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ABSTRAKT

Diplomové praca rozobera problematiku marketingovej komunikacie tane¢nych domov na
Slovensku a ponuka ukazku komunikacnej stratégic pouzitej na vzorke taneénych domov
v meste Cadca. Prva Gast’ diplomovej prace predstavuje teoretické zaklady k naslednému
rozpracovaniu témy marketingovej komunikacie nehmotného kultirneho dedic¢stva. Nasle-
dujtica, prakticka, Cast konkrétne charakterizuje taneéné domy, analyzuje prostredie,
Vv ktorom sa podujatia konaji a doterajSiu propagaciu tane¢nych domov. Navrh komuni-
kaénej stratégie v projektovej Casti je vypracovany smerom k vybranym cielovym skupi-
nam na zaklade poznatkov z analyz (SWOT analyza, mapa trhového bojiska, analyza kon-
kurencie), hibkovych rozhovorov s organizatormi taneénych domov a dotaznikov zamera-
nych na Groven vnimania a povedomia o tane¢nych domoch. Projektova ¢ast’ obsahuje na-
vrh komunikaénej kampane taneénych domov v meste Cadca, jej realizaciu a dopady kam-

pane.

KTlacové slova: nehmotné kultiirne dedicstvo, tradi¢na 'udova kultara, tane¢ny dom, kulta-
ra, marketing kulturneho dedi¢stva, komunika¢ny mix, nové trendy v marketingovej ko-

munikacii, mesto Cadca

ABSTRACT

This Master Thesis discusses the subject of marketing communication used by the dance-
houses (folk dance events) in Slovakia. This thesis also describes an example of a commu-
nication strategy used for the dance-houses organized in the town of Cadca, Slovakia. The
first part of this Master Thesis introduces the theoretical basis for a discussion of the sub-
ject of marketing communication of intangible cultural heritage. The second part characte-
rizes the dance-houses, and analyzes the environment and condition in which these events
are organized. It also analyzes the advertising techniques used by the organizers of the dan-
ce-houses. The communication campaign proposal is based on analyses (including SWOT,

mapping of the market field, competition analysis), in-depth interviews with the dance-



house organizers, and questionnaires focused on the level of understanding and awareness
of the dance-houses. The third part of this thesis, the project part, contains a of communica-
tion campaign proposal for the dance-houses organized in Cadca, the execution of the

campaign and its outcome.

Keywords: intangible cultural heritage, traditional folk culture, culture, marketing of cultu-

ral heritage, communication mix, new trends in marketing communications, town of Cadca



Velka vd’aka patri Mgr. Milanovi Banyarovi, PhD. za prijemny a odborny pristup pri ve-
deni diplomovej prace.

Dalej moje pod’akovanie patri vietkym, ktori boli ochotni poskytniit’ cenné informécie o
problematike tane¢nych domov na Slovensku. Takisto d’akujem hudobno-tane¢nej skupine

Kuk za trpezlivost’ a pomoc pri realizacii navrhnutej komunikacnej stratégie.

Pracu venujem vSetkym, ktorym zalezi na uchovavani a rozsirovani kultirneho dedic¢stva v

spoloc¢nosti.

,, Umenie napredovania spociva v tom, ze zacneme “

Mark Twain, americky spisovatel’ a humorista



L V0 J ) Z 12
| TEORETICKA CAST . oo e e e e et eatateeaeeeeeeeseaeaeaeeeeens 14
1  KULTURA A KULTURNE DEDICSTVO ..o oooeeeeeeeeeeeeeeeeee oo eeeseeesenenns 15
1.1 KKULTURNE DEDICSTVO ... etttetttttutesseeseesssssssssesssesessssssseessssssstsnnnieessssessree 16
1.2 LCUDOVA KULTURA A JEJ SPOLOCENSKY VYZNAM ....cvcvvttriiiiieeeereeersiiniseeesseesssn 18
1.3 STAV UMELECKEJ LUDOVEJ KULTURY NA SLOVENSKU .vvvviiiieeeieeeeriiinieeeeeeessnnnnns 19
1.4 DOPYT OBCANOV PO TRADICNEJ LUDOVEJ KULTURE ...uvieeeieeeeriiiisseeeeeseeeinaneee e 20

2  MARKETINGOVA KOMUNIKACIA KULTURNEHO DEDICSTVA -
TRADICNEJ LUDOVEJ KULTURY NA SLOVENSKU .....ooovovoeeeeeeeeenn, 22
2.1 POTREBA MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE TRADICNEJ CLUDOVEJ KULTURY ........... 23
2.1.1  Organizécie propagujuce tradicnu l'udovua kultaru Slovenska ..................... 23
2.1.2  Propagacia tradi¢nej kultiry na Slovensku v masmédiach .............ccouennen. 28
2.1.21  Verejnopravne MEIA ........eeovvrviriiiiiiiieiieie e 29
2.1.2.2  KOMETICNE MEAIA ... .cieeer et te e e e et e e e e e teeeeeetteeeeeetiaeeeees 31
2.1.3  Tradi¢na l'udova kultura v reklamnej a filmovej tvorbe ... 32
2.2 KOMUNIKACNY MIX ttueeeeeteeetntnssessesseessssnnsssssesesssstnnsssessssesssssnanseessesesssnnnnnreeees 34

3  ZBER DAT, METODIKA PRACE, CIELE PRACE, STANOVENIE

VYSKUMNYCH OTAZIOK ....oooooioeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee et es e e e e e seeeeneneneeens 37
3.1 451 21 YN AT 37
3.2 IMETODIKA PRACE ..vvvuiiieeeeteeetee s e e e e et tee st e ee e et eeess b seseeeseeess b asseesseseestnnnnreees 37
3.3 (04121 00 S 3 V-] < TR 38
34 STANOVENIE VYSKUMNY CH OTAZOK ....eeeteeeertieiiseeeteeessiisisseessesesssnnnssesssssssssnnnns 38
I PRAKTICKA CAST ..ottt ettt ettt ee e ee e 40
4 TANECNE DOMY ...ooooooieeeeeeeeeeesesesesesesesesesssssssessssssssssessssesssssssssesesseesesesens 41
4.1 CHARAKTERISTIKA TANECNYCH DOMOV ...ceeettuieieeeeeeeeeeeieeseeeeeseeesssnasssesesesenssnnnns 41
4.2 HISTORIA TANECNY CH DOMOW ....uieeieeeetee e e e e eeeeeeeeeeeaeeeeeseeesstassseesseseessnnaseeeees 42
4.2.1 Vznik tanecnych dOmoOV........cocoiiiiiiiiiii e 42
4.2.2  Predchodcovia tane¢nych domov na Slovensku ..........cccceevviiiiiiiiiiiniennns 42
4.2.3  Vznik a rozvoj tane¢nych domov na SIOVensKu .........ccccvvveveerenenenennnnnn. 43
4.3 FUNKCIA TANECNYCH DOMOV ... .ctteeeetttaeteeeeeeeeesetaasseeessseessssnassessssseessssnsseseesseeens 43
4.4 TANECNE DOMY, SUCASNA SPOLOCNOST A UNESCO.....cooiiiiiiiiieeiee, 45
5  ANALYZA PROSTREDIA TANECNYCH DOMOWV......ccoooomioeeeeeeereeesneen, 47



5.1 POSLANIE TANECNYCH DOMOV ..cvvieeititisieeeeetesssstansesesssesssssnsesssssesssssnseseesseeen 47

5.2 CIELE TANECNYCH DOMOV ... eiitietttiiisieeetesesstssssseessessssssnssssesssssssssnsssessseesssnn 47
5.3 ANALYZA DOTERAJSEJ PROPAGACIE TANECNYCH DOMOV NA SLOVENSKU .......... 48
5.3.1  Prostriedky a média vyuzivané na komunikaciu tane¢nych domov na
SIovensKU Z hIadiska GasU ..cooeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 48
5.3.1.1 KomunikAacia do rOKU 201 0......ccooeieeeeeee e eaeeeeans 48
5.3.1.2 Komunikacia od roku 2010 po SUCASNOSE........cccverrirriiieiiiiisieneenns 49
5.3.2 Komunika¢ny mix taneénych domov..........ccoceiiiiiiiininiiiicicec 51
B5.3.2. 1  REKIAMA ... 51
5.3.2.2  PUBIIC REIALIONS ... 51
5.3.2.3  POAPOra PreUajal .....cccevverueriiriiiiisiieieieie ettt 52
5.3.2.4  DireCt Marketing .......cccoeeriiiiiiieieese e 52
5.3.3  Priklad zmeny v stratégii organizovania a komunikacie tane¢nych
domov na zaklade NizKej UCAS.......ccvrvirieiiiiciieieee e 52
54 ANALYZA VNIMANIA TANECNYCH DOMOV U OBYVATELSTVA ..vvvuiiieeeieeeerininnseeens 53
5.4.1  Porovnanie vnimania tane¢ného domu v Cadci s ostatnymi taneénymi
QO e 54
55 EXTERNE PROSTREDIE TANECNEHO DOMU V CADCH avvveveveeeeeereeeereeeeseeenereeeenans 55
5.6 SWOT ANALYZA TANECNYCH DOMOV V CADCH w.vveveeeeeeeeeereeeereeeseeerereeeeneenns 56
5.7 MAPA TRHOVEHO BOJISKA TANECNYCH DOMOV NA SLOVENSKU ....ccovvvevvirrineennn. 60
M PROJEKTOVA CAST ..ottt ee ettt ettt ee e e e e 61
6 NAVRH A REALIZACIA KOMUNIKACNEJ KAMPANE
TANECNEHO DOMU ..ottt ee e st et s e eeseeneees 62
6.1 TRHOVY SUBJEKT ZASTRESUJUCI TANECNE DOMY V CADCI oo, 62
6.1.1  Postavenie hudobno-tane¢nej skupiny Kuk na trhu .........ccoceviviiiiininnnn. 63
6.1.2  Persondlne zabezZpeCenie ..........cccviruirieriiniiiieiieie et 63
6.1.3 HIAVNT KONKUTENEL. ettt ettt et e e e e et e e e eeseaeeeaaeeeteseenneennaeeeen 63
6.2 O | =X I TR 63
6.3 CIELOVA SKUPINA «..cttteeeteeteseeeeeteee e e s eeeeteeess s sssseeteeess s ssseeeseeesstansseeeeresenssnnnns 64
6.4 RO ZP O ET ..ottt ettt et e e e e e et e e e e e e eeeeee e eeeaeereenns 64
6.5 MARKETINGOVY MIX TANECNEHO DOMU V CADCL....voviveeeeeeeeeeeereeeeseeeseeenenans 68
B.5.1  ProdUKL ....c.ooiiiiiiiec 68
6.5.2 (0] o T R RRTTRTR 68
6.5.3 ) D3Ry 0 o) 1 Te) F: WU RO TP UPRTR TR 68
6.5.4  Marketingova KOmMUNiKACIA........ccviiiiiiiiiiiiie e 69
6.5.4.1 Komunika¢ny mix (0d roku 2010)........cccceririiiiiiniiiiiieiieieseeseees 69
7  NAVRH A REALIZACIA KOMUNIKACNEJ STRATEGIE..........coooovven. 70
7.1 PRVA ETAPA KOMUNIKACNEJ STRATEGIE .. .eeeteeetetieseeeeseeesseenasseeesssesssssnnasseseeseeens 70
0 O R V1 1 1) 0] o0 SO ST PTRPPRP 70
7.1.1.1 0 NAVIN SPOtU..ciiiiiiiiie i 71
7.1.1.2  VYTODA SPOLU...vviiiiiieiiiieiiie ettt 71

7.1.1.3  Nacasovanie POAUJAtIA .....c.eeerueriiiieiiiieiiiie e 73



7.1.1.4 Nacasovanie spustenia Kampane..........ccccceevvviriiiieniiien e 73
7.01.1.5  UMIESINENIE ...t 73
7.1.1.6  Vyuzitie prostriedkov marketingovej komunikacie v prvej etape
kampane. 73

7.1.1.7 Naklady na Kampan..........cccooovieiiiiiiinicieesee e 74

7.2  DRUHA ETAPA KOMUNIKACNEJ STRATEGIE. .....ciiviitieiiiiieniieie et 75
7.2.1  Guerillova kampan — KUKOMAL ...........cccccveieiiieiice e 75
7.2.1. 1 POSIANIE ...t 75
T7.2.1.2  VYDEI NAZVU ....vviiiiiii et e 75
7.2.1.3 Navrh a vyroba Kukomatu..........cccccoeiiiiiiiiiiiiieceeeeee e 76
7.2.1.4 Néklady na ndvrh a vyrobu Kukomatu ..........c.cceiiiiiininiiiiee, 76
7.2.1.5 Nacasovanie podujatia ........cccceeiveeriieiiieiiiiesie e 77
7.2.1.6 Nacasovanie kampane Kukomat.............ccccvviieiiiiiniiiieniieniiee e 77
7.2.1.7  Priebeh kampane KuKOmat............ccccoeiiiiiiic i 78

7.2.1.8  Vyuzitie prostriedkov marketingovej komunikacie v druhej etape
kampane. 78

7.2.1.9 Naéklady na druht etapu kampane.............cccoeviiiniiiieni e 79

7.3 PLAN KOMUNIKACNEJ STRATEGIE V JEDNOTLIVYCH TYZDNOCH.......ccooieiiriieenene. 79
7.4 VYHODNOTENIE KOMUNIKACNEJ STRATEGIE........ceieeririeeniieeisieesieesresnesseensesnnees 81
7.4.1  Dopad kampane na nav§tevnost’ tane€nych domov ...........cccceevviiiiiiinnnnn, 81

7.4.2  Vyuzité média a Sirenie Kampane..........c.cecvvieiiiiiiciinee 82

7.4.3  ldey a plany na ZIEPSENIE........cceiiiriiiiiieeee e 83
/77 VA X1 2O PPERR 85
ZOZNAM POUZITEJ LITERATURY ....cco.oooniiiiniiniiniecisee s ssssnns 87
ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK ......occoviniiniiiinsinsiseiesissinns 94
ZOZNAM OBRAZKOV ......cooooiiiiiiiiiiisiieiesiississ st 95
ZOZNAM TABULIEK ...ttt e e nnae e e nnae e e s s 96
ZOZNAM GRAFQOV ...ttt e e e ste e e sre e e e nnae e e nneeas 97

V20V AT N\Y B 2 231 00) & USROS 98



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

UvVOD

Ustrednou témou mojej diplomovej prace je marketingova komunikacia podujatia s na-
zvom tane¢ny dom. Nejde tu o celkom bezné podujatie. Tane¢ny dom je interaktivne kul-
turne podujatie so zdbavno-vychovnou funkciou, ktoré prispieva k rozsirovaniu nehmotné-
ho kultarneho dedi¢stva krajiny. V ramci podujatia sa G€astnici maju moznost’ v Skolach
tanca naucit’ tanecné motivy z tej - ktorej oblasti pod vedenim profesionalnych tane¢nych
pedagogov, vzhliadnut' archivne zaznamy z etnologickych vyskumov tradi¢nych tancov,
spevov a hudieb. Podujatia sa teSia obl'ube najmé verejnosti, ktord je aktivna v suacasnom
folklornom diani. AvSak prvorada funkcia tane¢nych domov je oslovit’ $iroku laicka verej-
nost’ — priaznivcov tradi¢nej I'udovej kultary, ktora bola doteraz len v ulohe pasivneho di-
vaka a nemala moznost’ sa naucit’ tradi¢ny l'udovy tanec inde, nez v sucasnych folklornych
zoskupeniach. Tane¢ny dom zohrava doélezitd tlohu najmé v dnesnej globalizovanej spo-
lo¢nosti a znamend pre spolocnost’ prinos v rozsirovani a propagovani kultirneho dedic-
stva, ktoré ma byt’ pristupné kazdému bez ohl'adu na vek, zivotny Standard a schopnosti
(napr. pohybové). Jednou z moznosti ako podujatie predstavit’ laickej verejnosti je pouzit’
komunika¢né prostriedky, ktoré su neobycCajné, odlisné, vycnievaju z rady doposial’ vyuZzi-

vanych komunikac¢nych néstrojov pre zvidite'nenie tane¢nych domov.

Dévod, preco som si vybrala prave tato tému diplomovej prace je jednoduchy. Vd’aka nie-
kolkoro€nym osobnym skusenostiam z ,folklorneho sveta® som mala moznost poznat
rozne prostredia a zoskupenia, ktoré odliSnym sposobom interpretuju tradicnu I'udovu kul-
taru verejnosti na Slovensku a v Ceskej republike. Niektori dokazali zaujat’ divaka viac, ini
menej. V poslednych rokoch sa ujima trend navratit’ tradicnému l'udovému tancu a hudbe
ich povodn funkciu — zabavit’ sa, uvol'nit’ sa, aktivne zrelaxovat’. Téma propagovania Kul-
tarnych podujati a nayjmé podujati so zameranim na tradi¢nt I'udovu kultiru je doposial
spracovavand minimalne. Preto je pre mna, ako aktivneho priaznivca folkloru, vyzva a Cest’
prispiet’ k vytvoreniu priestoru pre novi vyskumnu oblast’, ktord ma velky potencidl a
spravnou komunikéaciou dokéze napomoct’ k odbtiraniu predsudkov a vytvorenych stereo-
typov spojenych s tradi¢nou 'udovou kultarou a k obnoveniu blizSicho vztahu verejnosti

k vlastnému kultirnemu dedigstvu.

Tane¢né domy st v sucasnosti rozsirené v mnohych mestach Slovenska. Na Kysuciach,
v meste Cadca, ich zadala organizovat hudobno-taneéna skupina Kuk od roku 2010. Ako

novacik na trhu potrebuje oslovit’ Siroku verejnost’. V tejto oblasti je vzt'ah k tradiciam
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stale zivy, preto je tu moznost’ rychlo a pozitivne zapOsobit’ na obyvatel'stvo. Doposial’ sa
vSak na celom Slovensku vyuzivali len klasické komunikac¢né prostriedky ako napriklad
printova reklama — plagaty, ktoré pre laicku verejnost’ poskytovali nedostato¢né informacie
na pochopenie pravého poslania tanecnych domov a moznosti, ktoré marketingova komu-

nikacia ponuka, ostavali nevyuzité a nepovSimnuté.

