval podcast ako
ambivalentni komunikaciu, do ktorej moézu, ale nemusia byt zainteresované viaceré strany,
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ktoré medzi sebou vedu dialogizovani interakciu.'® Podcastové vysielanie je zaloZené na
rovnakej myslienke obojstrannej komunikéacie. Na rozdiel od rozhlasového vysielania sa do
podcastového priestoru dokaze dostat’ viac konzistentnych informacii. St ustalenejsie,
korektnejsie, odbornejsie aj obsahovo heterogénnejsie.*
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Obrazok 5 - Print screen webovej stranky — Obrazok 6 - Print screen webovej stranky —
sekcia blog - Ponitrianske mizeum v Nitre sekcia blog - Ponitrianske mizeum v Nitre
Zdroj: [cit. 2022-31-04] Zdroj: [cit. 2022-31-04]
https://open.spotify.com/show https://open.spotify.com/show

Podcasty su momentalne Zivotaschopnymi alternativami pri propagécii konkrétnych udalosti
¢i aktivit. Podcastova forma komunikacie sa dnes vyuziva najmé ako doplnkovy (sekundarny)
informacny kanal. NajpouzivanejSou socialnou platformou, audidlneho typu je aplikacia Spotify.
Tento informacny model je vynimo¢ny tym, Zze sa zameriava vyhradne na isty konkrétny
a koherentny druh informacii. Niektoré kulturne institiicie — Ponitrianske mizeum nevynimajtc
— zacali podcasty vyzivat najmd po nastupe pandemicke] situacie, aby uspokojili potreby
virtudlneho zakaznika. Mézeme to vnimat’ aj ako nevyhnutnost, ktora predstavuje optimalny
variant pre konkrétne obdobie. Kultirny manaZment si uvedomoval, ze nembze pouzivat’ iba
tradicné, zauzivané prostriedky, na ktoré bol zvyknuty. Bolo nutné vytvorit’ adekvatny digitalny

15 SULLIVAN, J., L.: The Platforms of Podcasting: Past and Present, In: Platformization of Cultural
Production,

Allentown:  University of Pennsylvania, 2019, [online]. [2022-03-26]. Dostupné na:
< file:///C:/Users/stose/Downloads/The_Platforms_of Podcasting_Past_and_Present.pdf>, s. 1-2.

16 HOUSEWORTH, A.: The Experts’ Guide to Marketing the Arts. Pennsylvania: Americans for the Arts,
2017, s. 74-717.
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priestor, prostrednictvom ktorého sa potencialni recipienti mohli kontaktovat’ s kultirnym
subjektom. Aj napriek pozitivnym skisenostiam s touto platformou chceme upozornit’ na to, aby
kultirne institucie podcastovii komunikéaciu pouzivali iba ako doplnkovy zdroj informacii
v kombinacii s tradi¢nou verziou verbalnej ¢i neverbalnej komunikacie. (Obr. €. 5 a 6)

Zaver

Kultura uz dlhodobo zotrvava na periférii spolo¢enského zaujmu, ¢o sa ndm potvrdilo aj
pocas nedavnej pandemickej situacie. Zodpovednost’ za tlito situdciu nenest len jednotlivci, ale
aj spolocnost ako takd. Kultura nie je natolko vynosnd ako iné segmenty narodného
hospodarstva (napr. automobilovy ¢i strojarsky priemysel). Kultira nedokaze samostatne
generovat’ taky vysoky zisk, ktory by ju v ociach Statnych institucii a zdkonodarcov staval do
pozicie zasadného ekonomického Cinitel'a. Ak sa vSak na kultiru pozrieme z hl'adiska dusevného
rozvoja jednotlivca, dospejeme k presvedéeniu, Ze jej primarnou tlohou ani nie je generovat
zisk. Kultira nam slizi na spoznavanie sveta, na identifikiciu samych seba, pomaha formovat’
svet pre budice generacie. Je preto nevyhnutné, aby sa ku kultre pristupovalo s reSpektom
a pochopenim, ked’Ze prave ona nas ako I'udské bytosti chape, prijima a reaguje na nase potreby.
V opacnom pripade sa spolo¢nost’ ocitne v §tadiu regresie, ktoré I'udstvo vrati o niekol’ko rokov
(mozno aj desat’roci) spét’.

Kultara nas nielen formuje, ale aj motivuje k lepsim vykonom a vysledkom, ktoré dokazeme
zuro€it’ vo svoj prospech. Slovenské kultirne institicie si uvedomuju svoje postavenie a tlohu,
ktori v spolo¢nosti plnia. Vedia aj to, Ze su medzi¢lankami, ktoré prispievaju (mali by
prispievat’) k uspokojovaniu dusevnych, intelektualnych potrieb ¢loveka, zatial’ vSak nedokazu
plnohodnotne reagovat’ na tieto Coraz sofistikovanejSie a SpecifickejSie potreby. Progresivna
spolo¢nost’ od kultarnych organizacii oCakava, Ze tieto buda prostrednictvom modernych
marketingovych technologii a komunikacnych nastrojov pruznejsie reagovat’ na potreby dnesne;j
klientely. Kulturne institiicie si nemézu dovolit’ prist o navstevnikov, nakol’ko by tym ich
vychovny, edukaény, zabavny ¢i komunikaény rozmer stratil svoj prirodzeny vyznam. Bolo by
preto ziaduce, aby tieto subjekty v sucasnosti adekvatnejSie reagovali na zmeny rézneho
charakteru a nadalej napliiali svoje poslanie — vratane jedného z najddlezitejiich — ako
sprostredkovatel’a kultirnych a moralnych hodnét.

Stidia je sucastou rieSenia grantovej ulohy APVV-18-0257: Inkubdtor multimedidlnej
digitalnej produkcie — reciprocny transfer vedy, umenia a kreativnych priemyslov, ktora sa riesi
na Katedre masmedidinej komunikdcie a reklamy FF UKF v Nitre.
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Cultural institutions as a communication channel between organizer the recipient

The research paper ,, Cultural institution as a communication channel between organizer and
the Recipient™ is conceived on a transdisciplinary basis of culturology and museology, with an
emphasis on elements of marketing communication. The main goal of the paper is to analyse the
communication and marketing changes that ran through the specific cultural institution —
Ponitrianske museum in Nitra during the epidemiological situation related to the COVID-19
pandemic. There is characterized the concept of art marketing as a unique tool in optimizing
media activities in cultural institutions as well as identified the product of cultural institution in
the paper. Moreover, the digitization of cultural spaces via modern technologies is analysed and
new tools of marketing communications by means of which cultural institutions tried to
communicate with "virtual” clients.
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