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UvoD

Z besedo umetnost danes razumemo vse tiste dejavnosti, katerih namen je ustvarjanje del z
estetsko vrednostjo. Umetnost pogosto nima prakti¢nih ciljev. Vsekakor pa je namenjena
duhovnemu uZzivanju, dojemanju in osebnemu uzivanju. Umetnost je zvesta spremljevalka
¢loveka na vseh stopnjah njegovega kulturnega razvoja. To nam dokazuje kulturna zgodovina,
ki nam potrjuje obstoj umetnosti ze v prvih zgodovinskih zaznamkih ¢lovekove kulture.
Preko umetniskih del ¢lovek po navadi izraza svoja Custva in svoje dojemanje okolice, odnos
do sveta.

KakSen pomen pa ima trZzenje na podrocju ponudbe umetnisSkih del? Ali se trZzenje sreca s
preprekami, ko se uveljavla funkcija trzenja na podro¢ju umetnosti? Ali je trznoekonomski
pristop k umetnosti sploh sprejemljiv? Kaksne spremembe na podro¢je trzenja umetniskih del
je prinesel razmah tehnologij?

Ta vpraSanja sem si postavil kot izhodis¢e pri pisanju zakljuéne strokovne naloge, v kateri
poskusam trZenje na podro¢ju umetnosti razloziti in priblizati bralcem. Umetnost zajema
razli¢na podroCja, sam sem se omejil na podro¢je likovne umetnosti, Ki je tudi najbolj
raz§irjena veja umetnosti.

Kotler (1994, str. 13) definira trzenje kot druzbeni in upravljaljski proces, da dobijo
posamezniki ali skupine tisto, kar potrebujejo ali Zelijo preko procesa menjave. Podrocje
umetnosti kot tudi celotne kulture je od nekdaj gledalo z nezaupanjem na sodobne trzne
aktivnosti ter na sploSno na vse, kar se nanaSa na trZznoekonomski pristop k umetnosti. Ta
odnos je nastal predvsem zaradi strahu pred spreminjanjem umetniskih del v trzne izdelke in
storitve ter zaradi nepoznavanja trznih principov, pristopov, metod in tehnik. Danes pa je
delovanje ponudnikov na podro¢ju umetnosti preko faze velikih sprememb in po spletu
Stevilnih dejavnikov pripeljalo celo do prevrednotenja vloge trzenja na tem podrocju.

Zaklju¢na strokovna naloga je sestavljena iz ve¢ poglavij. V prvem poglavju sem zelel opisati
oblikovanje ponudbe umetniskih del. Drugo poglavje je namenjeno opisu povprasevanja po
umetniskih delih. Sledi tretje poglavje, kjer zelim predstaviti trzenjski splet za umetniska dela.
Trzenjski splet je kljuéni koncept v moderni trzenjski teoriji (Kotler, 1994, str. 98).
Zakonitosti trzenjskega spleta veljajo tudi na podro¢ju umetnosti. V sklepu so povzete
najpomembnejSe ugotovitve.


https://sl.wikipedia.org/w/index.php?title=Umetni%C5%A1ko_delo&action=edit&redlink=1
https://sl.wikipedia.org/wiki/%C4%8Custvo

1 OBLIKOVANJE PONUDBE UMETNISKIH DEL

1.1 Opis ponudbe umetniskih del

Ponudba umetniskih del je zelo raznolika. Umetnisko delo ima poleg osnovne naloge, da
izraza kreativnost umetnika, da prebudi estetske obcutke in asociacije, $e vrsto drugih
motivov, kot so: socioloski, komunikativni, ekonomski, motivacijski, dokumentarni,
izobrazevalni in drugi. Potrebno je tudi dobro razumeti umetnostno-zgodovinski in druzbeno-
politicni kontekst, v katerem nastajajo umetniSka dela. Umetniska dejavnost je vedno
isto¢asno individualna, osebna in druzbena. Estetika je obenem druzbeni, zgodovinski,
fizioloski, psiholoSki, spoznavni in emocionalni pojem, ki ga ni mogoce obdelati z enim
samim raziskovalnim pristopom oziroma znanstveno disciplino. Po drugi strani pa je vloga
trzenja, da ustvarjena umetniS$ka dela pribliza $irSi javnosti in jih trzi v zadovoljstvo
zainteresiranih segmentov kupcev. Phillip Kotler je bil eden od prvih zagovornikov trzenja
umetnosti, saj je bil mnenja da umetniki proizvajajo kulturne dobrine in tekmujejo z ostalimi
dobrinami za delez narodnih virov (Kotler, 1994). V zadnjem desetletju so spremembe postale
stalnica, prav zaznavanje vseh teh sprememb na trgu pa ostaja nenehen izziv. Vsi elementi so
v ustvarjalnem procesu sestavljeni tako, da lahko pridemo do zakljucka, da so najvecja
znanstvena in umetni$ka dela nastala z znanjem in mojstrstvom, pa tudi nakljucno, z veliko
sreCe. Vsekakor pa umetniska dela s tem pridobivajo na vrednosti in pomenu.

Umetnost lahko tudi odraza interdisciplinarno interakcijo znanstvenih disciplin. V umetnosti
sodeluje clovek kot celovita osebnost, vse njegove znalilnosti, sposobnosti, izkusnje,
posebnosti in ne samo njegova domisljija in ustvarjalno misljenje. Umetnik potrebuje razne
oblike spretnosti, izrazita kognitivna znanja, modrost, mnogo dela in vztrajnosti. Nanj vpliva
naravno in druzbeno okolje, svet iz otroskih dni in korenine prednikov. Vendar ¢lovek v
umetnosti vedno i$¢e, najde in izraza sebe. Psihologija ¢loveka se lahko uspes$no proucuje na
osnovi umetniskih del, prav tako tudi nacina dozivljanj in razlag. Umetnost se od drugih
intelektualnih stvaritev razlikuje po zapisu edinstveno in konkretno doZivetega trenutka z

dalj$im, tudi ve¢nim trajanjem (Pernat, 2007, str. 34-36).

Mnogi teoretiki umetnosti poudarjajo, da nastaja umetnost takrat, ko se zaéne razlikovati od
znanstvene resnice. Umetnost se od znanosti razlikuje po nacinu misljenja. Umetnik nakazuje
ve¢ mozih poti in interpretacij, znanstvenik pa predstavlja svoje znanje na znanstveni osnovi
pogostega testiranja istih primerov ¢imbolj podrobno in neposredno (Pernat, 2007, str. 34-36).

Umetnost laho tudi odraza interdisciplinarno interakcijo znanstvenih disciplin. V umetnosti
sodeluje ¢lovek kot celovita osebnost, vse njegove znacilnosti, vse njegove sp0sobnosti,
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Potrebuje razne oblike spretnosti, modrost, mnogo dela in vztrajnosti. Predvsem pa izrazita
kognitivna znanja. Kot kognitivna veljajo vsa znanja vezana na mozganske procese (tako
zavedne kot nezavedne), ki se ukvarjajo z razumevanjem, procesiranjem, obdelovanjem,
shranjevanjem in posredovanjem informacij v karseda Sirokem pomenu (Pedagoska fakulteta,
2016). Na clovekovo umetniS8ko ustvarjanje vpliva naravno in druzbeno okolje, svet iz
otroskih dni in korenine prednikov. Vendar ¢lovek v umetnosti vedno iSCe, najde in izraza
sebe. Psihologija ¢loveka se lahko uspes$no proucuje na osnovi umetniskih del, prav tako tudi
nac¢ina dozivljanj in razlag. Umetnost se od drugih intelektualnih stvaritev razlikuje po zapisu
edinstveno in konkretno dozivetega trenutka z daljSim, tudi ve¢nim trajanjem (Pernat, 2007,
str. 34-36).

Ponudba umetniskih del je zelo raznolika. Trg umetniskih del se deli na primarni, sekundarni
in terciarni trg. Na primarnem trgu se izvedejo prve prodaje umetniskega dela. Ruth Towse
primarni trg definira kot trg, kjer se dela $e Zive¢ih avtorjev prodajajo in kupujejo in je
ponudba odvisna od $tevila umetnikov in njihove trenutne produkcije (Towse, 2010, str. 77).
Pod primarni trg se uvr$¢ajo galerije, v zadnjih letih tudi spletna prodaja ter neposredna
prodaja umetnikov v svojem ateljeju. Na sekundarnem trgu se trguje z deli, ki so ze bila
prodana. Ta dela ze imajo izhodi$¢no ceno, ki se obi¢ajno dolo¢i na podlagi ocenjene trzne
vrednosti. Te prodaje se zgodijo predvsem na drazbah umetniskih del ter preko trgovcev z
umetninami. Umetniska dela se pogosto prodajajo prek drazb. Drazbe so prevladujoca oblika
prodaje na trgu umetnin (Milgrom, 1987). Na drazbah se cena ne doloca na podlagi pogajanj,
temve¢ na podlagi zbiranja ponudb. Izhodi$¢na cena se pogosto spremeni. Terciarni trg
predstavljajo vse kasnejsSe prodaje umetniskih del.