Teoretickd cast prace predstavuje prehlad vSeobecnych pojmov pojednavajicich
0 problematike kultirneho dedicstva a jeho prostriedkov komunikacie. Zaroveit oboznamu-
je Citatel'a s organizaciami zaoberajicimi sa zachovavanim a §irenim nehmotného kultar-
neho dedi¢stva smerom k verejnosti. Na zaklade hibkovych rozhovorov s organizatormi
tane¢nych domov, pisomnymi a on-line dotaznikmi v praktickej Casti som rozanalyzovala
momentalnu situaciu vyuzivania nastrojov marketingovej komunikacie taneénych domov
a zaroven stav vonkajSicho prostredia a konkurencie. V projektovej ¢asti som na zaklade
vysledkov z teoretickej a praktickej Casti, v ktorych som hl'adala odpovede na otazky typu
ako podujatie vanimaju ucastnici tanecného domu a beznd verejnost? Preco je podujatie
pre spolocnost délezité? Ako spravne komunikovat podujatie smerom k verejnosti?..., som
navrhla komunikaéni stratégiu pre vzorku tane¢nych domov v meste Cadca, ktora posobi
na trhu kultirnych podujati kratko a nema svoje miesto v povedomi verejnosti. V praci
zaroven vyhodnocujem dopady kampane, ktorda ma priniest zmenu k lepSiemu poznaniu

taneénych domov u verejnosti a nasledne k zvyseniu navstevnosti podujatia v regione.
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|. TEORETICKA CAST
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1 KULTURA A KULTURNE DEDICSTVO

,, Cultura animi autem philosophia est“* (Cicero)

Samotny pojem kultra sa vyvinul z latinskych slov cultura, cultus, colere, ¢o v preklade
znamena uctievat, pestovat, vzdelavat' sa (Latinsky slovnik, 2009 [online]). Doteraz naj-
star§iu zachovani zmienku o kultire najdeme v Cicerovych Tuskulskych hovoroch, kde
0 filozofii pojednava ako o kultire ducha. Tym naznacuje, ze kultira v obdobi antiky bola
vnimana ako starostlivost’ o duchovny rast cloveka prostrednictvom filozofie, ako kultivo-

vanie ducha slobodnych obcanov (Fobelova, 2004, s. 9).

Novodobé vnimanie kultury je zlozitejSie na presné definovanie z toho dovodu, Ze kultura
je dynamicky proces, ktory v sebe zahfiia nielen Zivoty jednotlivcov, ich pocity, vnimanie,
nalady, ale aj cykly a procesy celého doposial’ vytvoreného sveta. Viaceri autori sa pokusili

klasifikovat’ vyznamy kultury.

M. Rassem pojem kultara ¢leni do Styroch vyznamovych oblasti (Pato¢ka - Hefmanova,

2008, s. 9-10):

a) Prvy vyznam sa vztahuje na l'udské aktivity ekonomicky organizujice vyuzitie pri-
rodného potencialu. Ide v podstate o agrikultiru — pestovanie rastlin a plodin, chov,

starostlivost’ o podu.

b) Druhy vyznam sa vztahuje na ,kultivovanie ¢loveka™ — socializaciu, starostlivost’

o fyzicky a dusevny rozvoj jedinca a jeho vzdelanie.

c) Treti vyznam sa spaja s kvalitou medzil'udskych vzt'ahov, schopnostou komunika-
cie, s kvalitativnym ocenenim socialnych aktivit jedinca, ¢i skupiny. Treti vyznam

teda zahfna politicka kulturu, kulturu spotreby, kultaru jednania a komunikacie.

d) Stvrty vyznam sa spaja s nabozenstvom, duchovnou kultirou a ideolégiami viet-

kého druhu.

Daniela Fobelova (2004) chape kulturu filozofickejsie, ¢o sa odraza aj v jej prerozdeleni

kultary. Vychadza z toho, ze kultura je spita s troma hlavnymi aspektmi: etickym, historic-

! (preklad z lat.) filozofia je kultirou ducha
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kym a ekologickym, ktory spéja prvy a druhy aspekt a vytvara harmonicku jednotu kultury.
(Fobelova, 2004, s. 9). Najuzsie termin kultira chapu ¢lenovia Frankfurtskej $koly Theodor
Adorno a Max Horkheimer. Pre nich kultira znamena najma tzv. ,, vysoké uméni — tedy
vyjimecné vysledky kreativity lidského ducha. “ (Cikanek, 2009, s. 13).

Kultara ako taka je vo vSeobecnosti chapana ako ,suhrn vsetkych materialnych
a duchovnych statkov a hodnét, ktoré boli vytvorené v celej historii ludstva, alebo ako tie
hodnoty, ktoré su vyuzitelné v konkrétnom case pre konkrétnu spolocnost.” (Patocka -
Hefmanova, 2008, s. 10). Kultara sa da zhrnat’ aj jednoduchsie: kultara tu je odvtedy, od-
kedy je Zivot na zemi a bude tu dovtedy, pokial tu zivot bude, ¢ize pokial’ ju bude mat kto

vytvarat’.

1.1 Kultiurne dediéstvo

Kultarne dediéstvo ,,...Je nenahradite/nym bohatstvom Statu a jeho obcanov, je dokladom
vyvoja spolocnosti, filozofie, nabozenstva, vedy, techniky, umenia, dokumentom vzdela-
nostnej a kultirnej urovne slovenského naroda, inych ndarodov, narodnostnych mensin,
etnickych skupin a jednotlivcov, ktori Ziju alebo v minulosti Zili na uzemi Slovenska. Jed-
notlivé druhy a casti kulturneho dedicstva su rovnocenné a tvoria nedelitelnu sucast kul-

turneho dedicstva Eurdpy a celého ludstva. * (Zbierka zakonov SR ¢. 91/2001 [online]).

Kultarne dedi¢stvo mozeme pokladat’ za svedectvo o vyvoji uréitej Specifickej spolo¢nosti,
ktoré je existujuce, pominutelné, ¢i znovu objavované. Kultirnym dedistvom sa stava
objekt alebo jav, ktory dlhodobo straca svoju pévodnu tzitkovi hodnotu, no napriek tomu
je symbolom stupnia vyvoja spolo¢nosti a ¢asto krat postvania hranic l'udskych moznosti.
Zaroven svojim vyznamom presahuje obdobie vzniku a obohacuje sucasnu kultiru (Patoc-

ka - Hefmanova, 2008, s. 10).

Kultarne dedi¢stvo sa deli na dve hlavné kategorie:

a) nehmotné kulturne dedic¢stvo: najmi jazykové a literarne prejavy Sirené ustne ale-
bo zvukovymi nosi¢mi, diela dramatického, hudobného a tanecného umenia, zvyky
a tradicie, historické udalosti, zemepisné, katastralne a miestne nazvy (Zbierka za-

konov SR ¢. 91/2001 [online]).
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b) hmotné kultiirne dediéstvo: najma archivne dokumenty bez ohl'adu na sposob za-
znamenania informacie, historické knizni¢né dokumenty a fondy, diela pisomnic-
tva, scénografie, kinematografie, televiznej a audiovizuélnej tvorby, zbierky muzei
a galérii, diela vytvarného, uzitkového a 'udového umenia, dizajnu, architektonické
objekty, urbanistické subory, archeologické nalezy a lokality, objekty 'udového sta-
viteI'stva, pamiatky vyroby, vedy a techniky, historické zahrady, parky a kultirna
krajina (Zbierka zakonov SR ¢. 91/2001 [online]).

V sucasnej Eurdpe sa kladie doraz na ochranu a zachovavanie kultirneho dedi¢stva (hmot-
ného aj nehmotného), ¢o je podmienené takisto pravne, zakonmi a deklaraciami jednotli-
vych krajin, dokumentmi UNESCO a podobne. Uroveii ochrany a udrziavania kultarneho
dediéstva je determinovana kultirnym potencialom, ktory v sebe zahina Specificky zivotny
Styl a prvky lokalnej kultury, tradicie a inovacie pritomnej kultarnej skupiny. Investicia do
kultarneho potencidlu by mala vzbudit’ zdujem verejnosti o tradicie, kultiru a kultarne de-
di¢stvo. V roku 1972 organizacia UNESCO prijala na konferencii v Parizi Dohovor
0 ochrane svetového kulturneho a prirodného dedicstva, takisto ako aj Fond na ochranu
svetového kulturneho a prirodného dedicstva, ktoré tvoria povinné a dobrovol'né prispevky
¢lenskych krajin (Dohovor 0 ochrane svetového kultarneho a prirodného dediéstva, 2009
[online]). Pre nehmotné kultarne dediéstvo organizacia UNESCO vydala v roku 1989 Od-
porucanie na ochranu tradicnej kultury a folkloru a prijala Dohovor na ochranu nehmot-
ného kulturneho dedicstva (prijaty v r. 2003) a Dohovor o ochrane a podpore rozmanitosti
kulturnych prejavov (prijaty v r. 2005). (UNESCO, 2011 [online]). Kulturne dediéstvo je
odkazom kultary vzniknutej v uréitom ¢ase na uréitom mieste a je dolezitou ¢ast'ou historie

vsetkych narodov sveta.

Stupen ochrany kultarneho dedicstva zavisi od Grovne vyspelosti krajiny. Pre ekonomicky
vyspelé krajiny je ochrana kultirneho dedi¢stva vnimané ako potrebné a nevyhnutna, preto
vlady prejavuji ochotu investovat’ do ochrany a d’alSieho zhodnocovania kultrneho dedic-
stva. Avsak v malo ekonomicky vyspelych krajinach je tato kultirna ,,nadstavba“ riesena
minimalne. Paradoxom vsak je, ze vdc¢sina z kulturneho dedi¢stva v malo vyspelych kraji-
nach je stale pritomna a ziva v kazdodennom zivote obyvatel'stva (minimalne nehmotné
kultarne dediéstvo v podobe zivotného $tylu uréitych lokalit s zivymi tradiciami, ideami,
predstavami a filozofiou) a moze byt tak este stale zaznamenané a propagované v jej Cistej

podobe, ¢o znamena pre tieto krajiny zvySeny zaujem v oblasti cestovného ruchu.
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1.2 Dudova kultira a jej spolo¢ensky vyznam

LCudova kultara alebo tiez tradicna [udova kultura je vnimana ako vyznamny zdroj narod-
nej kultary, identity a kultirnych tradicii, preto je zahrnuta do kultirneho dedic¢stva naro-
dov a krajin. Za tradi¢nt T'udova kultaru v strednej a vychodnej Eurdpe je povazovana vi-
diecka kultura priblizne od polovice 18. storo¢ia do polovice 20. storo¢ia (Vasarhelyi,
1973, s.177). Autorom diel tradi¢nej 'udovej kultiry boli jednotlivci, ktorych prejavy ¢i
vytvory prebrala ur¢ita kultarna komunita, stratili tak svoje autorstvo a zl'udoveli. Cudova
kultara v jej celom zabere (tradicie, slovesné umenie, remeselné a architektonické techno-
logie,...) sa prendsala z generacie na generdciu. Tieto javy su v sucasnosti predmetom za-

ujmu vednych odborov etnografie a folkloristiky.

Delenie tradi¢nej 'udovej kultary (Luther, 2008 [online]):
a) Tradi¢na hmotna kultara
a. Obydlie,
b. Agrarna kultura,
c. Strava,
d. Odev,
e. Domaca vyroba, l'udova umelecké vyroba, remesla a umelecké remesla
b) Tradi¢na nehmotna kultara

a. Socidlna a duchovnd kultara: spolocenstvo obce, rodiny, spoloc¢enska etike-

ta, ndbozensky zivot, sviatky a obycaje

b. Umelecka kultira: Pudova slovesnost’, hudobny folklér ('udové piesne,

spev, inStrumentalna hudba), tane¢ny folklor, folklorizmus.

Prechod z feudalizmu do kapitalizmu sposobil zmeny v kulturnych a spolocenskych stereo-
typoch. Spolo¢nost’ sa zacala globalizovat. Rozmanita eurdpska kultara zacala v znacnej
miere pocit'ovat’ uniformitu vplyvu americkej komerénej kultiry. Zjednocujuca sa Eurdpa

si tento vplyv uvedomuje, a preto sa aktivne zaobera zachovanim jedine¢nosti vSetkych
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narodov vstupujicich do Europskej tnie, ¢im chape potencial zachovania, rozsirovania

a propagéacie tradi¢nej 'udovej kultury, ako vyznamného ldkadla turistického ruchu krajin.

1.3 Stav umeleckej 'udovej kultiry na Slovensku

Sucasny hudobny aj tanecny folklorizmus® Slovenska, ktory vychadza z narodného ne-
hmotného kultarneho dediéstva, ¢erpa z prvkov sedliackeho tanca, hudby a spevu, ktorych
umenie bolo v obdobi od polovice 19. storocia do prvej polovice 20. storo¢ia v najva¢Som
rozkvete. Slovenska tradi¢na I'udova kultara je teda ovplyvnena konkrétne iba jednou spo-
lo¢enskou triedou, ktorej identita sa rozvinula behom jedného storocia a dochovala sa do-
dnes (Visnovska, 2008, s. 5). Po 2. svetovej vojne, kedy nastala nahla zmena spoloc¢ensko-
ekonomickych podmienok, ¢o sa odrazilo aj vV zmene zivotného $tylu, sa tradi¢na 'udova
kultara zacala prirodzene vytracat’ z bezného zivota. Uvedomenie si kultirneho bohatstva
predkov dospelo k podpore Cinnosti osvety, Matice slovenskej a zakladaniu organizacii

a zdruzeni zameranych na uchovavanie a rozsirovanie slovenskej 'udovej kultiry.
O rozsirovanie povedomia o umeleckej I'udovej kultire sa na izemi Slovenska staraju:

a) Stitne organizacie: Narodné osvetové centrum (organizuju najvacsi folklory fes-
tival s medzinarodnou téastou FF Vychodnd), Matica slovenska, Ustredie Pudovej
umeleckej vyroby (zastresuje podujatie pre Sirokil verejnost’ Dni majstrov ULUV,
konané prvy septembrovy vikend v centre Bratislavy), Koordinaéné centrum l'udo-

vej kultiry, Réadio a televizia Slovenska — RTVS.

Vlada Slovenskej Republiky 8. Augusta 2007 schvalila uznesenim ¢. 666 Navrh
Koncepcie starostlivosti o tradicnu 'udovu kultaru, ktorého cielom je: ,,...vytvorit
také podmienky a nastroje starostlivosti o tradicnu ludovu kulturu, aby sa mohla
zachovat’ vo svojom prirodzenom prostredi, aby sa nestratila z kulturneho vedomia
obcanov Slovenska, aby bola institucionalne chranena a pristupnd pre sucasné a
buduce generacie.” Zaroven sa ,,zaobera problematikou ucinnejsieho Sirenia in-

formacii a propagacie tradicnej ludovej kultury v Sirsom kulturno-spolocenskom

2 Folklorizmus znamené vyuZivanie Pudovej kultiry pre fiu v neprirodzenych podmienkach, napriklad na

javisku (Lescak-Svehlak, 1973, s. 14)
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kontexte. Zakladnym zamerom koncepcie je zmenit pohlad na tradi¢nu ludovii kul-
turu a stanovit' konkrétne ndstroje a strategické ulohy na dosiahnutie formulova-
nych cielov.” (CSD Profily §tatov, 2009 [online]). O odborny vyskum a vedecké
projekty v oblasti Pudovej kultury sa stara Ustav etnologie Slovenskej akadémie
vied, ktory svoje vysledky reflektuje v odbornych ¢asopisoch Etnologické rozpravy
a Slovensky narodopis. Tieto periodika s dostupné on-line, aviak okrem nich Us-
tav inak nepropaguje poznatky o umeleckej 'udovej kultare Slovenska. Thto prob-
lematiku na medzinarodnej urovni rozobera Dohovor o ochrane a podpore rozma-

nitosti kulturnych prejavov (UNESCO).

b) Sukromné subjekty: folklorne ochotnicke zoskupenia (subory, hudobno-tanecné
skupiny, spevacke skupiny), ob¢ianske zdruzenia venujlce sa udrziavaniu a rozsi-

rovaniu povedomia, archiv l'udovej kultury.

1.4 Dopyt obéanov po tradi¢nej Pudovej kultire

Sucasna komercializacia, vplyv globalizacie a novych kultirnych Zanrov spolo¢nost’ roz-
drobila na komunity inklinujuce k tradicii svetovych subkultar, ktoré st medzinarodne pre-
pojené a vzajomne sa ovplyviiuji. Prislusnici slobodnej spolo¢nosti sa mézu rozhodnut,
ktora subkultira mu je sympaticka, pritom jej centrum moZe byt na mile vzdialené. Rychly
rozvoj technologii spristupnil informacie o kultarach a spolo¢nostiach ich historii a filozo-
fii, vd’aka ktorym sa narodné kultiry spoznavajl, viac chapu, prelinaja, globalizuja. Obca-
nia maju K dispozicii obrovsku databazu kultur, kultirnych komunit a skupin, pre ktoré sa
moZzu v sucasnosti rozhodnit’. Povedomie o rd6znych kultarach a ich kultirnom dedicstve je
bezne rozsirené, patri minimalne k vSeobecnému rozhl'adu. V sucasnosti sa v Eurdpe su-
bezne s environmentalnou vychovou vytvoril priestor pre vychovu k véZeniu si kultarneho
dedic¢stva, ktoré tvori narodnt kultarnu identitu. Dopyt po kultirnom dedic¢stve v podobe
tradicnej 'udovej kultiry je minimalne lakadlom pre cestovny ruch, kde l'udia vyhl'adavajt
miesta, ktoré st modernou komerc¢nou kultirou zasiahnuté ¢o najmenej. Napriklad v cigan-
skych osadach Transylvanie (Rumunsko) je stale Zivo udrziavany a rozvijany hudobno-
taneény prejav ,,ludovych® interpretov. Miestni propaguju narodny folklor (nehmotné kul-
turne dedicstvo v podobe hudby, tanca a spevu) cez ciganske tane¢né tabory ur¢ené najma
zahrani¢nej verejnosti. V osade Kommand6 (Transylvania, Rumunsko) sa konaji tane¢né

tabory kazdoroc¢ne od roku 1998 a zi¢astituju sa na iom najmi navstevnici z Holandska,
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Nemecka, Mad’arska a Slovenska (Kommandoi Ciganyfolklor Tabor, 2012 [online]). Je
pozoruhodné sledovat, ako sa d4 podchytit’ zahrani¢na verejnost, ked’ ur¢iti udalost’ vy-
hodnoti ako originalne spajajucu minulost’ a pritomnost. Tanecny tabor Kommando6 bol
doteraz propagovany pre zahrani¢na verejnost’ iba pomocou webovej stranky v narodnom

jazyku, ktora je dostupna v poslednych rokoch uz aj v anglictine.