Pomembno je poudariti, da cilj trzenja umetniskih del ni le zadovoljiti potrebe javnosti po
umetniskih delih, temve¢ tudi spoznavati umetnostne spodbude in potrebe. Neodvisno od
dejstva, da se Zeli realizirati pobuda bolj ali manj v funkciji potreb odjemalcev, je dejansko
vendarle pomembno poznati, kako doseéi trzne segmente oziroma Skupine zainteresiranega
obcCinstva in uporabiti pripadajoce trzenjske inStrumente, ki pomagajo pritegniti ter povecati
motive in potrebe odjemalcev po umetniskih delih. Vedno pa je prihajalo do trenj med
funkcijo trZzenja umetniskih del in pa potrebo po kreativnem izrazanju umetnikov neodvisno
od trznih sil. Trzenje ne spreminja nacinov umetniskega ustvarjanja, glavni namen trzenja je
zagotoviti ustrezno ponudbo umetniskih del. V 21. stoletju je trZzenje postalo sestavni del
poslovne strategije in filozofije kulturnih in umetniskih organizacij ter njihovega delovanja.
Sodobno trZenje je obenem mocno vezano na souporabo digitalne tehnologije. Pomebno vlogo
imajo tudi socialna omreZja. V Casu obsesije glede uporabe socialnih omrezij se lahko preko
njih predstavlja tudi umetnost.



Opisal bom razli¢ne vidike ponudbe umetniskih del. Vsako umetnisko delo mora imeti jasen
izvor in avtorja, pri vsakem mora biti jasna zunanja podoba, s katero se samo umetnisko delo
predstavlja. Popolnoma razvidno mora biti, ali gre za avtorsko umetnisko delo, za
reprodukcije ali za replike. Ponudbo je potrebno prilagoditi ¢asu in prostoru, si postaviti cilje
in potem tudi izmeriti uspesnost in izpolnitev postavljenih ciljev. V danaSnjem c¢asu pa je
pomembno tudi razvijanje odnosa s kupci preko spletne strani ter socialnih omreZzij.

1.2 Elementi ponudbe umetniskih del:
Ponudba umetniskih del vsebuje mnogo elementov, najbolj znacilni so sledeci:

e vsebina umetniskega dela (izgled, materialna in miselna vsebina ponudbe umetniskega
dela, uporabnost, kakovost, namen ipd.);

e znamcenje (ime, barva, komunikacije na hrbtni strani slik ipd.) ponudnika umetniskih del,
umetnisSke ponudbe in iz njega izhajajocih izdelkov in storitev;

e sporocila, ki vsebujejo vsaj glavne elemente znamcenja na spremljajo¢ih brosurah,
prospektih, vabilih itd. Le-ta spremljajo umetniska dela, razstave, promocije (oglasevanje
v razlitnih medijih, potrdilo 0 avtenticnosti umetniSskega dela, dodatna pojasnila 0
umetniSkem delu v kolikor je to potrebno itd.;

e dokazilo 0 izvoru umetniskega dela: ime samega umetniskega dela, ime in priimek avtorja,
leto in kraj nastanka (Bunc, 2007);

e oznacbo avtorja in ponudnika umetniskega dela; s tem se zagotovi izvirnost ter zakonitost
ponudbe umetniskega dela;

e ostale pomebne informacije.

1.3 Zunanja podoba ponudbe umetniskih del

Kreiranje zunanje podobe ponudbe umetniskih del je velikega pomena, saj pospeSuje
naro¢anje in prodajo umetniskih del ter tudi doseganje visjih cen. Sem spada tudi celovitost
oblikovne podobe (v obliki spletne strani, objav na socialnih omrezjih, oglasevalske akcije,
ipd.). To pomeni, da so v istem stilu oblikovani vsi dokumenti, ki nagovarjajo kupce, tudi
dokumenti za poslovno korespondenco (racuni, dobavnice, etikete, reklamni panoji, zas¢itni
znaki, razne grafike, reklamna sporodila, objave na spletu in socialnih omrezjih itd.).
Dejavniki, ki vplivajo na doseganje pozitivnega ugleda so: visoka kakovost, zanesljivost,
videz in prostor izvajanja storitve, ugledna imena itd. Dober ugled predstavlja velik kapital in
tudi doloceno prednost na trgu pred ostalimi ponudniki (Nelson Arts, 2008).



1.4 Avtorsko pravo umetniSkih del

Pri obravnavanju intelektualnih storitev je pomembno, da poznamo, upoStevamo in
spostujemo vsebino Konvencije o ustanovitvi Svetovne organizacije za intelektualno lastnino,
ki zajema avtorske in sorodne pravice. Konvencija o ustanovitvi Svetovne organizacije za
intelektualne lastnino je bila podpisana 14. julija 1967 v Stockholmu z namenom pospesevanja
varstva intelektualne lastnine v svetu. Zakonsko za$¢ito uzivajo samo avtorska dela. Katero
delo Steje za avtorsko, je eno temeljnih vprasanj avtorskega prava, odgovor nanj pa je
potrebno poiskati v vsakem konkretnem primeru posebej. Pri nas so avtorske in sorodne
pravice podrobneje opredeljene v Zakonu o spremembah in dopolnitvah Zakona o avtorski in
sorodnih pravicah — ZASP-D, ki je bil objavljen v Uradnem listu Republike Slovenije st.
139/06, dne 29.12.2006. Zakon o avtorski in sorodnih pravicah vsebuje splosno definicijo:
"Avtorska dela so individualne intelektualne stvaritve s podrocja knjizevnosti, znanosti in
umetnosti, ki so na kakrsenkoli nacin izrazene". 1z te definicije izhaja pet temeljnih pogojev, ki
morajo biti izpolnjeni, da lahko neko delo okvalificiramo kot avtorsko:

e Individualnost je najpomembnejsa lastnost avtorskega dela, ki pa ne pomeni absolutne
izvirnosti ali novosti kot v primeru patentnega varstva (npr. dva fotografa lahko z istega
mesta fotografirata isti motiv z enakim fotoaparatom in filmom);

e Intelektualnost po eni strani pomeni, da se v delu odraza ¢loveski duh, njegove misli,
obcutki, ¢ustva ipd., po drugi strani pa pove, da je avtorsko delo nematerialna dobrina;

o Avtorsko delo kot stvaritev je lahko le rezultat ¢lovekovega ravnanja in ne stroja ali Zzivali.
Pomembno je tudi, da gre za dejanje, v katero je vloZen dolo¢en ustvarjalni napor;

e Podrocje knjizevnosti, znanosti in umetnosti je potrebno razlagati zelo Siroko;

e [zrazenost pomeni manifestacijo dela v zunanjem svetu tako, da je zaznavno za Cloveske
Cute. Ni pa potrebno, da je delo fiksirano na materialnem nosilcu (npr. govorjena dela,
koreografska in pantomimska dela).

Vsa likovna dela, npr. slike, grafike in kiparske svaritve, spadajo med avtorska dela. 1z tega
sledijo moralne avtorske pravice, ki varujejo avtorja. Pravice in vsebina pravic so pomembne
tudi za strokovnjake, ki se ukvarjajo s trzenjem, za izumitelje, oblikovalce, umetnike in druge.
Pravno varstvo intelektualne lastnine ima specificen pomen za dodano vrednost in s tem
povezano konkurenénost.

Avtor umetniSkih slik odlo¢a o roku in nacinu prve objave svojega dela in ima izklju¢no
pravico do priznanja avtorstva za svoje delo. Avtorjeve pravice so zlasti v pravici
reproduciranja, distribuiranja in dajanja v najem. 1z tega izhaja tudi pravica javnega izvajanja,
javnega prenasanja in javnega predvajanja. Avtor ima pravico predelati svoje delo in pravico
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do avdiovizualne priredbe. Avtorska pravica je neodvisna in skladna z lastninsko pravico ali
drugimi pravicami do stvari, ki jo avtorsko delo vsebuje (¢e ni z zakonom drugaée dolo¢eno).
Avtorska pravica traja za Cas avtorjevega zivljenja in 70 let po njegovi smrti (Zakon o
spremembah in dopolnitvah Zakona o avtorski in sorodnih pravicah, 2006).