Na Slovensku sa dopyt po kultirnom dedi¢stve zvySuje sezénne. V Case letnych festivalov
st folklorne slavnosti, hradné hry, tane¢né tabory a podobne. navstevované zaroven zahra-
ni¢nymi navstevnikmi. Dovolenkova sezona ldka domdcich a zahrani¢nych turistov, Comu

¢

napomaha ,.exotickost* polohy Slovenska a prepojenie vychodnej a zapadnej kultary.
Znacnu mieru zdujmu zvySuji UNESCOM chranené pamiatky ako hmotné kultirne dedic-
stvo — historické centrum Bardejova, SpiSsky hrad, Levoca, Banska Stiavnica, drevené kos-
toly v Karpatskom obltuku a prirodné dedi¢stvo. Uvedomujuc si, Ze so zvySkami Zijaceho
kultarneho dedi¢stva, tradi¢nej I'udovej kultary v jej prirodzenom prostredi sa mdézeme
stretnat’ uz len vynimocne. Zijuci pamitnici (narodeni v 20. - 30. rokoch 20. storogia), kto-
rych nezasiahla modernizécia, sa S istotou vytracaju zo spolo¢nosti. Nakol'ko vzacnost
vidiet tieto eSte stale zivé kultarne tradicie v ,,priamom prenose® stiipa, zaujem O ne sa
Vv poslednych rokoch zvySuje. Zaujem podporuje Koordinacné centrum tradicnej ludovej
kultury (Statna institucia), ktoré pripravuje Skolenia pre laicku verejnost’, ktora bude moct’
vykonavat’ amatérsky etnologicky vyskum vo svojej obci, avSak s potrebnou technickou
podporou pre kvalitu materialu. Koordina¢né centrum sa snazi podporit’ uvedomenie, Ze
nasa sucasna spolo¢nost’ mé poslednii moznost’ zaznamenat’ zvysky Zivej tradicnej l'udove;j

kultary.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA KULTURNEHO DEDICSTVA
- TRADICNEJ EUDOVEJ KULTURY NA SLOVENSKU

Marketingova komunikacia nehmotného kultirneho dedi¢stva ma na Slovensku stale nizke
vyuzitie. Komercionalizacia kultirnych podujati zahlcuje verejnost’, preto Standardné vyu-
zitie komunika¢ného mixu znamena zaradenie podujati tradi¢nej 'udovej kultary do masy
komunikacnych prostriedkov podujati odlisného zanru. V pripade marketingovej komuni-
kacie kultarneho dedicstva je potrebné vzbudit’ zdujem pomocou neStandardnej propagécie

a aplikovania novych trendov.

Marketingova komunikacia kultirneho dedi¢stva ma napomahat’ najma jej poslaniu. Na
zaklade projektu Navrh koncepcie starostlivosti o tradicnu ludovu kulturu ma propagacia
,, pozitivne zmenit pohlad na tradicni Tudovii kultiru.” (Profily $tatov, 2009 [online]). Cize

pritiahnut’ verejnost’ k aktualnej ponuke.

Tajtakova (2007) sa vyjadruje, Ze ,,... @] V marketingu kultury stoji spotrebitel’ v centre zd-
ujmu. Marketingovi pracovnici sa vsak sustredia na priblizenie uz existujuceho produktu
potencidalnemu spotrebitelovi, ¢im je marketingovy proces este narocnejsi. Casto je po-
trebné najskor prelomit’ rozne bariéry a predsudky, co je dlhodoby proces. Zaroven musi
organizdcia neustale komunikovat' s existujucou klientelou. Vysledkom ucinného marketin-
gu Vv kulture by nemalo byt len jednorazové prilakanie spotrebitela, ale aj jeho udrzanie. V
tomto marketing kultury postupuje v sulade s novymi trendmi vV marketingu tradicnom,
ktory kladie stdile vicsi doraz na budovanie trvalého vztahu so zdkaznikmi. Navyse mnohi
kulturni profesionali vidia prave v novej filozofii CRM (Customer Relationship Manage-
ment) novy relevantny model, na ktorom by malo byt postavené marketingové usilie
V kulture. “ Z Tajtakovej vyjadrenia vyplyva, Ze vytvorenie, rozSirenie a najmé udrZanie si
komunity priaznivcov uréitej kultirnej oblasti je podmienené sustavnou komunikaciou
spojenou s udrzanim zaujmu o dant oblast. Naro¢nost’ spociva v tom, ze mnohé oblasti
kultary nie st pochopené laickou verejnost'ou, ktora si vo¢i nej vd’aka nedostatocnej in-
formovanosti vytvori predsudok. Preto sa jedna najmd o dlhodobu informacnii kampan,

ktora svojim vplyvom postupne odbura akékol'vek predsudky verejnosti.

Hmotné a nehmotné kultirne dedi¢stvo v podobe tradi¢nej I'udovej kultiry je spolu uzko

prepojené a pri komunikacii nehmotného kultirneho dedicstva zaroven propagujeme aj to
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hmotné a naopak. Preto budem v nasledujucich riadkoch o komunikécii kultirneho dedi¢-

stva prostrednictvom tradi¢nej I'udovej kultiry pojednavat’ v§eobecne.

2.1 Potreba marketingovej komunikacie tradi¢nej Pudovej kultary

V stcasnych spolocensko-ekonomickych podmienkach je dolezita potreba marketingovej
komunikacie pre oblast’ narodnej tradi¢nej 'udovej kultury. Doposial’ bola 'udova kultara
prezentovana najma cez podujatia ako su vystavy, vyro¢né vystupenia folklérnych stiborov
a festivaly. Tu sa laické verejnost’ sice mala moznost stretntit’ s 'udovou kultiurou, no bola
V pozicii pasivneho divaka a nemala moznost’ sa zapojit' — realizovat’, ¢im sa podujatia pre
mladsie generacie stali menej atraktivne. Nastala tu potreba zmeny v pristupe k verejnosti
pri organizovani podujati, takisto sa meni pristup smerom k originalnej$im propagacnym

kampaniam l'udovej kultary Slovenska.

2.1.1 Organizacie propagujuce tradi¢nu 'udovu kultiru Slovenska

Na propagacii tradi¢nej ludovej kultiry Slovenska sa podielaji verejné institicie
a sukromné organizacie. Uvediem vzorku najviac aktivnych trhovych subjektov propaguju-

cich 'udovu umeleckt a remeselna kultaru Slovenska:

- Narodné osvetové centrum — NOC: organizuje najvacsi folklorny festival s me-
dzinarodnou tc¢astou spojeny s vrcholnou prehliadkou tradi¢nej 'udovej kultiry na
Slovensku — Folklorny festival Vychodnd. Nakol’ko NOC je Statna organizacia,
podpredsednicka pre PR K. Babcakova v osobnom rozhovore uviedla, ze nie je
mozné ekonomicky pokryt’ ndklady na reklamnua agenturu, preto vyber marketingo-
vého manazéra festivalu je kazdoro¢ne sprevadzany prieskumom trhu a vyberovym
konanim. Takisto sa postupuje pri vybere grafika a tladiarne, ktoré su financne pri-
jatelné a zaroven spiiiaji potrebné kritéria. V poslednych rokoch rozsiruje festival
Vychodné svoju ponuku o zazitkové interaktivne programy navstevnikov ako na-
priklad: hudobné, tane¢né, spevacke workshopy, tvorivé a remeselné dielne, detské

kutiky so Skolickami tanca, rozpravanim tradi¢nych rozpravok a podobne.

Pri propagacii festival najviac vyuziva outdoorovu reklamu — billboardy, bigboardy
citylighty, bannery, printovi reklamu — plagaty A2, A3, TV a radio reklamu — re-

klamné spoty pocas vysielania RTVS, PR a tlacové spravy, on-line prostredie - we-
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bovu stranku, on-line spravodajstvo, socialne siete (Festival Vychodna, 2012

[online]).

- Ustredie Pudovej umeleckej vyroby — ULUV: kazdoro&ne usporadiva V prvy sep-
tembrovy vikend v Bratislave podujatie Dni majstrov ULUV, podas ktorého sa pe-
Sia zona Starého mesta Bratislavy meni na pomyselny dom tradi¢nej 'udovej kultu-
ry. CLudova hudba, tanec, worldmusic, tradiéné kroje, médne prehliadky autorov in-
$pirujucich sa 'udovou ornamentikou, I'udové remesla, a podobne. Vsetko uz treti
rok po sebe propaguje kampan ,, Vykroj sa z davu “, ktoru pre ULUV vytvorila Mi-
chaela Lipkova z RESTART DESIGNERS (v spolupraci s Ustavom dizajnu STU
v Bratislave). Ciel'ovou skupinou je generacia presadzujica svoju individualitu.
Vyuzité propaga¢né materialy: printova a outdoorova reklama - letaky, bannery,
plagaty, citylighty, billboardy, bigboardy, reklamné vystavné plochy v centre Brati-
slavy. PR — tlacové spravy v celoplosnych dennikoch Pravda a SME. Takisto boli
vyuzit¢ médid ako internet — webova stranka, socialne siete (facebook, twitter)

a bannery.
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Obrazok 1 - printova reklama pouzita na kampan Vykroj sa z davu, ,,plagaty s krojovanymi

devami ucesanymi na pankdca, s dredmi ci tetovanym driekom su vyjadrenim sloganu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

Vykroj sa z davu — nielen ako clen folklorneho suboru, kde je kroj sucastou vystupenia, ale

ako mlady clovek, ktory presadzuje svoju individualitu. “ (Valentova, 2012 [online]).

ULUV okrem podujatia Dni majstrov spristupiiuje tradi¢na kultiru expoziciami,
remeselnym dvorom (kurzy remesiel), vernisazami, vydava casopis RUD — Remes-
lo/ Umenie/ Dizajn, organizuje stt'az pre najmladsiu generaciu dizajnérov Kruhy na

vode.

Slovensky Pudovy umelecky kolektiv (SECUK) a Lué¢nica: profesionalne
a poloprofesionalne umelecké telesa zriadené Ministerstvom kultury Slovenskej re-
publiky reprezentuju slovensky folklér v Stylizovanej podobe doma aj v zahranici.
SLCUK na rozdiel od Lucnice pripravuje pre verejnost’ rozne interaktivne podujatia,
napriklad: FOLKY — POLKY (aerdbne cvicenie s vyuzitim prvkov F'udového tanca),
GASPARKO (interaktivne predstavenie pre deti aj dospelych), Detsky tabor miiz,
SLUK pre 3. tisicrocie (SCUK, 2012 [online]). Komunikujt s verejnostou pomo-
cou plagatov a letakov pri prilezitosti predstavenia, takisto cez socialnu siet’” Face-
book a webovt stranku. Cielovou skupinou interaktivnych podujati SCUK-u st

najmé rodiny s detmi.

Koordina¢né centrum tradi¢nej Pudovej kultiary (TEK): 1. méja 2010 vzniklo
Koordina¢né centrum TEK v rdmci organizacnej Struktary SCUK-u, ktor¢ sa ,,za-
oberad otdzkami identifikacie tradicnej ludovej kultury, jej systematickou dokumen-
tdaciou, uchovavanim a Sirenim pre dalSie generdcie, spristupfiovanim a prezentd-
ciou smerom k verejnosti na Slovensku a v zahranici. * (SCUK, 2012 [online]). Ko-
ordina¢né centrum vzniklo z dovodu zdigitalizovat’ a spristupnit’ Sirokej verejnosti
elektronicky archiv tradi¢nej I'udovej kultary. V roku 2010 Koordina¢né centrum
TLK spustilo projekt ,, Reprezentativny zoznam nehmotného kulturneho dedicstva
Slovenska“, kde verejnost ma moznost predkladat’ ndvrhy na zapis do zoznamu.

Na komunikéciu verejnosti momentalne pouziva online prostredie — webovu stran-

ku a socialne siete.

Katedra etnolégie a etnomuzikologie FF UKF v Nitre: pre verejnost’ organizuje
kazdoroc¢ne na jar Stvordiové podujatie Etnologické dni pre verejnost’ v Nitre. Pod-
ujatie tvoria odborné prednasky, moderované diskusie, workshopy, vystavy, inter-

aktivne vystavy, exkurzie na tému tradicna l'udova kultara. Komunikuju prostred-
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nictvom webovej stranky a udalosti na socialnej sieti Facebook. (Katedra etnologie

a etnomuzikoloégie FF UKF v Nitre, 2012 [online]).

- Skanzeny, muzea a galérie: lokalna propagacia 'udovej kultiry prostrednictvom
programov pre verejnost’ najmé v letnej sezéne. V zime sa podujatia objavuji vy-
nimoc¢ne. Napriklad Zimné vecery v Mtzeu oravskej dediny v Zuberci - prechadzka
s lampasmi po muzeu, pribehy zo Zivota Oravcov, posedenie pri goralskej hudbe
a tanci (Mazgt, 2012 [online]). Podujatia v skanzenoch a muzeach st propagované
v regionalnych periodikach, pomocou plagatov, webovej stranky a folklorneho

spravodajstva Slovenského rozhlasu.

- Klub milovnikov autentického folkloru (KMAF) a Sikromné etnografické
muzeum Humno: KMAF od roku 2003 pravidelne raz do mesiaca usporaduva ta-
ne¢né domy pre verejnost’ v KoSiciach. Od roku 2012 KMAF organizuje podujatie
pre Siroku verejnost’ Spevavy dom. Vyuziva priestory Stikromného etnologického
muzea Humno. Propagacia podujati bola doposial’ zamerand najmé na folklorne su-

bory. Takisto komunikujt cez socidlne siete.

- Draguni: obcianske zdruzenie, ktoré od roku 2002 pravidelne kazdy mesiac orga-
nizuje tanecné domy pre verejnost. V hlavnom meste dokazali vytvorit' komunitu
priaznivcov taneénych domov, z celého Slovenska, ktora podujatie navstevuje pra-
videlne. Pocas najvicsieho slovenského festivalu POHODA Draglni vytvaraji
programovu Struktaru pre stan ,NAY tanecny dom* a na najvicSom folklérnom
festivale Vychodna stan ,,NAY tane¢nd humno“. Komunikuju cez propagaciu
oboch festivalov, socialne siete a PR ¢lanky v celoploSnych periodikach. Od roku
2011 sa konaju tanecné domy aj v Kultarnom centre Dunaj v centre Bratislavy, kto-
ré sa stalo alternativou pre kulturno-spolocenské projekty roznych zanrov k bez-

nym domom Kultary.

- Webové portaly jankohrasko.sk a folklorista.sk: st momentalne najvaéSou on-
line databdzou informacii o folklérnom diani na Slovensku, ktord svojim prehl’a-
dom je pristupna Sirokej laickej verejnosti. JANKOHRASKO.sk bolo pdvodne on-
line folklorne radio, ktoré postupne zacalo rozsirovat’ svoj zaber aktivit — vytvorilo
databazu folklornych suborov, tanecnych skupin, remeselnikov, vydanych publika-

cii, CD a DVD nosicov, osobnosti tradi¢nej kultary a podobne (JankoHrasko, 2013
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[online]). Oba portaly st zaroven medidlnymi partnermi najvaésich folklornych
festivalov na Slovensku. Printova reklama vyuzitd minimélne. Bannerova reklama

priamo na folklornych festivaloch alebo v on-line prostredi.

- Casopis Folklér: od roku 2011 OZ PREVEDA vydava &asopis Folklér, ktory tvori
prehlad v sti¢asnom diani akokol'vek prepojenym s folklorom. Casopis je volne
predajny v novinovych stankoch. Do povedomia sa dostdva prostrednictvom stan-
kov na folklornych festivaloch a cez on-line prostredie — webova stranka a socialne

siete. (Casopis Folklor, 2012 [online]).

- Folklérne stibory vSeobecne: vystipenia suborov s najcastejSie komunikované
prostrednictvom plagatov, ¢lankov v regiondlnej periodickej tlaci, folklorneho

spravodajstva Slovenského rozhlasu a webovych stranok.

- Slovakiagift: mlada slovenska znacka suvenirov a moédneho obecenia, ktora je na
trhu od roku 2010, sa rychlo dostala do povedomia verejnosti cez siete knihkupec-
tiev Martinus, Artforum a siet’ Galérii - predajni ULUV. Slovenské motivy na su-
veniroch od slovakiagift st inSpirované povodnymi vySivkami z réznych oblasti
Slovenska z obdobia 19. a polovice 20. storo¢ia. Suveniry je mozné zakupit’ cez on-
line obchod. Slovakiagift svojou doménou www.slovakiagift.com jasne naznacuje,

Ze ma zaujem zaujat’ aj zahrani¢ny trh, (Slovakia gift, 2011 [online]).

- puojd.sk, sashe.sk, slovenskyfolklor.sk a podobn.— portaly predavajice sloven-
skiiC modu inSpirujicu sa narodnymi symbolmi, zvykoslovim, ornamentmi

a podobne.

- UNESCO: reprezentuje kultirne dedic¢stvo Slovenska v zahrani¢i — napr. v roku
2006 v Parizi zorganizovana vystava ,,.Dni Slovenska v UNESCO*, sprievodnym
programom boli vystipenia ,, Slovensko — krajina eurdpskych kulturnych a hudob-
nych tradicii* (UNESCO, 2007 [online]). Organizacia UNESCO zapisala podujatia
Ltanecné domy* do zoznamu aktivit chraniacich nehmotné kultirne dedi¢stvo naro-

dov.

- Slovak pub — interiér 1. Slovenskej krémy v centre Bratislavy je vyskladany z
mnozstva Starych drevenic a starych domov z celého Slovenska. Slovak pub inova-

tivne pristupuje k vyuzitiu kultirneho dedicstva, pri propagacii podniku zaroven
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propaguje slovenské tradicie, historiu architektru a kulinarstvo — napriklad vyuzi-

tie prvkov komixu a dokumentarnej fotografie 30.-50. rokov.