Iz tega sledi, da kot posredniki med avtorjevimi pravicami ter ustvarjeno ponudbo najema,
prodaje, uporabe ipd. predhodno sklepajo individualne pogodbe za koris¢enje, posredovanje
ter zastopanje umetniskih del.

1.5 Razvoj ponudbe umetniskih del in uporaba tehnologije

Za kvalitetno ponudbo umetniskih del se je potrebno ustrezno pripraviti. Potrebno je imeti
ustrezen geografski pregled uporabnikov, nemotene telekomunikacijske povezave med
ponudnikom, izvajalcem, uporabnikom in morebitnimi posredniki za brezhibno izvajanje
storitev. Vsekakor je izjemno pomemben kakovosten program za modeliranje in oblikovanje
modelov multimedijskih ponudb (zvocno, slikovno, tekstovno ipd.) ter tudi kakovosten
program za izvajanje trznih akcij, in sicer pripravo in posiljanje ponudb, zbiranje narocil,
obdelavo narocil, izvedbo narocil, skrb za denarni tok itd. Velik pomen pa ima tudi
spremljanje, nadzor in koordinacija trznih akcij. Potreben je trud za neprestano izboljSevanje
kakovosti, v nasprotnem primeru sledi stagnacija (Art support, 2008).

1.6 Postavljanje ciljev za ponudbo umetniskih del

Tudi na podro¢ju umetnosti je potrebno postaviti natanéne cilje, le tako lahko tudi ocenimo
rezultate. Postavljeni cilji lahko vkljucujejo enega ali ve¢ elementov ponudbe umetniskih del:

e zagotoviti primerno ponudbo slik, skulptur in ostalih umetniskih del ter umetniskih
razstav, dogodkov ipd.;

e zagotavljanje storitev ter informacij za ponudnike, posrednike, pokrovitelje, agencije in
potencialne odjemalce;

e privabiti zadostno Stevilo udeleZzencev na razstave, predstavitve in ostale dogodke;

e seznanjanje obCinstva z ostalim povezanimi zadevami, npr. katalogi, programom
dogodkov, dogodkov za zbiranje sredstev, Clanstva, naro¢nistva ipd.;

e privabljanje novega ob¢instva za umetniska dela;,

e graditev lojalnosti do ponudnika, ki se posluzuje predstavitve uporabe umetniskih del;

e graditev zavedanja ter zanimanja za dosezke podjetja iz razpona razli¢nih trznih
segmentov umetniSkih del, kot so na primer predstavniki, kupci, vlada, sponzorji, poslovne

stranke itn.;
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e pridobitev kakovostne povratne informacije odjemalcev, saj lahko le na tak nac¢in izvemo
mnenja strank o ponujenih umetniskih delih;
e spodbujanje ve¢jega razumevanja razli¢nih oblik umetnosti;

e Stevilo obiskov ponudnikovega socialnega omreZzja ali spletne strani.

Namen, s katerim posiljamo multimedijsko ponudbo, bo dolo¢il obliko, vsebino, pogostost
kontaktov ipd.

Ob pripravi celotne oblike ponudbe, se je potrebno vprasati, koga natan¢no nasloviti, zakaj bi
si zainteresirana javnost zelela prejemati tovrstno obliko ponudbe? Namen, s katerim
posiljamo multimedijsko ponudbo, bo dolo¢il obliko, vsebino, pogostost kontaktov ipd.
Koliksna bo Koristnost take ponudbe? Ko bo narejena analiza in pripravljeni odgovori na
zgornja vprasanja, se bo lahko sestavila ucinkovita multimedijska ponudba (Fuel 4 Artts,
2008).

1.7 Merjenje in ocena uspesnosti poslanih ponudb umetniskih del

Kot ponudnik umetniskih del bomo vsekakor Zeleli vedeti, ¢e se je v ponudbo vlozeno delo
obrestovalo. Ne gre pozabiti, da je za merjenje uspesnosti ponudbe potrebno razjasniti, kaj sta
bila glavni namen in cilj ponudbe. V nasem primeru sta glavni namen in cilj ponudbe pridobiti
¢imve¢ narocil za umetniska dela. Le preko prejetih narocil lahko namre¢ merimo uspeh, kajti
poslane ponudbe ne jam¢ijo odziva.

Kon¢ni uspeh je odvisen od pravocasne in strokovne priprave dela. Izjemno pomembna je
idejna zasnova, ki uposteva ne samo tehnologijo ustvarjanja ponudbe umetniskih del, ampak
tudi trzno filozofijo. Trg narekuje in zahteva doloCene storitve in temu se morajo prilagajati
storitvene organizacije, ¢e Zelijo uspeti na trgu in doseci ustrezne poslovne uspehe.

1.8 Razvijanje odnosa s kupci preko lastne spletne strani

Kupci Zelijo ¢imprej prejeti umetnisko delo. Zelijo si ¢im prej zauziti estetiko umetniskega
dela. Prednosti ponudbe umetniskega dela se izrazajo v zadovoljstvu kupcev. Pri zadovoljnem
kupcu pa tudi ponudnik doseze viSjo ceno, kar je v njegovem neposrednem interesu.
Zadovoljstvo kupcev je mozno meriti na ve¢ nafinov, med drugim tudi s pomocjo
vprasalnikov ter pogostih stikov z zahtevnejSimi kupci in zbiratelji. Potrebno je pojavljanje v
javnosti ter mrezenje med ponudniki in kupci umetniskih del. Pomembno je tudi izobrazevanje
kupcev, saj k znacilnostim umetniskih del lahko pristevamo tudi dolo¢ene pomanjkljivosti in
napake pri samih umetniskih delih, ki jih napravijo avtorji.
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Strategija ustvarjanja ponudbe umetniskih del mora biti naravnana dolgoro¢no, pomembno je
tudi iti v korak s ¢asom in uvajati novosti. l1zvedba take strategije mora biti jasna ter zahteva
znanje in sposobnosti strokovnjakov, ki se ukvarjajo s trzenjem umetniSkih del. Pri
oblikovanju ponudbe umetniskih del moramo strateSko razmisljati in delovati v sklopu
celovite politike ponudbe. Strategija ustvarjanja ponudbe umetniskih del je podpora nacrtu
doseganja vnaprej opredeljenih nalog in ciljev. Pomembno je uporabiti holisti¢en pristop,
metode in tehnike integriranega trzenja, vklju¢no s trznimi projekcijami. Pomembni sta
prilagodljivost in ucinkovitost odlocanja, ki morata biti v skladu z vsemi aktivnostmi pri
dolo¢evanju aktivnosti in ciljev na tem podroc¢ju (Bunc, 2007).

Razvijanje same vsebine ponudbe je izjemnega pomena. Izdelavi seznama pomembnejsih
skupin, s katerimi se Zeli razviti multimedijsko razmerje, sledi izbira podatkov, ki bi jih bilo
vredno predstaviti. Kot pri vseh komunikacijskih kanalih je bistvena izbira takega
komunikacijskega kanala, ki bo dosegel ciljno obginstvo. Ce od prvega navezovanja stikov z
odjemalcem ne uporabimo vseh najvaznej$ih elementov umetniS$kega dela lahko s tem
unic¢imo svoj ugled, poleg tega pa tudi izgubimo moznost, da bi zgradili dolgoro¢no razmerje z
zainteresiranimi kupci. Dose¢i moramo, da si ljudje Se naprej Zelijo prejemati multimedijska
sporocila. Poudarek mora biti na zanimivi vsebini, da se vzpostavi uspesna komunikacija in
doseze narocilo (Art Marketing, 2011).

Vse podatke lahko predstavimo v katalogu, ki na podlagi izbranih kriterijev takoj posreduje
vse zelene informacije. Za podro¢je ponudbe umetniskih del je potrebno pridoboti tudi profile
potencialnih kupcev, trzne analize, napovedi, analize izvirnosti umetniskih del, geografski
profile ipd. Na spletu se predstavlja veliko $tevilo ponudnikov in iskalcev umetniskih del.
Podatki v poslovnih registrih so obi¢jno razliéni — od osnovnih kontaktnih podatkov (telefon,
elektronske posta ipd.), do opisa izdelkov, storitev ali podrobnejSe informacije o samem
podjetju, strategiji ipd. Informacije o konkurenénih podjetih omogocajo primerjavo
uporabnikovih proizvodov ali storitev z njimi in nacrtovanje njegovih aktivnosti. Veliko
informacij o konkurenci dobimo na spletu in so v praksi tudi uporabne. Tu mislimo predvsem
na objave o dogajanjih na dolo¢enih trgih, stanju v gospodarskih panogah ali v zvezi s
posameznimi izdelki in ustreznosti trznih raziskav, predvsem motivacijskih (Pride, Ferrel,
2003, str. 140).

Dejstvo, da nekdo uporablja elektronsko posto, ne pomeni, da je dal tudi soglasje za
prejemanje trznih sporo€il. Sprejemljivo je posiljati elektronsko posto, ko vzpostavimo
moznost prijave in odjave od prejemanja poslanih informacij v prihodnosti. To je poznano pod
imenom »metoda dovoljenega trzenja« (Permission Marketing Method). Prijava pomeni, da
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mora uporabnik dolo¢iti, da zeli prejemati informacije v prihodnosti. Odjava pomeni, da mora
uporabnik dolo¢iti, da ne Zeli prejemati informacij. V' kolikor uporabnik tega ne dolo¢i s tem
daje neposredno dovoljenje za posiljanje elektronske poste oziroma ponudbe.

Spodbuditi je potrebno odziv uporabnikov glede prijave. Potrebno je tudi upostevati, kaj bo
vsebovala elektronska ponudba umetniskih del ter dobro trziti njene koristi. Ker je potreben
trud za odgovor, je veliko ve¢ vreden pristop spodbujanja prijav, kar pomeni, da je oseba
resniéno zainteresirana za prejemanje sporoCil. Nedopustno je sezname elektronske poste
prodajati ali nuditi tretjim osebam, razen v primeru pisnega dovoljenja uporabnikov. Obvezno
pa je uporabniku dati moznost za odjavo od prejemanja elektronske poste v prihodnosti. Ce se
nekdo odjavi, je dovoljeno kontaktirati uporabnika ter potrditi zahtevo. Na tej tocki je npr.
mozno vpraSati, ¢e uporabnik zeli prejemati trzna sporo¢ila manj pogosto ali pa prejemati
samo dolocene vrste sporocil (Pride, Ferrell, 2003, str. 151).

Pri upostevanju vseh zahtev ni mozno priti v navzkrizje z zakonodajo glede varovanja osebnih
podatkov. Varovanje zasebnosti osebnih podatkov ima velik pomen, na to lahko opozorimo
tudi na spletni strani. Pri tem mora biti tudi dana moznost, da se uporabnik prostovoljno
odloci, katere osebne podatke zeli posredovati in katere ne.

Zakon o osebnih podatkih mora biti na spletni strani, moznost povezavez omenjenim zakonom
pa na vsaki strani. Kratka izjava o zakonu o osebnih podatkih mora biti vkljuéena na prijavnih
obrazcih ali ostalih tiskanih materialih, kjer se zbirajo podatki strank (Pride, Ferrell 2003, str.
151).

Danes so mozne razlicne multimedijske oblike ponudbe, npr. tekst, zvok, slika. Obogatena
vsebina ponudbe je metoda multimedijske komunikacije, ki zdruzuje zvok, animacijo, video in
tudi interaktivnost. Trzno sporocilo je lahko narejeno v razli¢nih programskih jezikih, danes je
na voljo tudi veliko Stevilo raznoraznih tehnoloSkih pripomockov. Sporocilu se lahko doda
animacija, vgradnja zvokovnega sporocila ipd. Vsebinsko obogatena sporocila so posebej
ucinkovita za dva namena: prvi je doseganje visoke stopnje vpogledov na spletni strani,
katerih cilj je zbujanje pozornosti in ustvarjanje prometa na ciljni strani oglasevanja, drugi pa
je namenjen predvsem utrjevanju prepoznavnosti celotnega znamcenja 0ziroma posamezne
trzne oznake in ustvarjanju neposredne interakcije z uporabnikom preko spletnega oglasa, kar
lahko prinese pozitiven odziv za ponudnika (npr. uporabnik izpolni anketo, naro¢i vec
informacij po elektronski posti ipd.) Rezultati raziskave, ki jo je opravila druzba Dynamic
Logic (Dynamic Logic, 2008), kazejo na to, da obogateni oglasi v primerjavi s klasi¢énimi
oglasi mnogo bolj, tudi nekajkrat, povecajo sporo¢ilno povezovanje posameznih trznih oznak
(npr. Nike) s posameznimi sporo¢ili (npr. Just Do It). (Pride, Ferrell 2003, str. 463).
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1.9 Predstavitev umetnosti na socialnih omrezZjih

Socialna omrezja lahko Stejemo kot novo medijsko platformo. Ponudniki umetniskih del
uporabljajo socialna omrezja kot nov kanal za predstavitev in prodajo. Enostavno so se
prikljucili tehnoloskemu valu (Davis, B., 2016). Socialna omrezja omogocajo mrezenje z
ostalimi umetniki, kuratorji, galerijami zbiralci itd. Na socialnih omrezjih lahko ponudniki tudi
piSejo bloge, predstavljajo razmiSljanja in svoje kriticne poglede, lahko tudi ponudijo
povezave na spletne strani kjer se prodajajo umetniska dela ipd.

2 POVPRASEVANJE PO UMETNISKIH DELIH

Trg sestavljajo kupci, ki se razlikujejo z ve¢ vidikov, najpogosteje po svojih Zeljah, kupni
moci, prostorski razporeditvi, nakupnem vedenju in nacinu kupovanja Vsako od teh
spremenljivk lahko uporabimo za segmentiranje trga (Kotler, 1994). Vsak trzni segment je
skupina, ki jo je mogoce dolo¢iti znotraj trga. Segmentacija je proces, v katerem se razdeli
kupce v nekaj skupin oziroma segmentov, znotraj katerih so si kupci podobni po znacilnostih,
ki so osnova za segmentacijo (Ziberna, 2003, str. 3). Enostavno povedano, posamezni trzni
segment vsebuje kupce ki imajo iste Zelje in potrebe in tako segmente razdelimo glede na Zelje
in potrebe kupcev. Segmentacije se razlikujejo glede na trg. Ena od najbolj pomebnih nalog
trzne funkcije na podrodju umetnosti je identifikacija najbolj ustreznega nacdina za
segmentacijo potencialnega obcCinstva. Pri segmentaciji se vedno sreCamo z dvema
pomembnim omejitvama: velikost in dostopnost (Creative Arts Marketing, 2003, str. 54).
Vedno se moramo vprasati, ali je dolocena skupina ljudi dovolj velika, da jo lahko dolo¢imo
kot posamezen trzni segment. Ker je na podro¢ju umetnosti pogosto pomanjkanje virov in
trZzenjskih ves¢in, je zelo pomembno ugotoviti ali je kriticna masa ljudi v posameznem
segmentu dovolj velika, da bo trZenje za ta segment tudi stroskovno uéinkovito. Ker je namen
segmentacije omogociti, da se dolo¢ena skupina naslovi na primeren nacin, je pomembno tudi
analizirati kako lahko je komunicirati z dolo¢enim segmentom.

Na osnovi zgoraj napisanega lahko sklenem da je izjemno pomembna in zahtevna odlocitev,
na kateri osnovi bomo segmentirali trg. Naceloma lo¢imo ve¢ znacilnosti kupcev, ki jih
uporabljamo kot osnovo za trzno segmentacijo:

e segmentacija na osnovi geografskih dejavnikov;
e segmentacija na osnovi demografskih dejavnikov;
e segmentacija na osnovi sociokulturnih dejavnikov;

e segmentacija na osnovi koristi;
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e segmentacija na osnovi vedenjskih znacilnosti,
e segmentacija na osnovi psihografskih znacilnosti.

Na podro¢ju umetnosti se izvede segmentacija obi¢ajno na osnovi geografskih dejavnikov,
demografskih dejavnikov, psihografskih znacilnosti ter vedenjskih znacilnosti.

Za kakovostno segmentacijo trga umetniskih del je potrebno identificirati vse klju¢ne skupine
celotne trzne populacije. Posamezni segmenti lahko vkljuCujejo posameznike, javne ustanove,
javne zavode, vladne agencije, podjetja, banke, zavarovalnice, zdravstvene ustanove, univerze,
medijske hiSe ipd. Potrebno je preuciti vsak trzni segment ter ugotoviti, kako je mozno
zadovoljiti njihova individualna povpraSevanja. Na primer stiki B2B (Business to Business) z
odjemalci bodo zahtevali drugacen pristop kot pa stiki B2C (Business to Customer) (Pride,
Ferrell 2003, str. 613). Prireditelj neke razstave obicajno Zeli imeti pregled nad celotnim
seznamom razstav istih umetniskih del. Zato je vsaka ponudba umetniskih del tesno vezana na
¢imbolj jasno segmentacijo odjemalcev.