Obrazok 2 - vyuzitie prvkov komiksu na prieceli budovy Slovak pubu a v menu listku pod-
niku.(zdroj: viastny)

2.1.2 Propagacia tradi¢nej kultiry na Slovensku v masmédiach

Masmédia sa delia na verejnopravne média (RTVS) a komeréné médié. Ich uspeSnost’ mo-
nitoruji. medidlne agentiry (napr. audiovizudlne médida pomocou peoplemetrov).
V stcasnosti je na Slovensku situicia takd, Ze medzi najsledovanejSie masmédia patria
komercné média a bulvar. Podl'a prieskumu spolocnosti MEDIAN SK to na Slovensku

koncom roku 2012 majt vac¢siu popularitu komeréné média (TASR, 2012 [online]):

Celostatne denniky ¢itanost’ (v %)
1. Novy ¢as 19%
2. SME/Plus jeden den 7%
3. Pravda 6%

celkova ¢itanost’ dennikov 37% populacie

Tabulka 1: najcitanejsie denniky v druhej polovici roka 2012 (zdroj: TASR, 2012 [onli-
nel)
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Celoplosné radia Pociavanost’ (v %)
1. Radio Expres 32,1%
2. Radio Slovensko 26,6%
3. Fun radio 23,1%

Tabulka 2: prieskum pocuvanosti slovenskych radio stanic (zdroj: Hlavné spravy, 2012

[online])

CeloploSné televizie Sledovanost’ (v %)
1. TV Markiza 43%
2. TV Joj 24%
3. Jednotka 10%

Tabulka 3: najsledovanejsie TV stanice v druhej polovici roka 2012(zdroj: TASR, 2012

[online])

Komer¢né média nie st zdkonom viazané propagovat’ a spristupfiovat’ slovenskl tradi¢nu
kultaru verejnosti. Z toho dovodu pomocou prieskumu vidime, Ze bezny recipient ma mi-
nimalnu moznost’ sa v médiach bezprostredne stretnit’ s formami prezentdcie tradicnej

kultary.

2.1.2.1 Verejnoprdavne médid

Verejnopravne média sa zo zakona zavdzuji vytvarat objektivne podmienky pre Sirenie
informacii o narodnej kultare, kultire mensin a etnik vo verejnom zaujme. ,, RTVS sa stra-
tegicky musi vratit' do pozicie vyznamnej kultirnej a normotvornej ndarodnej institucie, kto-
ra bude mat respekt ako u svojich divakov, tak aj u odbornej verejnosti. V sucasnej dobe
rozkolisanych mordlnych hodnot slovenska verejnoprdvna televizia a rozhlas musi nielen v
oblasti spravodajstva a publicistiky, ale aj vo sfére umeleckej tvorby plnit ulohy, ktoré ko-
mercné média z povahy a charakteru ich fungovania nikdy plnit nemozu a nebudu. Fungo-

vanie RTVS je podl'a Rady RTVS ,, nevyhnutnou podmienkou pre udrzanie kulturnej iden-
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tity a pre rozvoj autentickej narodnej kultury* (RTVS, 2012 [online]). Verejnopravne mé-

dia na Slovensku ¢ast’ svojho vysielania venuju tradi¢nej 'udovej kultare:

1. 'V pripade Slovenskej televizie ide relaciu Kapura, venujicu sa Cisto tradi¢nej ne-
hmotnej kulture — umeleckej I'udovej kultare. Kapura je relacia 0 tane¢nom, hudobnom,
spevackom a zvykoslovnom repertodri sucasnych folklérnych siiborov vo forme hitparady,
ktora je vysielana kazdé dva tyzdne. Zaroven informuje 0 aktualnych novinkach, ¢i poduja-
tiach suvisiacich s l'udovou kultirou. Tazko povedat’, nakolko postaduje tito jedna relacia.
| ked” sa snazi cez hlasovanie o0 vypadavajiicom v hitparade priblizit mladym generaciam,
vyber skupin so Stylizovanym folklornym prejavom dlhsiu dobu neoslovuje mladého laic-
kého divaka. Graficka stranka relacie svojou sytostou farieb pdsobi t'azkopadne, ¢im

v kone¢nom doésledku vystihuje, v akom duchu sa relacia celkovo nesie.

Obrazok 3 - grafické prostredie folklornej hitpardady Kapura (zdroj: STV, 2013 [online])

Dalsou relaciou, v ktorej sa takisto prezentuje kultira a kultarne dediéstvo je gastronomic-
ka relacia Nebi¢ko v papulke. Relacia je vysielana na Jednotke od roku 2011. V ramci nej
sa prezentuju rdzne oblasti Slovenska nielen so svojou typickou kuchyiou, ale aj
S miestnymi zaujimavostami. Relacia plni zdbavnu i nducnu funkciu. Epizody vysielanej
relacie st pristupné prostrednictvom vlastnej webovej stranky nebickovpapulke.sk, kde
navstevnik najde recepty opis jednotlivych epizod a mé zaroveit moznost’ prihlasit’ sa do

relacie (Nebicko v papulke, 2011 [online]).
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NajoblubenejSie epizody relacie Nebicko v papulke Pocet vzhliadnuti
2. Myjavské kopanice 22164
3. Pol’ovnici 15250
4. Zo salasa do mesta 10998

Tabulka 4: on-line sledovanost’ casti reldcie Nebicko v papulke k 3.3.2013 (zdroj: Nebicko
v papulke, 2013 [online])

Slovenska televizia a Slovensky rozhlas su zaroven podl'a zakona povinné zaznamenavat’,
archivovat’ a uchovavat’ vyznamné dokumentacné programy, a ich tlohou je zaznamenavat’
a uskuto¢novat’ prenosy z vyznamnych kultirnych a umeleckych podujati, medzi ktoré
patria aj programy a podujatia zachovavajuce a Siriace tradi¢nt kultaru, napriklad festival
Vychodna, Podpolianske slavnosti, JanoSikove dni, vyznamné programy Statnych umelec-
kych stborov Lucnica, SLUK a pod. Zaroven Jednotka aj Dvojka vysielaju dokumentarne

serialy o umeni, kultuare, historii Slovenska.

2. Radio Regina je okruh Slovenského rozhlasu, ktorého programovu Strukturu tvo-
ria z podstatnej Casti relacie venované tradi¢nej kultare, najmé hudobnej. Programy Briez-
denie, Hudobné dedicstvo, Huslicky z javora, Klenotnica ludovej hudby, Portréty, Stretnu-
tia, Lubovnik, Zahrajte mi tuto, Zvony nad krajinou (Slovensky rozhlas, 2010 [online])
zabezpecuju spristupiiovanie a Sirenie I'udovej kultury auditivnou formou. Radio Regina
zabezpecuje pravidelné folklorne spravodajstvo o aktudlnych podujatiach a folklornom

diani.

2.1.2.2 Komercéné média

S prezentaciou tradi¢nej kultary sa v komerénych médiach stretivame najma v spravodaj-
skych relacidch. Pocas viano¢nych sviatkov sa v komerénych televizidch objavuji umelec-
ko-dokumentarne filmy zo slovenskej tvorby zachytavajice a prezentujtce tradi¢nti 'udova
kultiru, pripadne cykly venované tradicnym viano¢nym obradom (televizia TA3).
V komerénych médiach sa vSak stretavame s klasickymi stereotypmi l'udovej kultary —
vyuzitie detvianskeho kroja, legenda o Janosikovi, halusky, typické filmové postavy dialo-

gy z Ceskoslovenskej filmovej tvorby inSpirovanej 'udovou kulturou a pod. Tu vSak nie je
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zédmer tradi¢na kultiru propagovat, ale prostrednictvom jej vZzitych stereotypov tematicky
ozivit’ vybrané programy (napriklad folklorne tanecné kolo v sutazi TV Markiza ,,Let’s
dance®). Klisé tradi¢nej kultiry podporuju komeréné televizie vystipeniami skupin ako
Senzi Senzus a Drislak, ktoré pozyvaji najmia do svojich silvestrovskych programov. Tym
sice mieria na urcitu cielovl skupinu (50+), no zaroven utvrdzuji svojho mladsieho divaka
v domnienke, ze tradi¢na kultara je strnuld a prekonana. Zaroven komercné televizie vd’aka
skupinam Drisl'ak a Senzi Senzus vytvorili vSeobecnu verejni mienku, Ze prave oni repre-
zentuju tradi¢ny slovensky folklor. Tato mienka je vSak mylna a vytvara predsudok, ktory
musia organizacie propagujuce tradicnu 'udovua kultaru u verejnosti na zaklade tychto rela-

cii v masovych médiach odstranovat’.

Komercné radia v minimalnej miere vyuzivaju akékol'vek stereotypy spojené s tradi€nou
kultarou, taktieZ nemozno hovorit’ o jej propagacii smerom k verejnosti. Printové média
pristupuji ku komunikacii kultirneho dedi¢stva najpozitivnejSie. NajCitanejSie mienko-
tvorné denniky SME a Pravda pravidelne informuju o vyznamnych podujatiach a udalos-
tiach tykajucich sa tradi¢nej I'udovej kultury. Prilohy dennikov sa venuju kultare a historii
Slovenska, kde sa takisto objavuji informacie o I'udovej kultire. Dennik SME na svojom
internetovom portali pripravuje kazdé dva tyzdne relaciu z cyklu relacii TV SME - Nehaii-
te Pud méj. Relacia o slovenskom folklére zachytava este stale zijucich uchovavatelov

Tudovej kultary a remesiel (TV SME, 2013 [online]).

2.1.3 Tradi¢na Pudova kultara v reklamnej a filmovej tvorbe

- Filmova tvorba: V roku 2012 mal premiéru film Mareka Tapaka, Tanec medzi
Crepinami, ktory zachytava hudobno-taneény folklor oblasti  Slovenska
a Rumunska, tradi¢nt slovensku architekturu a casti l'udovych odevov z rdéznych
oblasti Slovenska. Ide o umelecky film bez dejovej linie. Film bol propagovany ce-
loplosne po Slovensku (billboardy, bigboardy), v mestach sa objavili plagaty
a citylighty, v sietach kin, cez socialne siete a PR kampan v periodikach a v online
spravodajstve. Tapak tak svojou prvotinou po 20tich rokoch nadvizuje na tradiciu
filmovej tvorby generacie jeho otca, Martina Tapaka. V spolupraci s umeleckym
siborom SLCUK obnovil divadelné predstavenie s rovnomennym nazvom. (Tanec

medzi ¢repinami, 2012 [online]).
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- Reklamna tvorba: VyuzZitie stereotypov tradi¢nej 'udovej kultury sa podarilo na-
priklad spolo¢nosti COOP Jednota v kampani ,,Tradi¢na kvalita za rozumnu cenu®,
v ktorej vyuziva prostredie salasa, baCu a pastiera, zasadené¢ho do sucasného pro-
stredia. Takisto vo svojich reklamach vyuzili stereotypy tradi¢nej kultary spoloc-
a Slovakia Chips (v kampani na nové prichute Slovakia chips hrala 'udova hudba
a Vv pozadi sa objavoval 'udovy tanec). Nakol'ko tieto reklamné kampane propaguji
vlastné produkty, propagacia tradi¢nej kultiry je doplnkovym efektom kampaniam
produktovym. (Benedekova, 2007, s.65-70).

Avsak, zaznamenavame aj nové trendy vyuzité v marketingovej komunikacii: Zim-
né olympijské hry v Londyne a ¢i¢miansky vzor: Spolo¢nost” Alpine Pro pred
uvedenim Sportovej kolekcie na OH 2012 v Londyne vypustila guerillova kampan
,,Ciémiansky poklad“. Do médii sa dostala sprava o naleze viac ako tisicke minci
z roku 1706 na ktorych bol vyrazeny tradiény ¢icmiansky vzor. O naleze informo-
vali vSetky celoplos$né slovenské média. O tom, Ze iSlo o guerillovi kampani infor-
moval na tlacovej konferencii konatel’ spolo¢nosti Alpine Pro Miroslav Jankovic.
»Ja sa chcem vsetkym tym, ktorym sme tymto ublizili alebo ich prekvapili, osprave-
dinit. Cielom bolo, aby sme upriamili pozornost na to, ¢co mame. Mame to stale
pred sebou — #i historiu, unikatnost, ktori Slovensko md, ... . Podla monitoringu
Newton Media sa slovo "Ci¢many" objavilo v slovenskych printoch, televizidch a
relevantnych webovych portdloch za posledny mesiac presne 25-krdt. CiZe nasobne
viac, nez je na tito obec bezné (za posledny rok sa o Cicmanoch v médidch pisalo

107-krat). “ (Marketér HN online, 2011 [online]).

Dal§im projektom je ,, Tancujiice mesto*“ agentury Communication House, ktory
pripravuje spolu s FS Zeleziar z Kogic pod zastitou spoloénosti Bel — Slovensko,
vyrobcu syrov Karicka. V juni 2013 sa projekt Tancujice mesto pokusi o rekord
vV mnozstve zapojeni sa do tancovania typického vychodniarskeho tanca — Karicka.
., Chceme obyvatelom a navstevnikom mesta ponuknut' nieco nové - zdzitok
z tancovania karicky, ktorej kruhy prenesieme z pédia na Hlavnu ulicu. Ocakava-
me, Ze [udi tento moment spoji a mozno ho budi povazovat za sVOj prispevok
K jedinecnému roku kultiiry v meste, * hovori Katarina E. Caniova, riaditel’ka agen-

tary Communication House. Ide o sprievodné podujatie Europskeho hlavného mes-
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ta kultary (EHMK) — KOSICE 2013, do ktorého st zapojené najmi $koly vychod-
né¢ho Slovenska. Kazda prihlasena Skola, ¢i skupina obdfzala metodické CD s na-
vodom ako tancovat’ tanec Kari¢ka. Vd’aka tejto akcii sa na zaklade vlastnej skuse-
nosti zvysi povedomie o tradi¢nom tanci u mladej generacie minimalne v 15 ob-
ciach a mestach vychodného Slovenska. Ako uviedol organizator: ,, Prihlasenych je
vyse 700 ludi z Kosic, Michaloviec, Kralovského Chlmca, Moldavy nad Bodvou,
Roznavy, Trebisova, Secoviec, Gelnice a siedmich obci Abova. “ (Tancujuce mesto,
2013 [online]). Zatial’ ide o jediné interaktivne podujatie v ramci EHMK podporu-

juce Sirenie tradi¢nej nehmotnej kultary Slovenska.

2.2 Komunikaény mix

Komunika¢ny mix tradi¢nej l'udovej kultiry sa nevymyké Standardnému ponatiu 4 nastro-

jov promotion mixu P. Kotlera (Kotler, 2007, s. 70-72):

1. Reklama — ako platena forma neosobnej komunikacie produktov, sluzieb (v naSom

pripade najmi podujati), ¢i podpory myslienok.

2. Podpora predaja — kratkodobé, ¢asto ¢asovo limitované, podnety, k zvySeniu naku-

pu produktu alebo vyuzitia sluzby.

3. Public Relations — ako pestovanie dobrych vztahov s verejnostou, zvySujucich
imidz organizacie a priazniva publicitu, prip. odvratenie sprav poSkodzujicich dob-

ré meno organizacie.

4. Direct marketing a osobny predaj — online a Gistna prezentacia priamo s potencial-

nymi kupujlicimi za cielom predaja.

Organizacie propagujuce kultirne dedi¢stvo na Slovensku vyuzivaji v rdmci komunikac-

ného mixu najma tieto nastroje:

1. REKLAMA: nastroje samotnej reklamy st jednymi z najviac vyuzivanych néstro-
jov v oblasti komunikacie 'udovej kultury. Dovodom je najbeznejsie pouzitie nie-
len v marketingovej komunikacii kultirneho dedi¢stva, ale aj beznych spotrebnych
produktov. NajCastejSie pouzivané nastroje su: plagdty roznych velkosti, bannery,
citylighty, letaky, inzeraty, prospekty, rozhlasove a televizne spoty (najma FF Vy-
chodnd), internet (webova stranka, PPC reklama, socidlne siete), reklamné predme-

ty. Vyuziva sa najmi na vytvaranie povedomia o organizacii propagujucej kultirne
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dedic¢stvo a jej aktivity. Reklama musi byt’ dostato¢ne putava a originalna, aby upt-
tala pozornost’ v zéplave inych reklamnych informacii (napr. kampan ,,VyKroj sa
z davu® pomohla UEUV-u ziskat' povedomie a pozornost’ §irokej verejnosti). Ta-
kisto je vyuzivany product placement vo filmoch, reklamach (vyuzitie priestorov
I'udovej architektiry, tane¢nikov z folklornych umeleckych telies a zoskupeni, ume-

leckych remeselnikov, a podobne).

2. PODPORA PREDAJA: najmi cez sut'aze o listky na podujatia, CD, DVD, (na por-
taloch jankohrasko.sk, folklorista.sk, stitaze v relaciach Radia Regina), zlavy na
vstupné (Studentské, po prichode v tradicnom odeve alebo jeho casti), vystavy pri
prilezitostiach réznych sldvnostnych udalosti. Muzea a galérie vyuzivaju tento na-
stroj najmi na zvySenie navstevnosti. Ako stimul vyuzivaja tiezZ permanentky alebo
,»mall pozornost™ (vecnu, symbolicka vyhodu), napriklad pri kupe vyssieho poctu

listkov. Podpora predaja ma eSte potencial jeho vidcSej vyuzitel'nosti.

3. PUBLIC RELATIONS (PR): udrziavanie vztahu s verejnostou je dolezitou sucas-
tou prildkania a udrZania si zdkaznika, v tejto oblasti skor priaznivca. Ide Casto
0 neplatentt formu reklamy, preto je aj velmi popularna v kultirnej sfére a tiez
ucinnd. Zaroven je publicita vo verejnych informacnych zdrojoch ovela dovery-
hodnejsia oproti klasickej reklame. Organizacie na kontakt s verejnostou v ramci
PR vyuZivaji c¢lanky v tla¢i, seminare, vyro¢né spravy, vydavanie publikacii
a ¢asopisov, CD a DVD nosi¢ov (ULUV, NOC, KMAF), fotografie, sponzoring,
styk s miestnymi komunitami, slavnostné udalosti - vyroc¢ia, vyznamné jubiled, krs-
ty knih/CD/DVD nosi¢ov a pod., socialne siete, blogy. PR vSak nie je pouZzivana len
na Sirenie dobrého mena, ale zaroven aj na otvorené informovanie a rieSenie prob-
1émov, vyjadrovanie sa k problémom, napriklad pripady poSkodzujice povest’ or-
ganizacie propagujucej 'udova kultiru. Viaceré organizacie propagujiice I'udovi
kultiru maja vlastného kontaktného redaktora v réoznych médiach (priklad: OZ
Draguni — tyzdennik .tyzde#i, ULUV, NOC — denniky Pravda, SME, Radio Regina,
Jednotka), ktorym zasielaju tlatové spravy, pripadne poskytuju interview. V oblasti
public relations je velky potencidl v blogoch, ktoré su v tejto oblasti vyuzité

V minimalnej miere.

4. DIRECT MARKETING: patri tiez k ve'mi ¢asto vyuzZivanym ndstrojom marketin-

govej komunikacie v oblasti propagacie kultirneho dedi¢stva. Osobna pozvanka na
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podujatie, direct mail, poStova zasielka alebo telefonicky kontakt oslovuje sice
mensie percento publika, avSak je o to viac ucinny, nakolko sa mu venuje vyssia
pozornost’ a ¢as. Direct marketing I'udovej kultiry sa najcastejSie vyuziva na oslo-

venie sponzorov a potencialnych sponzorov.