Izbor ciljnih segmentov na podro¢ju umetniskih del je znan. Gre za premoZne posameznike, ki
so kulturno izobraZeni in osvesceni, podjetja ki pogosto dolga leta ciljno Sirijo svojo zbirko ter
zasebne in drzavne muzeje in galerije, ki umetnost ponujajo $irSi javnosti. Nekateri ponudniki
umetniSkih del uporabljajo strategijo koncentracije. V tem primeru so vsi trzni napori
usmerjeni k to¢no doleCenem segmentu, kateremu zelijo posredovati jasna in kredibilna
sporoc¢ila (Creative Arts Marketing, 2003, str. 62). Opisal bom trzni segment podjetij in
njihove motive za nakup umetniskih del. Ta trzni segment je dohodkovno najbolj zanimiv,
kupna mo¢ je velika. Neredko se dogaja, da spremembe motivov in potreb tega ciljnega
segmenta samodejno razvijajo nove , ki jih ponudniki Sele kasneje odkrijejo in opazijo.

Motivi za nakup umetniskih del s strani poslovnih subjektov so:

1. Ugled blagovne znamke
Podjetja se preko vlaganj v umetniska dela poskusajo razlikovati od konkurentov.
Obicajno podjetja tudi uspesno predstavijo medijih svoja vlaganja v umetniska dela in
s tem pridobijo tudi spoStovanje okolice itd.

2. Filantropija
Filantropija je predvsem pripravljenost pomagati. Premozni posamezniki ali
organizacije, ki Zelijo prispevati k ohranitvi umetniskega ustvarjanja, odkupujejo dela
umetnikov z namenom da umetnikom omogocijo prezivetje in nadaljnje ustvarjanje.
Poleg tega tudi stimulirajo rast lokalnega in globalnega gospodarstva in kreativne
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ekonomije.

Diverzifikacija nalozb, naloZbe v umetnost kot alternativa ostalim nalozbam

Nalozbe v umetniSka dela lahko sluzijo kot orodje za razprSitev naloZbenega portfelja.
Se posebej se takine odlo¢itve sprejemajo ko so trgi vrednostnih papirjev volatilni in v
negativnem trendu. Predpogoj za uspeSne investicije pa je da se kupujejo trzno
zanimiva umetniSka dela visoke kakovosti in da so nalozbe dolgoro¢ne. Statisti¢no je
dokazano da se cene umetniskih del dvigajo hitreje po zlomu finan¢nih trgov kot pa
cene lastniskih vrednostnih papirjev. Glede na podatke avkcijskih hi$ je v preteklosti
tudi prislo do zniZzanja cen na trgu umetniskih del Sele dve leti po nastopu zadnje
gospodarske krize. Predvsem je poznan Mei Moses indeks, ki meri zgodovinsko
gibanje cen umetniskih del, predvsem cen na drazbah. Indeks sta utemeljila
ustanovitelja Jianping Mei in Michael Moses. Ta indeks se obicajno primerja z
ostalimi pomembnimi borznimi indeksi, indeksi drzavnih obveznic, indeksi cen
nepremicnin itd. V zadnjh 50 letih je imel Mei Moses indeks isti povprecni letni donos
donos kot borzni indeks S&P 500 (Standard & Poor's 500 indeks, ki meri gibanje cen
delnic 500 najvecjih podjetij po trzni kapitalizaciji, ki kotirajo na borzah v Zdruzenih
drzavah Amerike). V zadnjih desetih letih je Mei Moses indeks prekasal S&P 500
(Art2Bank, 2011). Volatilnost cen umetniskih del in posledi¢no indeksa Mei Moses je
podobna borznim indeksom, je pa likvidnost umetniskih del v povpreéju precej
manjsa. Ima pa trg umetniskih del nizko korelacijo v priemrjavi z ostalimi nalozbenimi
trgi, zato imajo v povprecju umetniska dela manjsi delez v portfelju nalozbenikov (Art
as an asset, 2016).

Dav¢ni razlogi

V nekaterih drzavah je davéna obravnava nalozb v umetniSka dela zelo ugodna za
pravne subjekte. Po doloenem ¢asu se lahko nalozba v umetnost obravnava kot
davéno priznan odhodek. Poleg tega so tovrstne nalozbe bolj primerne za druzbe ki
tezijo tudi k kapitalskim dobi¢kom in ne samo rednim prihodkom od prodaje.

Spekulacija

Najboljse razmere za Spekulativne nakupe umetniSkih del so v ¢asu vzpona na
kapitalskih trgih, ko so obrestne mere nizke in imajo investitorji dovolj kapitala. Ena
od teZav Spekulantov je, da naloZbe v umetniska dela niso tako likvidne kot naloZzbe v
likvidne lastniSke vrednostne papirje, poleg tega so provizije posrednikom in galerijam
relativno visoke. Tudi hramba in zavarovanje sta pomemben strosek lastniStva
umetniSkih del.
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6. Ugodno pocutje
Umetniska dela prinaSajo lastnikom dozivljensko zadovoljstvo, ugodje ob obcudovanju
umetniskega dela izboljSa splosno pocutje ter produktivnost. Lastnikom se Sirijo
obzorja, kulturna in splo$na razgledanost.

7. Mecenstvo

Slovar slovenskega knjiznega jezika opredljuje mecena kot posamezika, Ki
prostovoljno gmotno podpira umetnost in izbrane umetnike. lzraz izvira iz
priimka Mecenas (rimski velikas Mecenas je bil pokrovitelj pesnikov
Horacija in Vergila). Meceni so imeli od nekdaj klju¢no vlogo pri razvoju umetnosti,
poleg tega so si z mecenstvom »kupovali« polozaj v druzbi. V nasih krajih je najbolj
znan primer barona Zige Zoisa, le kdo bi vedel da je bil izjemno uspesen podjetnik in
eden najbogatejsih Slovencev, ¢e ne bi podpiral umetnosti. Investiranje v umetnost je
naloZba za podjetnike z vizijo. Obenem pa najbolj sofisticiran nacin promocije.

Motivi zasebnih zbirateljev so v ve¢ini primerov podobni kot pri poslovnih subjektih. Nekateri
zasebni vlagatelji oblikujejo svojo zbirko glede na pricakovan bodoci donos, nekateri zgolj
zaradi lastenga zadovoljstva in odnosa do umetnosti, nekateri Zelijo pomagati mladim
umetnikom itd. Za nekatere poznavalce umetnosti je problemati¢no, da Zelijo biti dolo¢eni
zbiratelji anonimni in svoje zbirke tudi nikdar ne razstavljajo, s tem pa onemogocajo ogled
umetniSkih del drugim ljubiteljem umetnosti. Spet drugi zbiratelji pa si Zelijo publiciteto in
povecanje ugleda in posojajo dela galerijam za posebne razstave, v€asih dolo¢ena umetniska

dela tudi podarijo ipd.

Klju¢ do uspesnih nalozb v umetniSka dela je vsekakor kombinacija znanja, dolgorocnega
pristopa, strasti in osredotocenosti. Kljub temu so poslovni subjekti kot eni od glavnih igralcev
na trgu umetniSkih del zaceli gledati na nalozbe v umetniska dela tudi strogo s finan¢nega
vidika. Kot eno od utezi v portfelju nalozb.

3 TRZENJSKI SPLET UMETNISKIH DEL

3.1 Opis trzenjskega spleta

Trzenjski splet je kljuéni koncept v moderni trzenjski teoriji. Trzenjski splet je niz trzenjskih
instrumentov, ki jih podjetje uporablja, da sledi svojim trzenjskim ciljem na ciljnem trgu
(Kotler, 2004, str.98). Sam se bom osredotocil na §tiri prvine, ki jih je definiral ze McCarthy:
izdelek, cena, trzne poti in trzno komuniciranje. Vse prvine bom tudi obravnaval pri vsaki
vrsti izdelka.
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Izdelek je osnovni instrument trzenjskega spleta. Predstavlja oprijemljivo ponudbo izdelka na
trgu, vkljucno s kakovostjo, lastnostmi, imenom avtorja dela. Izdelke v kategoriji umetniskih
dela lahko uvrstimo v ve¢ skupin oziroma podskupin, sam sem jih uvrstil v tri skupine:
avtorska umetniSka dela, umetniska dela po narocilu ter reprodukcije umetniskih del.