Integrovana marketingovd komunikacia poskytuje priestor pre nové trendy v marketin-
govej komunikacii. Napriek tomu, Ze nové trendy predstavuji vhodnu a najma lacnu al-
ternativu pre komunikaéna kampan kultarneho dedicstva, nie su v tejto oblasti vyuZzi-

vané, zatial’.
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3 ZBER DAT, METODIKA PRACE, CIELE PRACE, STANOVENIE
VYSKUMNYCH OTAZOK

Kazda odborne spracovavand téma potrebuje kvalitny informacny zéklad pre jej nalezité
vypracovanie. K dosiahnutiu kvalitného vysledku potrebujeme zozbierat, zanalyzovat
a spravne vyhodnotit’ informacné zdroje. Po ich vyhodnoteni si stanovujeme metodiku pra-
ce ajej vyskumné otazky. Tento bezny a overeny postup takisto vyuzivam pri pisani tejto
diplomovej prace. Verim, zZe mojou pracou prispejem k zlepSeniu a zefektivneniu propagé-
cie v danej problematike - propagacie tane¢nych domov a zaroven propagacie a zvySovaniu
povedomia o nehmotnom kultirnom dediéstve. Nasledne pristapim k zberu dat, metodike

a cielom prace a k stanoveniu vyskumnych otazok.

3.1 Zber dat

Pri zbere dat o danej problematike som vyuzivala primarne aj sekundarne pramene. V teo-
retickej Casti som pracovala so sekunddrnymi zdrojmi ako napriklad kniznymi monogra-
fiami, odbornymi c¢lankami v zbornikoch, odbornych casopisoch a periodikach
a s webovymi strankami venovanymi problematike kultirneho dedicstva, tradi¢nej hmotnej
a nehmotnej kultare a ich propagacii. N4jst’ pramene pojednévajliice priamo o propagacii
tradi¢nej I'udovej kultary bolo takmer nemozné, preto som na zber primarnych dat vyuzila
individualny hibkovy rozhovor s organizatormi tane¢nych domov a zaroveii Gerpam
z vlastnej skusenosti pri organizovani tanecnych domov. V projektovej Casti pracujem
najmi s primarnymi zdrojmi, ktoré som ziskala na zaklade hibkovych rozhovorov
S organizatormi a byvalymi organizatormi tanecnych domov, ktori tento projekt na Sloven-
sku rozbehli. St to Mgr. Art. Stano Mariler a Mgr. Art. Vlado Michalko. Dalgie informa-

cie som ziskala pomocou webovych stranok a vyro¢nych sprav organizacii.

3.2 Metodika prace

Vol'ba spravnej metodiky prace je dolezitou sucastou praktickej a projektove;j Casti prace.
V ramci metodiky mojej diplomovej prace pouzivam tieto zakladné metody analyzy: hib-
kovy rozhovor s organizatormi taneénych domov v Bratislave a KoSiciach, pisomné
a online dotazovanie, Mapu trhového bojiska a SWOT analyzu. Najmi vd’aka analy-

zam spracovanym v mojej diplomovej praci mézem navrhniit’ marketingovy plan pre efek-
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tivnu kampati na vzorke taneénych domov v Cadci. Pomocou SWOT analyzy uréim pozi-
tivne a negativne charakteristiky novacika na trhu a stav okolia, v ktorom sa nachadza.
Pomocou analyzy trhového bojiska sa zameriam na konkurenciu a jej postavenie na trhu.
Pomocou pisomnych a online dotaznikov zistim ako je podujatie ,,tane¢ny dom* vnimané

u verejnosti.

3.3 Ciele prace

Cielom prace je zvysit povedomie o tane€nych domoch a nésledne zvysit’ ich navstevnost’
najmé v regione Kysuce, ale zaroven kampanou prispiet’ k zvySeniu povedomia o tanec-
nych domoch na celom Slovensku. Vdaka propagacii podujatia sa zvysi povedomie verej-
nosti 0 nehmotnom kultirnom dedi¢stve, ktoré sa touto cestou dostava do ,,pod kozu‘ nie-
len nadSencom tradi¢nej kultary a folkloru, ale takisto laickej verejnosti. Zaroven popri
zvyseniu navstevnosti je potrebné zvysit’ kvalitu sluzieb. Dobre vyprofilovand komunikac-
na kampan ma4 slazit’ nielen na zvySenie povedomia, ale zdroven na uvedomenie si hodnot
tradi¢nej kultiry. Vyuzitie novych trendov v marketingovej komunikacii ma podporit’ pozi-
tivne vnimanie aktivit v oblasti kultry v meste Cadca u mladej generacie. Primit ich
V pozitivnemu vnimaniu, Ze tradi¢nd kultara je stile in a ma svoje miesto v sti€asnej spO-

lo¢nosti.

3.4 Stanovenie vyskumnych otazok

Kultarnych podujati roznych zanrov je v sucasnej spolo¢nosti dostatok. Avsak ich komuni-
kacia smerom k verejnosti je tvorend casto kultirnymi pracovnikmi neznalymi
Vv problematike propagacie, pomocou klasickych komunika¢nych prostriedkov. Preto je
bezné, ze komunikacia kultirnych podujati je v zdplave mnohych d’alSich podujati l'ahko
prehliadnutel'nd a nedostava sa k moZnym potencidlnym spotrebitelom. Takisto podujatia
zamerané na tradi¢nu kultiru a kultrne dedi¢stvo bezne komunikuja stereotypnym sposo-
bom, ktory oslovuje stredné a starSie generacie, avSak pre tie mladé posobia prekonano.
Preto komunikaciou tanecnych domov je potrebné zaujat’ najmi mladé generacie — poten-

cidlnych $iritel'ov nehmotného kultirneho dedi¢stva v budiicnosti.
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Vyskumna otazka ¢.1:

Je pri¢inou nizkej ucasti laickej verejnosti na podujati slabé povedomie o tane¢nom dome

sposobené nepostacujicou komunikéciou podujatia?
Vyskumna otazka ¢.2:

Ma sa podujatie svojou komunikaciou zamerat’ iba na generacie vo veku od 10 do 30 ro-

kov?

Vyskumné otazky verifikujem na zaklade vysledkov z praktickej a projektove;j Casti.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 TANECNE DOMY

Tane¢ny dom je miesto vytvarajuce priestor pre Sirokl, najmai laicku, verejnost’ vzdelat’ sa
v tradi¢nom tanci a tanecnej oblasti bez toho, aby pravidelne navstevovala zdujmovy kra-
zok typu folklorny stbor, folklorna skupina a pod. Tanecné domy boli vytvorené z potreby
zachovania a rozSirovania nechmotného kultirneho dedi¢stva v modernej spolo¢nosti, na-
kol’ko dostupnost’ informécii o kultirnom dedi¢stve vo verejnom vzdeldvacom systéme je

nepostacujica.

,, Tanecny dom vznikol pre toho, kto si chce zatancovat' a nemusi ist do suboru, tak moze
prist na ten Tanecny dom. Je to akoby diskotéka, s tym, ze tam hrd ludova hudba. No
a kedze tych tancov je vela a ludia to nepoznaju, tak je to automaticky spojené so Skolou

tanca. Ide 0 to, Ze nemusis mat kroj, nemusis mat’ choreografiu, ides tam, zabavis sa, ides

prec. “ (Visitovska, 2008, s. 27).

4.1 Charakteristika taneénych domov

Tanec¢ny dom sa sklada z dvoch hlavnych cCasti:
a. Skoly tanca - ktora je doplnena o etnografickll video prezentaciu
b. tanecnej zabavy — uvedenia naucenych motivov do praxe

Vyucba na tane¢nych domoch vychadza z archivnych zaznamov tancov, hudieb a spevov z
roznych oblasti Slovenska, ktoré tane¢ni pedagdgovia a muzikanti analyzuju (tu je dolezita
odbornost’ pedagdgov, nakol’ko na analyzovanie tane¢nych krokovych motivov
/a hudobnych variacii/ je potrebné ur¢ité poznanie nielen danej oblasti, ale aj pohybovej
/muzikantskej/ zdatnosti, takisto zvladnutie, spravne pochopenie a uchopenie charakteru
tanca a hudby). Vd’aka tomu sa ucastnici ucia presne tie tanecné motivy a kroky, ktoré tan-
covali predkovia pred 60 — 90 rokmi (prvé audiovizualne zaznamy tanca sa objavuju vd’aka
dokumentaristovi Karolovi Plickovi v 20. rokoch 20. storoc¢ia). Taneéné kroky su ¢isto pri-
rodzené, nie su Stylizované a upravované pre Ziadnu choreografiu, Gcastnici tak po vyucbe
tanca spontanne improvizuju na vol'nej zabave a vyuzivaju kroky, ktoré vedia presne zara-
dit’ do obce, ¢i oblasti, z ktorej realne pochadzaju. Toto poznanie bolo doposial’ v modernej
spolo¢nosti potierané a bezne sa verejnost’ mohla stretnat’ s vSeobecnymi tane¢nymi a hu-
dobnymi motivmi napr. z Horehronia, Povazia, Vychodu,... . Avsak slovenska I'udova kul-

tura je originalna najma v jej rozmanitosti, kde sa v kazdej jednej obci udrziavali iné Speci-
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fické zvyky, tance, piesne, melodie, odevy, ktoré sa stali pre danti obec charakteristické,
a preto tane¢né domy prispievaji k oziveniu zabudnutych kutov, obci a osad Slovenska,
ktoré su prave zaujimavé nielen archaickostou a vyzretostou davnych interpretov, ale naj-

maé svojou odlisnost'ou od ostatnych oblasti.

4.2 Historia taneénych domov

wVyraz ,, Tanecny dom* uvddza vo svojich spisoch uz na zaciatku 19. Storocia Anton Ber-
nolak a vysvetluje ho ako miesto, kde sa ludia stretavaju za uicelom tanca‘““(Tane¢ny dom,
2004 [online]). Tane¢né domy, ¢i $koly tanca boli sucastou balov a vecierkov mestianskej

spolo¢nosti uz v Rakutsko - Uhorsku a plnili zabavnu funkciu.

4.2.1 Vznik taneénych domov

V sedemdesiatych rokoch 20. storo¢ia v Mad’arsku vznikla a sa rozvinula myslienka tanec-
nych domov®. Postupne sa tato myslienka rozirovala aj do okolitych krajin. Napriklad
v Pol’sku sa zadali konat' tane¢né domy v roku 1995, v Ceskej republike su taneéné domy
sucastou folklérneho festivalu v Straznici a v poslednych rokoch sa vdaka suboru VUS
(Vojensky umélecky soubor) Ondras a VSLPT (Vysokoskolsky soubor lidovych pisni

a tanci) Pol'ana konaju mimo festivalovej sezony v Brne. (Ambrézova, 2005, s.38-45).

4.2.2 Predchodcovia tane¢nych domov na Slovensku

V roku 1992 na Slovensku bola prva ,,8kola tanca® pre verejnost’ zaradena do oficialneho
programu folklorneho festivalu Vychodna, dramaturgom podujatia, Vladimirom Urbanom.
Skoly tanca od roku 1995 zaroven zadali byt’ pravidelnou su¢astou festivalu Kosické folk-
l6rne dni. Tieto Skoly tanca na folklérnych podujatiach sa stali akymisi predchodcami ta-

necnych domov pre Siroku verejnost’ mimo festivalovej sezony.

3 tane¢ny dom - doslovny preklad z mad’. slova Tdnchadz
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4.2.3 Vznik a rozvoj tane¢nych domov na Slovensku

Prvy slovensky tane¢ny dom na Slovensku zorganizovali Marianna Svoretiova, Vladimir
Michalko a Slavomir Ondejka (FS Hornad) v roku 1998 v CVC Domino v Kogiciach. In-
Spirovali sa tradiciou taneénych domov v Mad’arsku. Vyucovali sa tance z obce Raslavice
pod vedenim pedagdga Ervina Vargu, ktorého sprevadzala l'udova hudba Stefana Zoltaka,
jedna z poslednych zijucich starych kapiel — nositel'ov I'udovych tradicii. Nasledujuci ta-
ne¢ny dom bol organizovany v KoSiciach v roku 1999. Bol urc¢eny pre ¢lenov folklornych
stiborov a organizatori o nom informovali rozposlanim mailov a Gistnym podanim (infor-
macie ziskané z rozhovoru s organizatorom taneénych domov v KosSiciach, Vladimirom

Michalkom).

Myslienka pravidelnych tane¢nych domov na Slovensku vznikla v hlavach Studentov cho-
reografie a pedagogiky 'udového tanca na VSMU po Géasti na Narodnom festivale taned-
nych domov (Orszdgos Tanchaztalalkozo és kirakodovasar) v Budapesti na jar v roku
2002. V oktobri roku 2002 sa konal prvy tane¢ny dom v Bratislave, v priestoroch A4 (by-
valy V-klub). Organizovali ho $tudenti VSMU, z ktorych sa vyprofilovalo obéianske zdru-
Zenie Draguni, ktoré dodnes pravidelne organizuje taneéné domy. Povodnym zamerom
bolo, okrem §kol tanca pre verejnost’, vytvorenie priestoru prezentacie slovenskej kulttry
pre zahrani¢nych turistov, ¢o malo prispiet’ k zvySeniu povedomia a zaujmu o Slovensko
a tradi¢nti kultaru Slovenska (informéacie ziskané z rozhovoru s byvalym organizatorom
tane¢nych domov v Bratislave, Stanislavom MariSlerom). Tane¢né domy sa v Bratislave od
oktobra 2002 konaju pravidelne 1-2x mesacne pocas Skolského roka. V KoSiciach sa pra-
videlné tane¢né domy konali od roku 2003. V sucasnosti ich organizuju Milovnici (ob¢ian-
ske zdruzenie KMAF — Klub milovnikov autentického folkloru). Tane¢né domy sa zacali
obcasne organizovat’ aj v d’alSich mestach Slovenska, napriklad vo Zvolene, Banskej Bys-
trici (bystricka folklorna Haravara), Brezne, Nitre, Cadci, Trenéine, Podoli, Ziline,... .
V tychto mestach byvaji tane¢né domy priblizne 1-2 krat v roku. V Cadci sa prvy taneény
dom pre verejnost’ konal 24. septembra roku 2010, Organizovala ho hudobno-tane¢na sku-

pina Kuk. Odvtedy sa v Cadci koné kazdoro&ne vo februéri a v septembri.

4.3 Funkcia taneénych domov

Tane¢né domy vznikli z potreby navratenia sa k archivnym zaznamom tradi¢nej hudby,

spevu atanca V prirodzenom prostredi ich samotného vzniku. Umelecki veduci
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a choreografi stiborov (profesionali i amatéri) sa v ich pdsobeni zacali odklanat’ pri svojej

Stylizécii od povodného materidlu z danych oblasti. Vznikali preto ,,mixy* tanecnych prv-

kov, piesni a melddii, kde Casto krat bolo naro¢né zistit’, z ktorej oblasti dana choreografia

vychadza. Priblizne poslednych 50 rokov sa stava, ze choreograf vychadza z uz zostylizo-

vaného tanca, a tym potiera samotné nehmotné kultarne dediéstvo a jeho hodnotu. Vznikol

tak problém, kedy verejnost’ zacala povazovat Stylizované tance za povodny folklor, ktory

potreboval rieSenie.

Visnovska Hana (2008, s. 48-50) uvadza 5 funkcii taneénych domov:

a)

b)

d)

Poznavacia funkcia:

Tane¢ny dom predstavuje novy trend nielen v spracovavani tradicného tane¢ného
materialu, ale aj zvySujtci vzdelanost’ verejnosti. Visnovska Hana (2008, s. 48) sa
k poznavacej funkcii vyjadruje takto: ,, Laicki ndavstevnici sa zabavnou formou doz-

¢

vedaju o tanecnych regionoch, typologii tancov, ¢i o ich priebehu ... .
Pedagogicko-vychovna funkcia

Suvisi s pripravou samotného pedagédga, u ktorého je potrebné poznanie tanecného
materidlu a osvojenie si charakteru, pravidiel a motivov daného tanca. Pre verejnost’
znamena tanecny dom zabavu, preto je potrebné, aby pedagdg dokazal zaujat
a udrzat’ pozornost’ Ucastnikov, d’alej motivovat’ ich k zdujmu o dokladnejSie Stu-

dium tradi¢nych tancov.
Spoloc¢ensko-zabavna funkcia

Tane¢né domy st miestom spoloCenského vyZitia, stretnutia sa znamych, priazniv-
cov folkloru, ale aj zahrani¢nych turistov, ktori cez zazitkovu skusenost’ zvySuju

svoje povedomie o Slovenskej kultuare.
Populariza¢né funkcia

Tanec¢né domy su otvorené Sirokej verejnosti a zmazali tak mytus, ze l'udovy tanec
je ur€eny len pre trénovanych ¢lenov folklérnych zoskupeni. Z pasivnych divakov

sa tak stavaju aktivni interpreti bez ohl'adu na vek a tane¢né schopnosti
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e) Propagac¢na funkcia

Tanec¢ny dom propaguje novy pristup k rozsirovaniu povedomia o kultarnom dedic-
stve Slovenska. Ugastnici majt k dispozicii ukazky archivnych zdznamov tancov,
pomocou ktorych mézu vidiet’ povodné neupravené folklorne javy, su aktivne zapo-
jeni do diania na tanecnom dome. vd’aka tejto skusenosti si vytvaraji vlastny nazor

a vzt'ah k tradi¢nej kulture.

4.4 Tane¢né domy, sucasna spolocnost’ a UNESCO

V roku 2011 bola metdéda vyucby taneénych domov zaradenda UNESCOM do progra-
mov, aktivit a osvedc¢enych postupov na ochranu nehmotného kulturneho dedicstva.
O zapisanie metody tane¢nych domov poziadali z krajiny vzniku tane¢nych domov, Ma-
d’arska. Metoda kombinuje tradiéné formy ziskavania tane¢nej vedomosti s modernymi

akademickymi a pedagogickymi metodami.

Vybor UNESCO deklaroval svoje rozhodnutie v 9 bodoch (Intangible Heritage Lists,
2011):

P.1: Metoda Tanchaz* pre vyucovanie folklorneho tanca a hudby je efektivnou cestou ako
udrzat’, odovzdavat’ a chranit’ nehmotné kulturne dedi¢stvo a ma dosah na Siroku Skalu

organizécii, komunit, miest, ¢i generacii.

P.2: Flexibilita metody vytvara moznost’ jej uplatnenia na narodnej, regionalnej a medzina-
rodnej urovni. Aj ked’ sa doteraz v zna¢nej miere uplatiiovala v Eurdpe, Spojenych Statoch
a Japonsku, svoj potencidl méa aj v podpore spoluprace Sever - Juh, pretoze jej ramec je

l'ahko adaptabilny.

P.3: Metoda povzbudzuje kreativitu a revitalizaciu v modeli prenosu a inovacie, ktory je
flexibilny, podporovany vyskumom a dokumenticiou, zameriava sa na zvySovanie pove-
domia a zabezpecuje zivotaschopnost’ tradiénych hodnoét tanca a hudby v modernej spolog-

nosti.

*Z mad-ar. tanec, taneény dom
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P.4: Program uplatiiuje efektivne metddy prenosu a rozsirovania, aby tradicie ostali nazive
aj medzi mladou generaciou v ramci Mad’arska aj v ostatnych krajinach. Jeho zivotaschop-

nost” a u¢innost’ bola posudena pomocou kvalitativnych ukazovatelov.

P.5: Tanchaz zahtiia I'udi vSetkych generacii a rozneho zazemia od vidieckych komunit az
k mestskej mladezi, ako aj vyskumnikov, sprostredkovatel'ov a kazdého, kto uznava Tan-

chaz ako miesto pre vyuzivanie nehmotného kultarneho dedi¢stva v praxi.

P.6: Vyhoda Tanchaz metdody je v tom, Ze je flexibilna a uplatnitel'na u réznej verejnosti s
réznym zivotnym Stylom.
P.7: Zmluvna strana a z(¢astnené strany vyjadrili svoju vol'u a odhodlanie spolupracovat’

na Sireni metddy Tanchéz, ak je vybrana.

P.8: Vzhl'adom na trasu Sirenia programu, mézu byt’ jeho vysledky nachylné na posudenie

kvantitativnymi, ¢i kvalitativnymi metodami.

P.9: Program moéze byt modelom pre ostatné krajiny, ak zmluvna strana nie je vyslovne

ustanovend V rozvojovych krajinach vo svojom navrhu.

Vybor v deviatich bodoch vseobecne zhrnul funkciu, pésobnost’ a dolezitost’ tane¢nych
domov pre zachovanie a propagovanie kultirneho dedicstva spolo¢nosti. Takisto poukazu-
je na cielovu skupinu, ktord zahfia Sirokt verejnost’, laickll aj odbornu, ktora méa zaujem

0 miesto pre vyuzitie nehmotného kultirneho dedi¢stva v praxi.
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5 ANALYZA PROSTREDIA TANECNYCH DOMOV

5.1 Poslanie taneénych domov

Folklérne hnutie na tizemi Slovenska vzniklo v druhej polovici 20. storo¢ia z dovodu tustu-
pu tradi¢nych zvyklosti z ich prirodzeného prostredia. Tradicné I'udové tance sa presunuli z
,.dedinského taneéného parketu” na javisko. Siroka verejnost’ sa dostala do pozicie pasiv-
neho divédka a tradi¢ny tanec sa stal privilégiom trénovanych aktivnych ¢lenov stborov a

interpretov z folklornych zoskupeni. Cudové tance tak prestali plnit’ svoju pdvodnu funk-

ciu,” kedy boli zabavou pre vietkych a dostali &isto scénicki podobu. BeZna verejnost’ stra-
tila osobny kontakt s 'udovym tancom. Preto tu nastala potreba navratit’ l'udovy tanec tam,
kam patri, spat’ 'udom bez rozdielu veku, zdzemia, ¢i tane¢nych schopnosti. Dostat’ tradic-
ny tanec zo scény na tanecny parket sa stalo poslanim tanecnych domov. Tym sa zaroveil
zabezpecuje uchovavanie a rozSirovanie nehmotného kulturneho dedistva v modernej
spolo¢nosti. Tane¢ny dom je ,,...sposob, ktory nedeli ludi na divikov a na ucinkujucich, ale

snazi saich do toho folkloru priamo dostat, teda aby boli sucastou toho celého diania

a pocitili to na vlastnej kozi. “ (Visiiovska, 2008, s. 29).

5.2 Ciele tane¢nych domov

Tane¢né domy maju viac ciel'ov, ktoré smeruji k hlavnému ciel'u, odstranit’ predsudok, Ze
tane¢ny folklor Slovenska je uz prekonany a zvysit’ zdujem laickej verejnosti o tradi¢ni

Pudovu kultaru:
- Skola hrou — vzdelavanie v tradi¢nej nehmotnej kultare Slovenska pomocou zabavy
- vratit’ tradicny tanec spéat’ 'ud’om: pasivna divacka verejnost’ sa stdva aktivnou
- zvysit pozitivne vnimanie 'udovej kultary v krajine
- zvysit povedomie o nehmotnom kultirnom dedicstve

- zvysit celkovy zaujem verejnosti o kulturne dediéstvo

% Povodna funkcia Pudového tanca: zabavna a obradova
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- osvetova ¢innost’
- rozumna alternativa k mainstreamovej tane¢nej hudbe

Tanecné domy vracaju I'udovy tanec tym, ktorym kedysi patril, l'ud'om. Zmysel usilia ta-
ne¢nych domov je zamerany na zvysenie kladného vnimania tradicnej kultary a zvysenie
povedomia 0 nej. Zaktivizovanie verejnosti, ktord je pod vplyvom stcasného trendu kon-

zumnej spolo¢nosti.

5.3 Analyza doterajSej propagacie tane¢nych domov na Slovensku

Informacie som ziskavala pomocou osobnych rozhovorov s organizatormi tane¢nych do-
mov Draguni (Bratislava) a KMAF (KoSice). Doposial’ najvacsi podiel na komunikécii
smerom Kk verejnosti a rozsirovani povedomia o tane¢nych domoch ma obcianske zdruZenie
Draguni. Do roku 2009 boli spolu s OZ KMAF ako jedini pravidelni usporiadatelia tanec-
nych domov na Slovensku. Frantisek Morong z OZ Dragtni sa zasluzil o zmedializovanie
tane¢nych domov. Preto d’alej budem vychadzat’ najmé z komunikacie OZ Dragini. Nepo-
darilo sa mi s F. Morongom priamo skontaktovat’, preto vychadzam z rozhovorov organi-
zatorov S. MariSlerom a V. Michalkom, ktori Gzko spolupracovali s F. Morongom a zo

sekundarnych zdrojov.

5.3.1 Prostriedky a média vyuZivané na komunikaciu tane¢nych domov na Sloven-

sku z hPadiska ¢asu

5.3.1.1 Komunikdcia do roku 2010
1. Internet: socialne siete, Webové stranky a mailova komunikacia

Od zaciatku konania tane¢nych domov na Slovensku organizatori pravidelne dorucovali
direct maily ucastnikom podujatia, ktori na taneécnom dome mohli zanechat’ svoju mailova
adresu. Postupne cez webovu stranku tanecnydom.sk presli z direct mailov na notifikacie
0 bliziacom sa podujati. Tane¢né domy od roku 2008 komunikuji pomocou vytvarania
udalosti na socialnych sietach, napr. na facebooku, kde bola zaroven vytvorena stranka
Priaznivci tane¢nych domov. Je to jeden z najlacnejSich, najrychlejsich a najefektivnejsich

prostriedkov priameho oslovenia cielovej skupiny, kde k udalosti ma pristup aj registrova-
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na Siroka verejnost’. Takisto web stranka tanecnydom.sk zhfiia vSetky informacie

0 podujati.
2. PR clanky v periodikach

Dragtini z Bratislavy oslovili nezavisly tyzdennik .tyzden s pokrytim na celom uzemi Slo-
venska, kde niekol’ko krat vysiel viacstranovy PR ¢lanok o Tane¢nych domoch na celom
Slovensku. Takisto informovali o tane¢nych domoch vo svojich ¢lankoch denniky SME,
Pravda a tlacova agentura SITA. Zaroven cez multi - Zanrovy festival Pohoda je v ¢lankoch
spominany NAY Tane¢ny dom organizovany takisto Draginmi, ktory je sucast'ou festiva-
lu. Tane¢né domy, ktoré sa zacali usporadivat’ v d’als$ich mestach Slovenska (napriklad
Tane¢ny dom v Cadci organizovany OZ Kuk a v Trenéine organizovany OZ Nadsenci) sa
snazia zvysit povedomie o podujati v okoli pomocou ¢ldnkov a pozvanok v regionalnych

periodikach.
3. Printova reklama:

Vyuzitie najma plagatov a letakov. Najdrahsi vyuzivany spdsob podania oznamu, ktory
Vv tomto pripade sluzi najmé ako informacia o tom, kde a kedy sa podujatie kona. Printova
reklama je pasivnejSie a pomalSie posobiace médium, nez napriklad internet, preto sa vyu-
Ziva v obmedzenej miere. Cieli najmé na skupinu l'udi, ktord virtuadlnu komunikéaciu pouZzi-
va menej alebo vobec. Doposial’ ju vyuZili vSetky organizované tane¢né¢ domy na Sloven-
sku, vylep plagatov bol obmedzenom pocte najmi na strednych a vysokych $kolach, uni-
verzitach, umeleckych Skolach, cviebniach folklornych stiborov a verejnych plochéach ur-
¢enych na vylep plagatov. V Bratislave OZ Draglni vyuzili moznost OOH banneru, ktory
bol kazdy mesiac, tyzden pred podujatim, vyveseny v blizkosti miesta konania podujatia.
Informacné letaky sa rozdavali priamo pri vstupe a informovali o u¢enych tancoch ich his-

torii a oblasti z ktorych pochadzaju.

Toto st komunika¢né nastroje, ktoré sa pouZzivali zvacSa od roku 2002-2003, kedy sa zacali
tane¢né domy pravidelne usporaduvat’. No v sucasnosti na upltanie verejnosti nastala po-

treba vyuzitia novych trendov v marketingu a vylepseni ponukanych sluzieb:

5.3.1.2 Komunikdcia od roku 2010 po sucasnost’

1. Internet: socialne siete, webové stranky



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

Na Facebooku bola v septembri roku 2009 Dragiinmi vytvorena skupina Priaznivci tanec-
nych domov, ktord postupne zacala zdruzovat’ zainajice tane¢né¢ domy organizované z0-
skupeniami v d’alsich mestach Slovenska a Moravy (Priaznivci tane¢nych domov, 2009
[online]). Okrem webovej stranky tanecnydom.sk, ktory je zamerany len na taneéné domy
organizovan¢ Draginmi (taneCny dom — draguni, NAY taneény dom a tane¢ny dom
HUMNO), vznikla webova stranka Milovnikov z Kosic, milovnici.sk, ktora na rozdiel od
webu tanecnydom.sk obsahuje sekciu Tanecné domy priatelov, kde sa nachadzaji informa-
cie 0 vSetkych zdruZeniach, ktoré organizuji tane¢né domy na tzemi Slovenska a Moravy
(TD priatelov, 2013 [online]). Takto sa vytvoril priestor pre propagaciu tane¢nych domov
navzajom. Informovanie o tane¢nych domoch dopiia pravidelné spravodajstvo na porta-

loch zameranych na folklér jankohrasko.sk a folklorista.sk.
2. Virdal marketing

Zacal sa vyuzivat’ potencial portalu youtube.com ku ktorého obsahu ma pristup aj nezare-
gistrovany pouzivatel. Zdruzenie NadSenci z Trenc¢ina v roku 2011 vytvorili propagacné
videa pre tane¢né domy v Trencine, ¢o vyrazne zvysilo ich navstevnost. V roku 2011
sa stali sa najnavstevovanej$imi taneénymi domami na SR a ich videouptatavky mali na
portali youtube.com v priemere 450 videni mesiac po zverejneni (5.tanecny dom, 2011

[online]).

Kuk z Cadce v roku 2012 vytvoril virdlnu kampaii. Presne mesiac pred zacatim podujatia
Kuk pustil do obehu video, ktoré malo uz po piatich dioch viac ako 800 videni. (Tanecny
dom (kuk), 2012 [online]). Rozdiel medzi promo videami Nadsencov a Kuk-u je v tom, Ze
Nadsenci prezentuji vo svojich videach folklor ako taky, umoctuji dojem filmovou hud-
bou, cielia viac na ,,folkloristov* (l'udi aktivnych vo folklornom diani). Kuk sa pokusil o
priblizenie sa Sirokej verejnosti, kde sa pred kamerou zjavia viaceré typy I'udi podporeni
sloganom ,,imidz neries, cit’ sa dobre vo svojom, pod’ na tanecny dom*. Islo o predstavenie
myslienky, ze tanecné domy su naozaj pre kazdého aj ked’ kazdy vyznava iny zivotny Styl

(¢i uz hudobny alebo modny).

Takisto Draguni z Bratislavy zacali s video pozvankami, avSak neboli tak popularne, ako
pozvanky novych tane¢nych domov na trhu, po 6 mesiacov od uverejnenia dosahoval pocet

402 vzhliadnuti (Tane¢ny dom - tance mensin, 2012 [online]).

3. Odlisenie sluzieb
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Tanecné domy sa potrebuji odlisit’ nielen vyuzitim réznych druhov propagacie, ale aj
Vv roznorodosti pontikanych sluzieb. Bary v priestoroch konania podujati v sti¢asnosti po-
nukaju rozsireny sortiment, v KoSiciach sa konaju ochutnavky domacej palenky alebo vina.
Od konca roku 2011 zacali Draguni z Bratislavy a Milovnici z Ko$ic pontkat’ v ramci ta-
necnych domov koncerty kapiel (bud’ Cisto folklornych ako napr. nositel'ov 'udovej hudby
— stari zijici muzikanti, alebo kapiel modernych inSpirovanych tradi¢nou l'udovou hud-
bou). Tane¢né domy v Bratislave a KoSiciach pocituju na zaklade zmenenej stratégie Vy-
razné zvysenie navstevnosti za posledné mesiace roku 2012, kedy z priemernych 50 nav-
Stevnikov sa stupol pocet na 70-80 ucastnikov. Zacéiatkom roku 2013 sa navstevnost’ zvysi-
la na priblizne 100 navstevnikov v oboch mestach (zdroj: priame kontaktovanie usporiada-
telov). Kuk v Cadci ponuka v cene ochutndvku domécich $pecialit a od roku 2013 tematic-

ké tanecné domy.

5.3.2 Komunikaény mix tane¢nych domov

V nasledujucich riadkoch pontikam zhrnutie komunika¢ného mixu, ktory vyuzivaji tanec-
né domy pre svoju propagaciu na Slovensku. Informacie som erpala z webovych stranok
a osobnych rozhovorov s organizatormi tane¢nych domov. Na zédklade mnohych zho6d som

vytvorila komunikaény mix vsetkych tane¢nych domov Slovenska.

5.3.2.1 Reklama

Tane¢né domy vyuzivaju online aj offline reklamu. Online reklama na socialnych sietach,
webovych portadloch a webovych strankach. Z offline reklamy je vyuZzivana najmé printova
reklama vo forme letakov plagatov umiestnenych na mestskych reklamnych plochach, sko-
lach, umeleckych skolach a taneénych cvi¢ebniach. Rozhlasova (a TV) reklama sa objavuje
vo forme pozvanky v relacii Folklorne spravodajstvo v Radiu Regina a v regionalnych ra-

diach, pripadne regionalnych televiziach.

5.3.2.2 Public Relations

Clanky v celoplo$nych dennikoch SME, Pravda, tladovej agentire SITA, v Gasopise
.tyzden a Casopise Folklor, v regionalnych periodikach, ¢lanky a interview na internetovych
portaloch jankohrasko.sk, folklorista.sk. Od roku 2012 zaznamenavame zaCiatky blogo-

vych prispevkov na tému tane¢né domy.
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5.3.2.3 Podpora predaja

Dragani v roku 2008 v spolupraci s 'udovou hudbou Muzicka a Milovnikmi pripravili
predstavenie Huslovacka, ktoré vychadzalo prave z archivnych zaznamov I'udového tanca
apredstavilo divakom anadSencom folkloru navod, ako mozno inak pristupovat’
k tradi¢nej I'udovej kulttre a ako sa prirodzene zabavat'. S Husl'ovackou bol spojeny tanec-
ny dom, ktory sa konal po predstaveni a bol zahrnuty v cene vstupného na predstavenie.
Vdaka Husl'ovacke sa tane¢ny dom dostal blizSie k odbornej i laickej verejnosti. Predsta-
venie ako pozvéanka na taneéné domy najviac prispelo k rozsireniu povedomia o tanecnych

domoch.

5.3.2.4 Direct marketing

Direct maily vyuzivané najmi v zaciatkoch, kedy navstevnici mohli na papier pri vstupe
zanechat’ svoju mailova adresu. V stcasnosti sa uplatnila forma automatickych notifikacii
na podujatie zo stranky tanecnydom.sk. Momentalne je najviac vyuzivana pozvanka priate-

I'ov na tane¢ny dom cez Facebook.

5.3.3 Priklad zmeny v stratégii organizovania a komunikacie tane¢nych domov na

zaklade nizkej ucasti

Tane¢né domy organizujii zaujmové zdruzenia a neziskové organizacie, ktoré nemaju fi-
nancie na vytvaranie nakladnych komunikacnych kampani a musia pracovat’ s moznost'a-
mi, ktoré dokazu pokryt’ aj pri nizkom rozpocte. To sa Casto odraza v kvalite podujatia.
Ako priklad uvadzam zmenu stratégie tanecného domu Milovnikov z Kosic, ktory pocas
svojho 10ro¢ného pdsobenia zaznamenal v rokoch 2008-2011 prudké znizenie navstevnos-
ti. Tento jav organizatorov prinuatil k zmene stratégie organizovania a komunikacie tanec-

nych domov v KosSiciach.
Milovnici z Kosic (0Z KMAF)

Organizator tane¢ného domu v KoSiciach, Vladimir Michalko, sa vyjadril, Ze poc€as desia-
tich rokov na propagaciu vyuzivali direct maily posielané folklornym zoskupeniam, plagaty
(vylep na mestskych reklamnych plochach, internatoch, cvic¢ebniach folklornych suborov)
a stranku na socialnej sieti Facebook. Tym si vSak zabezpecili ndvstevnost’ len l'udi aktiv-

nych vo folkléornom diani a pévodné posolstvo sa nedostavalo medzi laicka verejnost’. Za-
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vve

pripravili novu stratégiu, vd’aka ktorej eviduju stipajicu tendenciu navstevnosti laickej

verejnosti.
1. zmenil sa denl podujati zo stredy na piatok

2. vcasna informovanost’ verejnosti o nasledujicom tanecnom dome (vytvorené Stvrt-

ro¢né plany tane¢nych domov)
3. vytvorenie webovej stranky a aktivna ¢innost’ na facebookovej stranke
4. zvysenie vstupného, ktoré bolo paradoxne najnizsie na celom Slovensku
5. prva Skola tanca na tane¢nom dome je venovana Cisto laikom a zaciato¢nikom
6. vo vicsej miere vyuzivané grantové a dotacné programy

(zdroj: osobny rozhovor s Vladimirom Michalkom, organizatorom taneénych domov

v Kosiciach).