Kriti¢ni instrument trzenjskega spleta je prodajna cena oziroma koli¢ina denarja, ki jo mora
kupec placati za izdelek. Trg umetniskih del je poseben trg, ki ima v mnogih vidikih druga¢no
logiko kakor trgi ostalih dobrin. Tukaj tezko govorimo o cenovni politikah, sploh pri avtorskih
umetniSkih delih. Veliko vlogo igrajo obcutja in psihologija cen. Prav tako se na trgu
umetniSkih del prodajalci ne posluzujejo cenovnih popustov in ugodnosti, kot so popusti za
hitro placilo, koli¢inski popusti, sezonski popusti itd. Prodajno ceno diktirajo vrsta
umetniSkega dela, ugled avtorja,kraj in ¢as nastanka itd. (sloArt.si, 2010)

Trine poti predstavljajo razli¢ne aktivnosti, ki se jih lotevajo ponudniki, da bi izdelek postal
dostopne;jsi za ciljne odjemalce. Na trzni poti se izdelek giblje od ponudnika do odjemalca.
Ponudniki obi¢ajno pridobijo in povezejo razlicne posrednike. Udelezenci na trznih poteh
umetniskih del izvajajo veliko kljuénih funkcij in sodelujejo v naslednjih trznih tokovih:
informiranje, trzno komuniciranje, pogajanja, naroCanje, financiranje, prevzem tveganja,
fizi€na posest, placilo, prenos lastnine. Vsekakor se trzne poti za umetniska dela razlikujejo od
trznih poti v ostalih gospodarskih panogah, tudi Stevilo ¢lenov na trzni poti je manjSe.

TrZenjsko komuniciranje kot eden od elementov trzenjskega spleta je precej ve¢ kot zgolj
oglaSevanje. Pod trZenjsko komuniciranje lahko Stejemo razlicne dejavnosti ponudnikov, s
katerimi obveScajo potencialne stranke o ponudbi in jih promovirajo na razli¢nih trgih.
Ponudniki morao vzpostaviti programe sporocanja in trzenjskega komuniciranja, ki so
sestavljeni iz oglaSevanja, neposrednega trzenja in odnosov z javnostmi. Ponudnik mora
uporabljati tista orodja trznega komunciranja, ki podpirajo in krepijo njegovo pozicioniranje
podobe. Ponudnik mora za vsak izdelek dolociti temeljne trzenjske cilje.

Opisal bom trzenjski splet za razlicne vrste izdelkov. Ob proucevanju sem ugotovil, da jih
lahko smiselno klasificiramo na tri razli¢ne vrste, in sicer na avtorska umetniS$ka dela, na
umetniSka dela po narocilu ter na reprodukcije umetniskih del.

3.2 Avtorska umetniSka dela

Avtorska umetniska dela so najbolj cenjena. Pod avtorska umetniska dela Stejemo vsa dela, ki
so rezultat navdiha avtorja, ki niso ponaredek in ki imajo znan kraj in Cas nastanka. V
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Republiki Sloveniji avtorsko pravo ureja Zakon o spremembah in dopolnitvah zakona o
avtorskih in sorodnih pravicah (ZASP-D). Zakon o avtorskih in sorodnih pravicah vsebuje
splosno definicijo: "Avtorska dela so individualne intelektualne stvaritve s podrocja
knjizevnosti, znanosti in umetnosti, ki so na kakrSenkoli nac¢in izrazene". Individualnost je
najpomembnejsa lastnost avtorskega dela, ki pa ne pomeni absolutne izvirnosti ali novosti kot
v primeru patentnega varstva (npr. dva slikarja lahko z istega mesta slikata isti motiv z enako
slikarsko tehniko itd.). Pomembna je tudi intelektualnost, ki po eni strani pomeni, da se v delu
odraza cloveski duh, njegove misli, obcutki, Custva ipd., po drugi strani pa pove, da je
avtorsko delo nematerialna dobrina.

Problem definicije avtorskega dela, ki je za avtorsko pravo osrednji problem, se povezuje s
tezavno definicijo umetniskega dela. S tem, ko je v 20. stoletju priS§lo do dematerializacije
umetnosti in razvoja t. i. konceptualne umetnosti, je postala sredis¢e umetniskega dela ideja.
Prav zaradi tega je priSlo do razkola med avtorskim pravom in umetnostjo, saj so ideje tiste, ki
avtorskopravno niso varovane, v umetnosti pa so ravno te v veliki vecini primerov tiste, ki
predstavljajo integralni del umetniSke stvaritve in so pomembnejSe od same koncne oblike
umetniSkega dela. Ker je avtorsko pravo fleksibilno, dinamicno in odprto, tako da lahko v
domet svojega varstva sprejme nove kategorije stvaritev in se prilagodi novim umetniSkim
tehnikam, je kot reSitev vsekakor mozna razSiritev same razlage zakonskih predpostavk za
ocenjevanje umetniskih del kot avtorskih del, ¢e Zze ne dodajanje novih. Za zas¢ito avtorskih
pravic se uporablja tudi Bernska konvencija za varstvo knizevnih in umetniskih del. 1zvirnost
avtorskega dela se izkaze s certifikatom. Certifikat (potrdilo o istovetnosti) za avtorska
umetniska dela lahko izda pooblas¢eni sodni cenilec za umetniska dela.

Realne cene avtorskih umetniskih del obicajno doloCajo pooblas¢eni sodni cenilci za
umetniska dela ter umetnostni zgodovinarji. Cena je odvisna od velikosti umetniskega dela,
tehnike izdelave, slikarskega sloga, vlozenega truda, odobja nastanka itd. (sloArt, 2011).
Seveda pa se kakor drugod tudi pri umetniskih delih cene prosto dolo¢ajo na trgu. Na drazbah
ceno doloc¢ajo draZitelji. Vsa najbolj cenjena in iskana umetniska dela se prodajo na drazbah.
Najbolj znani avkcijski hisi, kjer se prodajajo umetnine, sta Sotheby's and Christie's. V' zadnjih
letih so mednarodne avkcijske hiSe zabelezile Stiri milijarde ameriSkih dolarjev letnega
prometa, povprecna letna rast cen v zadnjih desetih letih za 8,6 odstotka (Art2Bank, 2011).
Informacija, ki bi morala zbuditi zanimanje vsakega resnega vlagatelja, ki i8¢e nove
priloZznosti na mednarodnih trgih. Cene umetniskih del imajo ogromen razpon. Cene se
nahajajo v obmocju od nekaj EUR pa do 106,5 milijona ameriskih dolarjev kolikor je kupec na
drazbi avkcijske hiSe Christie's odstel za sliko Pabla Picassa z naslovom Akt, zeleno listje in
oprsje iz leta 1932. Slika je bila po letu 1961 prvi¢ na ogled leta 1983, ker jo je kupec posodil
londonski galeriji Tate Modern. Tam je od 7. marca razstavljena v posebni sobi, ki so v
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galeriji uredili za to priloznost. Ve¢ kot 50 milijonov USD so bogati zbiralci odsteli tudi za
dela drugih priznanih mojstrov (Van Gogh, Cezanne, Renoir, itd.). Obstajajo pa tudi
primer Da Vinci-jeva Mona Liza ali pa Michelanglov kip Davida Nemogoce je oblikovati
enoten model doloc¢anja cen, saj trg umetnisSkih del ni racionalen. Prisotni so razli¢no vzgibi,
Custva, dojemanje umetnosti je zelo razlicno med narodi, verami, kontinenti. SploSno znana
resnica je, da je umetnost neminljiva. Tako kot na drugih trgih pa so tudi na tgu umetniskih del
prisotne Spekulacije. Zelo pomembno pa je tudi zavedanje, da tudi na tem podro¢ju vedno
lahko pri¢akujemo napredek, inovacije in trende.