5.4 Analyza vnimania taneénych domov u obyvatel’stva

Vo vSeobecnosti s tane¢né domy vnimané u zainteresovanej verejnosti pozitivne. Najma

U tej Casti, ktorda ma dostatok informécii o podujati a chape posolstvo podujatia.

Analyzu vnimania tane¢nych domov u obyvatel'stva som vykonala pomocou rozvetven¢ho
online dotaznika, ktory vyplnilo 216 respondentov. Z 216 opytanych 174 (80,5%) I'udi po-
znalo podujatie taneény dom a 42 (19.5%) 0 nom poculo prvy krat. Z poctu I'udi neznalych
po predlozenych informaciach o tanecnom dome pri otdzke, ¢i by toto podujatie
V buducnosti navstivili, 54% odpovedalo ano. Z celkovej sumy opytanych si 93% mysli, Ze
tane¢né domy su potrebné pre uchovanie a rozsirovanie nehmotného kultirneho dedi¢stva
a100% z opytanych tane¢né domy vnima ako rozumnu alternativu k mainstreamovej ta-
necnej zabave pre mladych lI'udi. 42% opytanych ma dojem, Ze povedomie o tanecnych
domoch u verejnosti na Slovensku je nepostacujuce, 31% ma pocit, ze povedomie
o taneCnych domoch vykazuje priemerné hodnoty a27% si mysli, ze povedomie
0 tane¢nych domoch u verejnosti je postacujice. Tanecné domy su pozitivne vnimané v
povedomi komunity folkloristov a nadSencov folkloru, ktori sami vyhl'addvaju tieto podu-
jatia. Preto je dolezité komunikacnu stratégiu zamerat’ prave na laicku verejnost’, ktora sa

S tane¢nymi domami priamo nestretla.
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Poznaé podujatie taneEn\] dom? Po informdciach, ktoré si si teraz preéital/a o
taneénom dome, navstivil/a by si toto
podujatie?
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Graf 1-4 - vysledné ukazovatele vybranych otizok z on-line dotaznika (zdroj: vlastny

vyskum)

5.4.1 Porovnanie vnimania tane¢ného domu v Cadci s ostatnymi taneénymi domami

Pocas analyzy vnimania tanecnych domov som zarovenl vykonavala porovnavaciu analyzu
vnimania taneénych domov v Cadci k ostatnym taneénym domom. Analyzu som vykona-
vala v ramci pisomného dotaznika (100 respondentov) a rozvetveného online dotaznika

(celkovo 216 respondentov v online dotazniku).

Na otazku ,, Ktory tanecny dom si doposial’ navstivil?“ odpovedalo 120 respondentov,
Z toho na prvom mieste sa umiestnil tane¢ny dom Draguni, ktory navstivilo najviac res-
pondentov (40%), Kuk tane¢ny dom v Cadci sa umiestnil na trefom mieste a navstivilo ho
17,7% z respondentov. Na otazku ,, Propagdcia ktorého tanecného domu je podla teba
najefektivnejsia a oslovuje najviac ludi? * odpovedalo v pisomnom dotazniku 100 respon-
dentov, z toho 68,2% respondentov zvolilo tane¢ny dom organizovany hudobno-tane¢nou
skupinou Kuk v Cadci, 22,7% zvolilo tane¢ny dom Draguni z Bratislavy, 8% tane¢ny dom
Milovnikov z KoSic a 1,1% tane¢ny dom NadSencov z Trencina. Na otazku ,, Ktory tanecny
dom navstevujes najradsej? “ odpovedalo 32 respondentov, ktori navstivili tane¢né domy

Vo viac ako dvoch mestach. 66% z nich odpovedalo v prospech Kuk tane¢ného domu
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v Cadci, 14% v prospech tane¢ného domu Nadsenci v Trenéine, 11% respondentov bolo

za Dragunov z Bratislavy a 9% z hlasov dostali Milovnici z Kosic.

Z odpovedi vyplyva, e taneéné domy v Cadci st u Gcastnikov oblibené a dostali sa za
kratky Cas fungovania (od roku 2010) do povedomia $irSej verejnosti, ktora napriek tomu,
e nenavstivila priamo tane¢ny dom v Cadci, na zaklade jeho komunikéacie smerom k ve-

rejnosti si dokazala vytvorit’ pozitivnu mienku o podujati.

5.5 Externé prostredie tane¢ného domu v Cadci :

Ide o prostredie, ktoré nepriamo ovplyviiuje navstevnost’ taneénych domov, avSak samotné
tane¢né domy toto prostredie nedokdzu ovplyvnit. Okresné mesto Cadca sa nachidza
v regione Kysuce v Zilinskom samospravnom kraji. V okrese Cadca Zije priblizne 92 300
obyvatel'ov, okres zahfiia 21 obci a dve mesta (Kysuce, 2008 [online]). Mesto Cadca po-
skytuje zakladné, stredné a vysSie odborné vzdelanie. Nachadza sa tu 5 strednych $kol
a pobocky vysokych $kol sidliacich v Bratislave a Ziline poskytujiice externé formy vyso-
koskolského stidia (Vysoka Skola ekonomie a manazmentu - Bratislava, Vysoka Skola
zdravotnictva a socialnej prace sv. Alzbety - Zilina). V regiéne Kysuce nesidli Zziadna vy-
soka Skola, ¢i univerzita poskytujuca dennu formu S$tadia, ¢o sa odzrkadl'uje v migracii
mladych l'udi do univerzitnych miest Slovenska. Kysuce patria k najmenej rozvinutym re-
gidnom Slovenskej republiky, ¢o je nasledkom nizSej vzdelanostnej trovne a zvySujucej sa
vekovej skladby obyvatel'stva. NajvyS$Sia zamestnanost obyvatelov  regionu
v produktivnom veku je v priemysle. Vd’aka prirodnym podmienkam je okres Cadca zau-
jimavy pre odvetvia turizmu a cestovny ruch. V roku 2012 zaznamenali zariadenia cestov-
ného ruchu Zilinského samospravneho kraja druhy najvyssi podiel ubytovanych navstevni-
kov a turistov z krajov Slovenska. Cadcu v roku 2012 navstivilo 27 095 ubytovanych turis-
tov, ¢o &ini 3,6% z celkového podielu navitevnikov v Zilinskom kraji. K navstevnosti pri-
spievaju najmé lyziarske strediskd, ktoré si vd’aka polohe kraja navstevované zaroven za-
hrani¢nymi turistami (Ceska republika a Pol'sko). Zahrani¢ni turisti tvoria 20% z celkovej
navitevnosti kraja (Statisticky tirad Slovenskej republiky,2013[online]). Zaujem o region
dopinaju kultarne a historické pamiatky, napriklad Mazeum kysuckej dediny vo Vychylov-
ke, Kysucka Galéria, renesancny Kastiel' Radol’a, Slovensky orloj v Starej Bystrici, ktoré

poskytuju priestor pre kulturne dianie (Mahutova, 2010, s.25-26).
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5.6 SWOT analyza tane¢nych domov v Cadci

Pre vytvorenie adekvatnej kvalitnej marketingovej stratégie je potrebné zistit’ stav vnutor-
ného a vonkajsieho prostredia trhového subjektu — organizatora tane¢nych domov v Cadci.
SWOT analyza nam slizi na vystizné zistenie momentalneho stavu, ktoré prednosti podu-
jatia je vhodné vyuzit' vo vhodnom prostredi a zaroven ako predchadzat’ hrozbam z okolia
a zapracovat’ na slabych strankach. SWOT analyzu budem aplikovat’ priamo na vzorke
tane¢nych domov v Cadci, ktorej vysledky budem nasledne uplatiiovat’ priamo pri vytvara-
ni komunikadnej stratégie pre taneéné domy v Cadci. Podklady pre stanovenie silnych
a slabych stranok som ziskala z udajov a vyro¢nych sprav Kultirneho a informa¢ného cen-
tra (KIC) Cadca, Statistického tradu SR a pisomnych dotaznikov vyplnenych t&astnik-
mi tane¢ného domu v Cadci (priloha PI). Zaroveii som vychadzala z momentalnej situacie,
ktora vyplyva zo spoluprace hudobno-taneénej skupiny Kuk a KIC Cadca a z vnitorného
prostredia samotného Kuk-u. Prilezitosti a hrozby analyzy vznikli z brainstormingu
s organizaénym vedenim taneénych domov v Cadci, v ktorom sme &iastoéne vychadzali

z pisomnych a online dotaznikov a udajov poskytnutych oddelenim kultiry mesta Cadca.

Silné stranky (S)
S1 - Jedinecnost’ podujatia v regione
S2 - Kvalita a profesionalita tane¢nych pedagogov
S3 - Podpora zabavy a vzdelania
S4 - Interaktivita
S5 - Pozitivne vnimanie doterajsich aktivit organizatora u verejnosti
S6 - Primeranost’ ceny vstupného
S7 - NadSenie organizatorov
S8 - 70% pravidelnych ucastnikov
S9 - 50% ucastnikov vyuZiva bar (komer¢ény zdroj prijmov)
S10 - Priestory zadarmo

S11 - Atraktivita pre zahrani¢nych navstevnikov (vymenné pobyty, konferencie...)
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S12 - PR ¢lanky v miestnych periodikach
Slabé stranky (W)
W1 - Neatraktivne priestory
W2 - Obmedzeny rozpocet na kampai a honorare hosti
W3 — Neukotvené podujatie vV povedomi verejnosti
W4 - Komunikacia najmé s komunitou priaznivcov
WS - Slabé publicita a propagacia, neaktualizované informécie na webovych strankach
W6 - Nizka efektivita pri ziskavani financii z inych zdrojov (podnikatel'ska ¢innost))
W7 - Nedostato¢né vyuzitie Statnych dotacii a grantov
Prilezitosti (O)
O1 - Vyuzitie novych trhov (internet, sociilne siete)
O2 - Spolupraca s novymi trhmi
O3 — Chyba priestor pre rozsirovanie vedomosti zabavnou formou
O4 - RozSirovanie spoluprice mesta a neziskovych organizacii
O5 - Zaujem o UNESCO aktivity
O6 - Jedine¢nost’ akcie = pozornost’ sponzorov
O7 - ZvySenie zaujmu verejnosti o kultirne dianie v meste
O8 - Stredné skoly = vel’ka zakladiia oslovenia mladych Pudi
O9 - Zaujem firiem — tane¢né domy ako sucast’ teambuildingovych akcii
010 - Vyhodna geograficka poloha (blizkost’ Ceskej republiky a Pol’ska)
O11 - Existencia regionalnych médii (rozhlas, televizia, tlac)
012 — Moznost’ turistiky (Beskydy, Mala Fatra)
Hrozby (T)

T1 - Stereotypné negativne vnimanie folkloru a 'udovej kultary u verejnosti (skostna-

teny folklor)

T2 - Vysoky pocet pontk roznych kultirnych podujati v regione
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T3 - ZvySena migracia mladych l'udi

T4 - Starnutie obyvatelov

T5 - Nezainteresovanost’ a nezaujem verejnosti

T6 - Vplyv ekonomickej situdcie -zvysujliica sa nezamestnanost’

T7 - Predsudky pred novou ¢innost'ou (doteraz verejnost’ bola len v polohe pasivneho

divaka)
o1]o02[o03][04]05[06| 070809010 011|012
S1 [ X | X [X | X [X [X [X [X [X [x [X [x |1
2 [ X [X [X [X [X [x [X X X |9
3 [ X |X |[X | X [X [X [X [X [X X |10
sS4 [ X |[X [X [ X [X [X [x [X [X [x [XxX [x |12
S5 [X | X |[X | X [X [X [X [X [X [x [X [x |1
S6 X [X X [X [X X 6
s7 [ X X X [X [ X [X [X [X X 9
s8 [ X [x [x X [ X [X [x X | X 9
S9 X X X 3
510 X [X X X |4
S11| X [X [X [X [X [X X X |8
s12 X [X |[X [X [X [x X 7
y |8 |9 [9 |11 (10|11 |9 |8 |6 |7 |6 |7

Tabulka 5: vyhodnotenie Silnych stranok a prilezitosti SWOT analyzy (zdroj: viastné spra-

covanie)

NajprinosnejSimi silnymi strdnkami st Jedinecnost’ podujatia, Interaktivita podujatia a

Pozitivne vnimanie doterajsich aktivit organizatora (hudobno-tanec¢nej skupiny Kuk).

Vd’aka tomu sa podujatie zna¢ne vy¢lenuje z ponuky kultirnych podujati. Preto je potrebné

pri komunikacii smerom k verejnosti stavat’ na originalite, poskytnutom zazitku (jeho do-

padu na pozitivnu zmenu vo vnimani 'udovej kultury u verejnosti) a sluzbach podujatia.

Zaroven jedine¢nost’ podujatia pritahuje pozornost’ potencidlnych sponzorov, ktorym vd’a-

ka podujatiu zapisanému do aktivit UNESCO na ochranu a rozsirovanie nehmotného kul-
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tarneho dedi¢stva umoziuje stat’ sa podporovatelom udrzania narodnej kultary
a kultarneho dedicstva. Podujatie je zaroven zaujimavé pre Oddelenie kultury mesta

a nadviazanie spoluprace s ob¢ianskym zdruzenim Kuk.

TL[T2[T3[T4[T5[T6 [T7 [T
Wi | X |[X X X |4
w2 [ X [x [X X [X [X |6
W3 [ X [X [X X X [X |6
W4 X X X |3
W5 [ X |[X [X X X |5
W6 X X [X |[x |4
W7 [ X [X [X X X [X |6
y [5 [7 |4 [o |7 |4 |7

Tabulka 6: vyhodnotenie slabych stranok a hrozieb SWOT analyzy (zdroj: vilastné spraco-

vanie)

Slabé stranky podujatia a organizatorov st Nizky rozpocet na propagiciu a komunikaciu
smerom K verejnosti, ¢o ma za dosledok nizke povedomie tane¢nych domov u verejnosti.
Takisto je potrebné zapracovat na vyuZiti Statnych dotécii pre oblast’ kultary. ZlepSenie
finanénej stranky prinesie vacsie moznosti niclen v reklame a propagacii, ale aj v rozsireni
a skvalitneni sluzieb, ktoré maji potencial zvysit' zdujem laickej verejnosti. V pripade
problémov so ziskavanim penazi je potrebné najst’ cestu, kde za malo peniazi bude ,,vel'a
muziky“. Region Kysuce poskytuje roznorodost’ kultirnych podujati. AvSak verejnost’ nie
je zvyknuté pravidelne navStevovat podujatia, nezaujem najma mladej generacie sa preja-
vuje prevazne v navstevnosti folklornych podujati. Zaroven laicka verejnost’ bola doteraz
v role pasivneho divaka. Tane¢ny dom prave pasivneho divaka aktivizuje, o moze pre
verejnost’ znamenat’ predsudok/strach zo zapojenia sa, ktory je potrebné odburat’. Preto je
potrebné vynimocnost’ nového podujatia na regionalnom trhu spravne komunikovat’ najma
pomocou PR ¢lankov, aby verejnost’ pochopila posolstvo taneénych domov pre sucasnu

spolo¢nost’ a zaroven podujatie pozitivne prijala.
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5.7 Mapa trhového bojiska tanecnych domov na Slovensku

Mapa trhového bojiska je trhova analyza sluziaca k identifikécii konkurentov. Zachytava
vybrané produkty alebo sluzby firmy a ich Specifikaciu v zavislosti na cielovi skupinu.
Mapa navyse pomaha vytipovat’ d’alSie prilezitosti pre produkt trhového subjektu a vyhl'a-
dat’ existujuce medzery na trhu. Tabul'ka zobrazuje dni tyzdna, ktoré st rozdelené do riad-
kov. V stipcoch st uvedené ceny, v ktorych rozsahu sa bezne pohybuje vstupné na taneéné
domy. Znacky KE, BA, CA, TN, BB symbolizuji mesta Kosice, Bratislavu, Cadcu, Tren-
&in, Bansku Bystricu, kde sa od roku 2010 pravidelne konaji taneéné domy. Cisla vedla
znaciek (KE 50, BA 55,...) znamenajt priemernt navstevnost’ taneénych domov za obdobie
rokov 2010 — 2012. Ciel'om mapy trhového bojiska tane¢nych domov je zistit, aka cena a

ktory den su najvyhovujucejSie pre uskutocniovanie podujati — tane¢nych domov.

Tabul’ka predstavuje pomer ¢asu a ceny s dopadom na navstevnost’ tanec¢nych domov.

Cena € 1.5€ 2€ 2.5€ 3€ 3.5€ 4€ 4.5€ 5€
el s

Pondelok

Utorok BA 55

Streda KE 50

Stvrtok

Piatok TN 120 BA 70

Sobota CA 100 BB 110

nedel’a

Tabulka 7: mapa trhového bojiska tanecnych domov na Slovensku s dopadom na navstev-

nost  (zdroj: vlastné spracovanie)

Mapa trhového bojiska ukazuje, ze najlepSie dni pre konanie tanecnych domov st piatok

a sobota, Cize zaciatok vikendu a najvhodnejSia cena za vstupné je 3 az 4 eura.

Pre Kuk to znamena, Ze den konania tane¢ného domu a cenu vstupného si od zaciatku urcil
spravne. Ma preto v tomto smere vhodné podmienky a perspektivu pre zvySovanie nav-

Stevnosti podujatia.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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6 NAVRH A REALIZACIA KOMUNIKACNEJ KAMPANE
TANECNEHO DOMU

Komunika¢na kampan bola rozdelena na dve etapy — dve kampane, ktoré sa konali
v rozpiti 1 roka a pocas ktorych som skumala odozvu verejnosti na jednotlivé kampane.
Celkovéa kampan bola aplikovana na tane¢né domy v Cadci, ktoré sa konaji dvakrat ro¢ne.
Tane¢né domy v meste Cadca organizuje hudobno-tane¢na skupina Kuk v spolupraci s KIC

Cadca.