Avtorska umetniska dela se prodajajo predvsem preko trznih posrednikov, na drazbah, del
avtorskih umetniskih del pa se proda tudi na ¢érnem trgu. Pod pojmom ¢rni trg smatramo trg, Ki
ni transparenten, kjer ne veljajo obicajne trzne zakonitosti in tudi ni reguliran. Veliko sredstev
se vlozi v varovanje razstavljenih del, v hrambo ter predvsem v varen transport. Vloga trznih
posrednikov, predvsem zasebnih prodajnih galerij, je izjemno pomembna za ustvarjalce
avtorskih umetni$kih del. Zasebne prodajne galerije predstavljajo osnovno infrastrukturo za
umetnike, nudijo prostor, kjer so razstavljena umetniska dela. Pogosto organizirajo posebne
dogodke, kjer predstavljajo javnosti e nepoznane umetnike. Za umetnike je zelo pomembna
tudi vloga kuratorjev, ki ob pripravi posebnih prodajnih razstav naredijo izbor predstavljenih
del. Prodajne galerije vlagajo tudi v razne trzne aktivnosti, da bi umetnost Se bolj priblizali
SirSim mnozicam, financirajo izid katalogov ipd. Vsekakor opravljajo kulturno poslanstvo
(Premov 1., 2009, str. 20). V vecini prodajnih galerij se velik del prodaje nanasa na komisijsko
prodajo. Pri komisijski prodaji gre za to, da komisionar, torej galerija, prodaja dela umetnikov,
ki niso v njeni lasti temve¢ v lasti samih umetnikov. Za to prejme dogovorjeno placilo
(provizijo). Premalo pa je tistih prodajnih galerij, ki bi prodajale svoje zaloge umetniskih del.
V tem primeru bi odkupovali od umetnikov vecje serije umetnin. Bolja aktivne galerije niso
aktivne samo lokalno, ampak tudi v tujini. Prodajna moc¢ tovrstnih galerij je zaradi tega mnogo
vi§ja od tradicionalnih galerij, ki so vezane le na stalne stranke in mimoidoc¢e kupce (SI0Art,
2011). Nekatere galerije se predstavljajo tudi na prestiznih mednarodnih likovnih sejmih, kot
so Art Basel, LA Art Fair, Artforum Berlin, Preview Berlin, ARCO-Madrid ter Art Chicago.
Zbirateljska srenja je povezana med seboj in nekatera dela se prodajo tudi na ¢rnem trgu brez
posrednikov. TeZje pa se na trg prebiti mladim, Se neuveljavljenim umetnikom Zelo domiselno
idejo so izpeljali na Dunaju. Umetniska dela so tako z nac¢inom prodaje kot tudi s cenami
priblizali §irsi ljudski mnozici. Na dunajski Mariahilferstrasse je vsako leto v predbozi¢nem
Casu umetniski supermarket. Od sredine novembra do zacetka januarja na okoli 400
kvadratnih metrih ponuja izklju¢no originalna dela po ¢im nizji ceni. Cene se gibljejo med 50
in 299 evri. Ponavadi si ljudje lahko privoscijo le plakate ali reprodukcije originalov. Tu pa
bodo na voljo le unikati po fiksni ceni. Dela so razvrS€ena v Stiri kategorije, po 50, 99, 199 in
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299 evrov. Naprodaj je obic¢ajno ve¢ kot 3500 del 70 tujih in domacih umetnikov - risb,
akvarelov, akrilov, oljnih slik in kipov. Koncept zaCasne trgovine z umetninami vzporedno
odpirajo tudi v drugih mestih, npr. v Berlinu in Gradcu. Tak koncept predstavitev in prodaje
umetniskih del se bo zagotovo $e¢ razvijal in v prihodnosti lahko podobne strategije
pricakujemo v vecini drzav, predvsem v vecjih mestih.

Trzenjsko komuniciranje avtorskih umetniskih del se ne posluzuje vseh oblik trzne promocije
oziroma oblik pospesevanja prodaje. Omejuje se bolj na udelezbo na skupnih ali individualnih
razstavah, sejmih in salonih z umetnis$ko vsebino, tajnih predstavitvah novega izdelka, javnih
predstavitvah s pogostitvijo, trzno oceno umetniskih del ipd. Vsa ta orodja za pomo¢ pri
pospesSevanju prodaje, ki so sicer zelo raznolika, imajo skupne tri bistvene lastnosti: sporocilo,
spodbuda, vabilo. Vzbudijo pozornost in obiajno posredujejo podatke, ki odjemalce
spodbudijo k razmiSljanju o ponudniku umetniskih del, o njegovem delu ter o pomenu
njegivega dela. Vsebujejo olajSavo, spodbudo ali prispevek, zaradi katerih ima trzna stranka
obcutek, da je pridobila dodatno vrednost. Vsebujejo tudi razlo€no vabilo trzni stranki, naj se
takoj odlo¢i za nakup, najem ali naroCilo umetniskega dela (Nelson Arts, 2011). Izjemno
pomembni so odnosi z javnostmi, ki imajo veliko izrazno mo¢ za predstavitev ponudnika
oziroma umetniSkega dela. Dobro premis$ljeni odnosi z javnostmi so obifajno usklajeni z
ostalimi prvinami trZzenjskega spleta. Ponudniki uporabljajo tista orodja, ki podpirajo in
krepijo njihovo pozicioniranje podobe.

3.3 Umetniska dela po narocilu

Ponudba izdelave umetniskih del po narocilu je zelo velika, tako po svetu kakor tudi v
Sloveniji. Nekateri so mnenja, da tovrstni izdelki niso pravi izraz umetnosti. Tovrstno mnenje
je lahko sporno, saj je tudi Leonardo Da Vinci ustvarjal po narocilu. Zmes narocila in pravega
umetnika lahko rodi velike stvari. Slikarji, kiparji in drugi umetniki so pripravljeni poslusati.
Obenem pa ustvarjati z lastnim ob¢utkom in talentom. Mogoce je vse. Od klasi¢nih portretov,
opremljanje poslovnih prostorov z umetniskimi deli, saj Zelijo s prisotnostjo umetnosti v
svojih poslovnih prostorih poslati sporocilo ciljni publiki. Veliko podjetij Zeli dela po narocilu,
ker zahtevajo povezavo med deli in doloCeno sporocilo. Prava prezentacija poudari, povelica
umetniska dela, slaba jih lahko uni¢i. Dober izbor opreme ustvari ozadje oziroma prostor
umetniskemu delu in usmeri pozornost nanj, delu pa ne konkurira ali ga celo nadvladuje.

Cena umetniskih del po narocilu so odvisne od velikosti dela, od uporabljene tehnike izdelave,
cen materialov, zahtevnosti ter seveda tudi od znacilnosti posameznega trga, kupne moci itd.
V Sloveniji ce cene za izdelavo v povprecju gibljejo med 200 — 1.500 EUR za slikarska dela
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ter od 2.000 — 10.000 EUR za kiparska dela (sloArt, 2011).

Svetovni splet je najbolj pogost pojav za prodajo umetniskih del po naroéilu. Umetniki
oglasujejo svoje storitve tudi v tiskanih medijih, oglasevalskih prilogah itn. Pri umetniskih
delih, ki so narejena po naroCilu je pogosta neposredna trzna pot, to pomeni da umetniki
neposredno prodajo umetnisko delo koncnemu odjemalcu.

Trzenjsko komuniciranje podrocja umetniskih del, ki so narejena po narocilu, se omejuje
predvsem na spletno oglaSevanje in oglasevanje v tiskovinah ter na osebno prodajo. Obstaja
veliko ponudnikov, ki oglaSujejo storitev izdelave umetniskega dela po narocilu preko lastne
spletne strani. To je najcenejsi na¢in oglasevanja tovrstnih umetnisSkih del, ponudba na spletu
se je v zadnjih letih razmahnila. Obicajno so ponudniki povezani z ve¢ umetniki,
specializiranimi za posamezno podrocje. Ponudniki uporabljajo precej cenene pristope,
predvsem z Zeljo da bi umetnost priblizali ljudem. Ponudniki se posluzujejo tudi osebne
prodaje pri potencialnih odjemalcih, npr. pri poslovnem subjektu ki opremlja nove poslovne
prostore. Pogosto gre tudi za kopije znanih umetniskih del, za katere izdajo certifikat o
reprodukciji, ki pa nima velikega pomena.

3.4 Reprodukcije umetniskih del (serijska umetniska dela)

Med reprodukcije umetniskih del Stejemo vsa dela, ki niso original, so pa nastala z uporabo
katere od reproduktivnih umetniskih tehnik ali kopiranjem obstojecih avtorskih del. Potrebno
je lociti med kopijami in ponaredki.

Kopija je replika originala v manjsi velikosti (lahko tudi ve¢ji), pomembno je da se velikost
razlikuje od originala in da se tovrstno umetnisko delo tudi predstavlja in oglaSuje kot kopija.
Ponaredek je kopija, ki je enako velika kot original, ima enak okvir, enak podpis umetnika in
ostale znadilnosti izdelka (sloArt, 2011). Na trgu umetnisSkih del se pojavljajo tudi replike
umetniskih del. Legalne replike umetniSkih del so se mnozi¢no pojavile v 80. letih prejSnjega
stoletja. Znan originalna dela so se namre¢ prodajala za izjemno visoko ceno, tudi veé
milijonov dolarjev. Umetniki, ki so ponujali replike umetniSkih del slavnih mojstrov,
predvsem impresionistov, so zeleli vsakomur omogociti dostop do del umetniskih mojstrov. Z
replikami teh slik omogocijo SirSemu krogu obCudovanje del najbolj cenjenih imen svetovne
umetnosti. To je bila osnovna ideja izdelovanja replik, poleg komercialnih vzgibov. Za
zacetnika legalnih replik Stejemo francoskega slikarja Daniela Ermes Dondé-a. Dondé je
mednarodno znani izdelovalec replik velikih slikarskih imen. Je zacetnik trenda »faux-art,
dejavnosti izdelovanja popolnih replik slavnih del slikarjev, ki se je popolnoma legalizirala v
21. stoletju. Replike so bile pred 27 leti novi trend, ki ga je ustvaril in mnogo umetnikov ga je

18



posnemalo. Pridobil je tudi certifikat milanske akademije, ki pojasnjuje, da je dolo¢eno delo
njegovo originalno delo, replika Moneta na primer. Gre za prvi certifikat, ki pojasnjuje in
priznava, da ne gre za original. Ne gre za pretvarjanje, da gre za original. Ideja replik se je
dolo¢enim akademijam, na primer v Parizu in New Yorku, zdela zanimiva in nova, na drugi
strani pa galeristi in zbiratelji umetnin prezirajo tovrsten na¢in. Med Dondéjevimi replikami je
marsikatero slikarsko ime, a specializiran je za Vincenta van Gogha. Cene njegovih replik se
gibljejo od 1500 do 2500 evrov (Vukovié¢ A., 2005, str. 24).

Najbolj pogosta reproduktivna umetniska tehnika je grafika. Lahko jo §tejemo za eno od vej
likovne umetnosti. Skozi zgodovino so se oblikovale razlicne grafi¢ne tehnike od lesoreza,
bakroreza, linoreza, litografije, sitotiska ipd., odvisno od tehni¢nih zmogljivosti in kulturnih
pogojev produkcije. Pri izdelavi grafike mora umetnik najprej s posebnim delovnim
postopkom izdelati matrico v nemem materialu, kot npr. lesu, plasti¢ni masi, kamnu ali kovini.
Matrica je izdelana v negativu, po obarvanju s ¢rnilom ali barvo, s pritiskom na papir, dobimo
odtis v pozitivu, to je grafika. Matrice v lesu so lesorezi, v kamnu- litorezi, v bakru- bakrorezi,
itd. Kvaliteta uporabljenih materialov odlo¢a o tem, koliko dobrih odtisov grafik (v pozitivu)
bomo lahko naredili z isto matrico. Odtise umetniki oStevi¢ijo z Stevili od 1 do 50 pri
lesorezih, od 1 do 200 pri litografijah in od 1 do 500 pri bakrorezih.

Splet elementov trzne cene reproduktivnih umetniskih del vsebuje vse nastale stroske, fiskalne
elemente in nacrtovani dobicek (Bunc, 2007):

e stroske raziskav, razvoja in izdelave reproduktivnega umetniskega dela;

e stroske industrijskega razmnoZevanja ponujenega umetniSkega dela;

e stroSke trznih poti (skladi$¢enja, transporta ipd.);

e stroSke trznega kominiciranja (osebne ponudbe in drugih oblik pospeSevanja prodaje,
publicitete ipd.);

e stroske poslovne administracije;

e stroSke pokrivanja popustov, knjigovodskih odpisov ipd.;

o fiskalne elemente (davki, carine, dajatve, prispevki, ekoloske takse itd.);

e stroSke odplacevanja najemnin, najetih posojil in finan¢nih najemov;

e dostopni in nacrtovani dobicek.

Z vidika cenovne strategije, politike in taktike, obracunavamo stroske, dolo¢amo trzne cene in
izraCunavamo trzno realizacijo na temelju kolicinske absorbcije doloCenega trga umetniskih
del. Cene umetniskih del oblikujemo glede na vse stroskovne elemente ponudbe, konkurenco
in druge okolis¢ine. Poleg tega pa lahko diferenciramo cene tudi glede na kupno mo¢ ciljnih
segmentov (kupcev, posrednikov) s posebnimi popusti, po ¢asu uporabe, po namenu uporabe
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ipd. V mnogih primerih je prav cena tista, ki pri pogajanjih prispeva k uspeSnemu sprejetju
ponudbe umetniskega dela (Florjan¢i¢&Ferjan, 2000).

Nacrtovanje trznih poti reproduktivnih umetniskih del se navezuje predvsem na sledece Clene:
muzeje, ponudnike umetniskih del, posrednisSke storitve (umetniSke agente, galeriste,
razstavne prostore, poslovne subjekte itd.), mrezo galerij in ostalih razstavnih prostorov z
namembnostjo razstavljanja umetniskih del itd. Galerije si pogosto zgradijo kakovostno lastno
trzenjsko mrezo. Pri reproduktivnih umetniskih delih ponudniki ve¢krat uporabijo vec¢kanalno
trzenje, ko uporabijo dve ali veC trznih poti da bi doseglo enega ali veCe segmentov
odjemalcev. Stroskovno uc¢inkovita logistika je tukaj vitalnega pomena, saj se dela prodajajo
na razli¢nih koncih, v zadnjih letih se je ponudba razsirila tudi na trgovske centre in trgovine z
opremo za dom, ki s cenenimi izdelki mo¢no konkurirajo galerijam in ostalim posrednikom.

Pri reprodukcijskih umetniskih delih se uporabljajo prav vse oblike trzenjskega komuniciranja,
nastel bom najbolj pomembne za tovrstna umetniska dela:

e vse oblike promocije in pospeSevanja ponudbe (udelezba na skupnih ali individualnih
razstavah, sejmih in salonih z umetnisko vsebino, javna predstavitev prototipa ipd.);

e vzdrzevanje in negovanje stikov in odnosov z vsemi ¢leni ciljnih trznih segmentov (kupci,
porabniki, naro¢niki itd.) in posrednikov;

e vse oblike trzenjskih aktivnosti preko raznih medijev (internetnih spletnih strani, socialnih
omrezij, radia, televizije, revij, Casopisov, oglasnih panojev, posebej oblikovanega
reklamnega tiska, katalogov, cenikov ipd.);

e druge oblike trznih aktivnosti (donacije, sponzorstvo kulturnih, izobraZzevalnih ali $portnih
dogodkov ipd.).

Oglasevanje lahko uporabljamo na eni strani za oblikovanje dolgoro¢ne podobe ponudnika
umetniSkih del, njgovega znalilnega pristopa, na drugi strani za spodbujanje nakupov,
najemov ali narocil (za Cas trajanja razstave umetniskih del), Z oglasevanjem dosezemo veliko
Stevilo geografsko razprSenih trznih strank ob nizkoh stroSkih za posamezno izpostavitev
oglasu. Nekatere oblike oglaSevanja, na primer televizijski oglasi, zahtevajo vec sredstev,
medtem ko je na primr Casopisno oglasevnaje lahko sorazmerno cenovno ugodno. TrZzne
stranke imajo obcutek, da je blagovna znamka, ki se lahko pogosto pojavlja v oglasih, bolj
kakovostna (Artist Communities, 2008).
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SKLEP

Trzenje je klju¢na poslovna funkcija v vsaki gospodarski panogi. Trzenje je bistveni del vsake
poslovne in podjetniske iniciative, tudi na podro¢ju umetnosti.

V zakljuéni strokovni nalogi sem prikazal, da se je pomena trzenja zacelo zavedati tudi
celotno podroc¢je umetnosti. V zadnjih dveh desetletjih je prislo do tektonskih premikov na
tem podrocju. Delo prikazuje, kako trzenje pomaga pri na¢rtovanju ponudbe umetniskih del.
Prav tako ponazarja in opredeljuje vlogo trzenja pri identifikaciji segmentov odjemalcev, ki
potrebujejo, narocajo ali pa Si izposojajo umetniska dela. Poleg tega sem poskusal podati tudi
prikaz trzenjskih pristopov, metod in identifikacij motivov in potreb odjemalcev.

Sestavni del te zakljuéne strokovne naloge je tudi pregled trZenjskega spleta za tri
napomembnejSe razrede umetniskih del, za avtorska umetniska dela, za umetniska dela po
narocilu ter za reprodukcijska umetniska dela. Lotil sem se predvsem modernejsih pristopov
trzenja umetniskih del, tudi trzenja po spletu, saj so tradicionalne metode trzenja ostale zgolj
pri avtorskih umetniskih delih znanih avtorjev, ki dosegajo vi§jo ceno, medtem ko so pri
ostalih delih moderne metode ze povsem prevladale.

Umetniska dela z napredkom gospodarskega razvoja in vse ve¢jim blagostanjem vseh
segmentov odjemalcev, ki po njih povprasujejo, Ze prehajajo iz povsem luksuznih v obicajne
in obCasno nujne potrebe. To predvsem drzi za potrebe filantropov, mecenov ter poslovnih
subjektov, ki z ustvarjanjem zbirk gradijo svoj ugled, pojavljanje v javnosti, promocijo svojih
storitev ne samo znotraj lastne poslovne mreze, ampak tudi na javnih mestih in raznih
kulturnih ter ostalih prireditvah. Tudi zbiratelji posamezniki so zelo aktivni in imajo
pomemben pomen pri aktivnostih na trgu, obstoju in razvoju trga umetniskih stvaritev.
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