6.1 Trhovy subjekt zastreSujiici taneéné domy v Cadci

Hudobno-taneéna skupina (HTS) Kuk je obcianske zdruzenie zalozené v roku 2009
a posobiace v Cadci. Kuk zdruzuje aktivnych neprofesiondlnych taneénikov a muzikantov,
nadSenych pre tradiéna 'udovu kultiru Slovenska. Divakovi Kuk na javisku prezentuje
slovensky folklor cez malé hudobné i tane¢né formy kontrastujice k doteraz vidanym pred-
staveniam vel'kych foriem folklornych suborov. Chee tak prispiet’ k r6znorodosti suc¢asné-
ho hudobného a tanecného folkloru ainovativnym pristupom, spajanim tradicnych
a modernych prvkov (napriklad spojenie moderného oblecenia a origindlnych pdvodnych
krojov v tanci) chce oslovit' najmd mladého divaka. Kuk Eerpa z archivnych zédznamov
tancov a hudby z r6znych oblasti Slovenska a snazi sa tak o pravdivost’ v interpretacii v
samotnych choreografiach. Kuk spolupracuje s profesionalnymi choreogratmi a pedagogmi
tanca (Vladimir Michalko, Martin Urban, Tatiana Urbanova) a etnomuzikologmi (Jana
Ambrézova). Od roku 2010 organizuje taneéné domy na Kysuciach v meste Cadca, dba
na kvalitny vyber programu a pedagégov tanca. Kuk ma za sebou 2 celovecerné programy
a svoje choreografie prezentoval nielen v regione, ale aj na najvécsich folklornych festiva-
loch Slovenska (vo Vychodnej v roku 2011, Myjave a Hel'pe v roku 2012) a na medzina-
rodnych festivaloch v Ceskej republike, Taliansku a Ciernej Hore. Cielom hudobno-
taneCnej skupiny Kuk je prinavratenie Zivelnosti a pravej podstaty folkloru v regione
a primétie mladej generacie k pozitivnemu vnimaniu tradi¢nej 'udovej kultiry Slovenska
a k hlbsiemu zaujmu o fiu aj pomocou nového komunika¢ného pristupu smerom k verej-

nosti.
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6.1.1 Postavenie hudobno-tane¢nej skupiny Kuk na trhu

Pocas kratkej ¢innosti sa Kuk-u podarilo dostat’ do povedomia priaznivcov folkloru na ce-
lom Slovensku a v mestach na Morave a dosiahnut’ dominantné postavenie na regionalnom
trhu - Kuk je v sucasnosti jedinym zdruzenim na Kysuciach, ktoré organizuje tanecné do-
my a zaroven aktivnym a GspeSnym ucastnikom celoslovenskych choreografickych sutazi
(v roku 2011 sa solisti Kuk-u umiestnili v zlatom pasme sutaZe solistov Saffova ostroha a
v roku 2012 postupil do celoslovenského kola komornych choreografii). (zdroj: vyro¢né

spravy Kuk-u).

6.1.2 Personalne zabezpecenie

Kuk ako obéianske zdruzenie ma 3 zakladatel'ov, ktori s zaroven organiza¢nymi vedicimi
zoskupenia. Rozhodovacim organom Kuk-u je umelecka rada, ktorda ma 5 ¢lenov. Inter-
nych ¢lenov Kuk-u je celkovo 20. Kuk podl'a konkrétnej potreby spolupracuje s externymi

¢lenmi.

6.1.3 Hlavni konkurenti

V meste Cadca posobi folklorny subor Kysuéan a detsky folklérny stbor KelGovan,
s ktorym Kuk spolupracuje. Nakol'ko obe telesd, okrem predstaveni pre verejnost’, neorga-
nizuju ziadne interaktivne podujatia, nepredstavuju pre Kuk v oblasti tane¢nych domov
priamu hrozbu. Zaujmové zdruZenia v oblasti kultiry v meste Cadca (divadelné stibory,
stibory moderného tanca) neorganizuju interaktivne podujatia pre Siroka verejnost’, pripad-

ne ide skor 0 workshopy pre konkrétne ciel'ové skupiny.

6.2 Ciele

Hlavnym ciel'om vytvorenia komunikacnej stratégie je zvySenie povedomia o tanecnych
domoch u laickej verejnosti s dopadom na zvySenie navsStevnosti tanecnych domov
v regione Kysuce. Tanecny dom je povazovany za nové podujatie na kultirnom trhu mesta
Cadca. Nakol'ko sa od roku 2010 kona dvakrat do roka, nie je ukotvené vo vnimani verej-
nosti ako stale periodické podujatie. Zaroven laicka verejnost’ nepozna zamer a poslanie

podujatia a je potrebné tto informaciu verejnosti sprostredkovat’.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

6.3 Cielova skupina

1. Cielovou skupinou sa stavajii najma generacie vo veku 10-30 rokov. Je to vek, ke-
dy sa ¢lovek najviac rozvija, ziskava rozhl'ad a utvara si svoj svetonazor. Preto je to
obdobie, kedy takéto podujatie méze ovplyvnit' jeho d’alSie nazeranie na tradiént
I'udovu kultaru. Ide o verejnost, pre ktor je nehmotné kultirne dedi¢stvo v podobe
folkloru povazované za kultiirne menej atraktivne.

2. Aktivni nadSenci folkloru a P'udovej kultury, ktorym v chyba folklorne vyzitie mi-
mo letnej folklornej festivalovej sezony a zaroven sebarealizacia, ktord mozu na ta-

nec¢nych domoch naplno vyuzit'.

6.4 Rozpocet

Subjekty, komer¢né i nekomercné, vyvijajuce aktivity v oblasti kultiry maju na Slovensku
moznost’ ziadat’ o dotacie cez dotacné a grantové programy Statneho 1 sukromného sektora

zamerané konkrétne na kultarnu sféru.

Darcov v stkromnom sektore zdruzuje portal darca.sk, ktory poskytuje aktualne informa-
cie o darcovstve. V sukromnom sektore st najznamej$imi podporovatel'mi kultirnej oblasti
Nadécia SPP v programe Dedi¢stvo regionov, Nadacny fond Zapadoslovenskej energetiky,
nadacie komerénych bank: Nadécia Slovenskej sporitelne, CSOB nadécia, VUB nadécia,
Nadécia Tatra banky. (Darca, 2012 [online]). Ziadosti o darcovstvo sa predkladaji vzdy
prvé mesiace nového roka. Vo verejnom sektore prerozdel'uje dotacie v oblasti kultary Do-
tany systém Ministerstva kultary Slovenskej republiky (SR). ,, Vlada SR povazuje kulturu
za duchovny zaklad spolocnosti, ktory je meradlom jej vyspelosti a sucastou ndrodnej
identity. Zaroven chape aj vyznam jej ekonomického potencidalu, ktorému sa v nasich pod-
mienkach zatial nepripisuje adekvatny vyznam.* (Urad vlady Slovenskej republiky, 2012
[online]). Verejné financovanie kultirneho sektora malo v poslednych rokoch zostupnu
tendenciu. Z dévodu nepostacujiiceho finanéného rozpoétu na kultarne podujatia doslo na
celom Slovensku k postupnému upadku mnohych podujati (napriklad nedostatok financii
osvetovych centier na realizaciu postupovych umeleckych sutazi, choreografickych stt'azi
a spevackych sut'azi). Ministerstvo kultury SR poskytuje dotacie pre ziadatel'ov z oblasti
kultary (napriklad obcCianske zdruzenie, obec alebo vyssi izemny celok, nadacia, fyzicka

osoba, registrovana cirkev a pod.), ktori svojou ¢innostou prispievaji k ochrane kultarneho
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dedi¢stva, rozvoja kultury, Sirenia kultirnych hodnot a pod. Pre rok 2012 bol schvéleny
rozpocet na dotacie nestatnej kultary vo vyske 21 000 000€. Priamo na ¢innosti v oblasti
nehmotného kultirneho dedi¢stva bolo vy¢lenenych 500 000€. (Ministerstvo kultury Slo-
venskej republiky, 2011 [online]). Daldim typom ako podporit’ neziskové organizacie je

moznost’ poukazania 2% z dane dafiovnika prijimatel'om.

Hudobno-tane¢na skupina Kuk ako obc¢ianske zdruzenie je opravnena ziadat’ o dotaciu po-
skytovant Dota¢nym systémom Ministerstva kultury SR. Ked’ze termin dodania Ziadosti je
kazdorocne koncom februara, hudobno-tane¢na skupina Kuk v roku 2012 nevyuzila moz-
nost’ na predloZenie Ziadosti pre dotaciu taneénych domov v Cadci z dovodu oneskorenia
sa. Skupina Kuk tak poziadala o doticiu v novembri, kedy bola uzéavierka Zziadosti
0 dotaciu z rozpoétu mesta Cadca. Z povodne Ziadanych 1000€ bol schvéleny prispevok
350€ na celoro¢nu ¢innost” HTS Kuk vratane organizovania tane¢nych domov. Tato Ciastka
vSak nepokryva celkové néklady na usporiadanie jedného podujatia. HTS Kuk ako obcian-
ske zdruzenie je uz treti rok uchadzatom o 2% z dani daitovnikov, ktoré z vicsej Casti po-
kryvaji néklady na ¢innost’ zdruZenia. Skupina Kuk vyuzila moZnost' zamestnaneckého

programu Nadacie Slovenskej sporitel'ne Euro k euru a ziskala v roku 2012 dotaciu SO0€.

Dalsimi podporovatel'mi hudobno-taneénej skupiny Kuk su sponzori, ktori viak maju zau-
jem o podporu predstaveni a taneény dom je pre nich v sucasnosti stale menej atraktivny
(bezna kapacita kultarneho podujatia v hlavnej sdle Domu kultury v Cadci je priblizne 400
divakov, pricom tane¢né¢ domy, konajice sa v tanecnej sale, ktord mé kapacitu 250 I'udi v

stcasnosti navstevuje priblizne 100-150 Gcastnikov).
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V nasledujtcej tabulke uvadzam naklady, ktoré vznikaju pri usporiadani jedného tanecné-

ho domu v meste Cadca.

CELKOVE NAKLADY NA JEDEN TANECNY DOM V CADCI

Pudova hudba na tanecni zabavu/hostia 250€°
vyroba propaga¢nych materialov 0€
tla¢ plagatov, cca 25ks, plnofarebne, vel’kosti a3 50€
tlac¢ letakov, cca 400 ks, plnofarebne, vel’kosti a6 25€
taneCna sala 200€
Technické podpora (mikroporty, ozvucenie, videoprojekcia) 100€
PR ¢lanky a pozvanky v regionalnych periodikach 50€
tane¢ni pedagdgovia — honorar za 2 $koly tanca + cestovné naklady 150€
Suma celkovo 825€

Tabulka 8: celkové ndklady na jeden tanecny dom HTS Kuk v meste Cadca bez spoluprdce
KIC Cadca (zdroj: viastné spracovanie)

HTS Kuk a KIC Cadca dospeli k vzajomnej dohode, Ze podujatie bude zaradené a propa-
gované v ramci aktivit Domu Kultary Cadca. KIC Cadca poskytne zadarmo priestory pre
konanie podujatia — tane¢nu salu a bar, vyplati honordr pedagbgom tanca, zabezpeci tech-
nické vybavenie (mikroport pre tane¢né¢ho pedagdga, 6 mikroféonov pre kapelu, mixpult,
videoprojektor, premietacie platno), poskytne priestor pre PR clanky V regionalnych tyz-
dennikoch Kysuce a Kysucké noviny s nakladom spolu 60 000Ks, poskytne mestské rekla-
mné plochy. Celkova propagacia a organizacia tanecného domu, zabezpecenie honorarov

pre hosti tane¢ného domu, prevadzkovanie baru spada do povinnosti HTS Kuk.

® Naklady na hosti sa odli3uji od typu host’a a od jeho honorara
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Zisk z vyzbieraného vstupného pripada KIC Cadca. Touto dohodou HTS Kuk usetri-

la/ziskala na polozkéch:

prendjom tanecnej saly na 1 vecer - 200€
prenajom technickej podpory - 100€

honoréare pre pedagdgov tanca - 150€

inzercia v regionalnych tyzdennikoch - cca50€

Za beznych okolnosti, bez dohody, by HTS Kuk zaplatila za polozky hradené KIC Cadca
500€, ¢o by spolu s ostatnymi polozkami hradenymi Kuk-om znamenalo nemoznost’ zor-
ganizovania podujatia bez dotécii, grantov a sponzorov. Takisto bar na tanecnom dome
predstavuje komercény zdroj prijmov, ktory ¢iastocne pokryva naklady na tane¢ny dom.
Vdaka spolupraci s KIC Cadca sa naklady HTS Kuk zniZili priblizne na 300€. Pre Kuk to
znamena zniZenie celkovych nakladov o 62,5% a pre KIC Cadca to znamena vykazanie

¢innosti a ziskovej kultirnej akcie v meste.

NAKLADY A VYNOSY TANECNEHO DOMU V CADCI SUMA
HTS Kuk

hudba na tane¢nt zabavu/hostia 250€’
vyroba propagacnych materidlov 0€
tla¢ plagatov, 30ks, plnofarebne, velkosti A3 50€
tlac letakov, 400 ks, plnofarebne, vel'kosti A6 25€
bar — vynos -150€(cca)
naklady s odpocitanym vynosom 175€

Tabulka 9: polozky predstavujuce naklady a vynosy pri organizovani tanecného domu v

Cadci pre HTS Kuk (zdroj: viastné spracovanie)

" Naklady na hosti sa odlisujii od typu host’a a od jeho honorara
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Pri vyrobe vsetkych propagacnych materialov je Kuk sebestacny, ¢o je d’alsSim plusom pre
minimalizovanie nakladov. Rozpocet na aktivity Kuk-u schval'uje umelecka rada hudobno-
tane¢nej skupiny Kuk. Umelecka rada Kuk-u schvalila rozpocet na kampai na rok 2012 vo
vyske 400€. Vyska rozpoctu bola ovplyvnena pripravou nového programu HTS Kuk ,,Tvoj
dedko fashion s premiérou na konci roku 2012, kde bola nasmerovana vicsia Cast’ ziska-

nych financii.

6.5 Marketingovy mix tane¢ného domu v Cadci

4P v oblasti marketingu kultirneho dedi¢stva maju svoje charakteristické vlastnosti, na

Ktoré priamo poukazujem pomocou podujatia v niz§ie uvedenom marketingovom mixe.

6.5.1 Produkt

N4&s§ produkt, tanecny dom, tvoria rovno tri mozné produkty v jednom — tanecny dom ako
udalost predstavuje jednorazovu akciu, taneény dom ako cinnost’ predstavuje aktivitu
Vv ur¢itom Case na ur¢itom mieste, 0 ktortt by mohli mat’ zakaznici zdujem a tane¢ny dom
ako zazitok predstavuje prinos pre zakaznika. (Johnova, 2008, s. 17-18). Tane¢ny dom je tu
ako podujatie, ktoré zabavnou formou rozsiruje nehmotné kultirne dediéstvo (tradi¢ny

I'udovy tanec, hudbu a spev) medzi laick( verejnost’.

6.5.2 Cena

Cena je stanovena na 3€. Vyska ceny bola vysledkom dohody KIC Cadca a HTS Kuk, kde
oba subjekty vychadzali z priemerného vstupného kulturnych podujati v meste Cadca

a priemerného vstupného tanecnych domov konanych v inych mestach.

6.5.3 Distribucia

Pre tane¢ny dom, ktory mé svoje miesto pevne dané, znamena distriblcia pomoc zékazni-
kovi ako sa na podujatie dostat’ (oznacenie zastavok hromadnej dopravy a pod.). (Johnova,
2008, s. 19). Kuk pri kazdej udalosti vytvorenej na Facebooku a v direct mailoch pripaja aj

mapu mesta s vyznacenou trasou zo zelezni¢nej a autobusovej stanice k miestu konania.
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Obrazok 4 - vyznacenie trasy z autobusovej a Zeleznicnej stanice k Domu kultiiry Cad-
ca.(zdroj:maps.google.com)

6.5.4 Marketingova komunikacia

Tane¢ny dom v Cadci mé vlastny komunikaény mix, ktory sa viak do konca roku 2011
nijako Specificky neodliSoval od pouzitych néstrojov komunika¢ného mixu ostatnych ta-
ne¢nych domov na Slovensku. Komunika¢ny mix vychéadzal z dostupnych moZnosti

S minimalnym rozpoc¢tom na realizaciu.

6.5.4.1 Komunikacény mix (od roku 2010)

Reklama — vyuzita printova reklama vo forme plagatov velkosti A2, A3 a A4. Ked’ze ta-
ne¢ny dom je nové podujatie na trhu, k plagdtom sa pridaval kratky informacny text o tom,

¢o je tane¢ny dom a pre koho je urceny.

PR — Kuk vyuzil moznost’ priestoru v regionalnych periodikach na pozvanky na tane¢ny
dom s informaciou objasiiujicou poslanie podujatia. Takisto vzdy po konani tane¢ného
domu uverejni ¢lanok o prinose akcie. Spravodajsky portal kysuce.sk po konani tane¢ného
domu uverejiiuje vo svojom fotoarchive fotografie z podujatia nafotené redaktorom porta-
lu. Podujatie zaznamenava regionalna televizia TV Vasa, ktora nasledne zaznam odvysiela
vo vyhradenom vysielacom ¢ase a pripravi kratky spot o podujati v regionalnom spravodaj-

stve (Tane¢ny dom, 2011 [online]).

Podpora predaja — podpora predaja nebola vyuzivana priamo, volné vstupenky na podu-

jatie boli zahrnuté do tombolovych cien na $tudentskom plese v Cadci.

Direct marketing — Kuk rozposiela pozvanky na tane¢ny dom cez direct maily, cez vytvo-
renu verejnt facebookovu udalost’ rozposiela pozvanky priamo skupinam a priatelom. Kuk
vyuziva telemarketing na pozyvanie znamych, ktori nie st na socialnych siet’ach. Zaroven

sa snazi o osobné pozvanky na Skolach.
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7 NAVRH A REALIZACIA KOMUNIKACNEJ STRATEGIE

Takmer v kazdom meste, ¢i skor mieste sa stretneme s mnozstvom komunikaénych pro-
striedkov, ktoré nielenze zahlcuji reklamné plochy akéhokol'vek druhu, ale zaroven sposo-
buju U verejnosti uréiti odolnost’ vo¢i vnimaniu propagovanych produktov a sluzieb. Na-
priklad pojem bannerovd slepota na internete znamena podvedomé ignorovanie grafickej
reklamy (Adaptic, 2013 [online]). Tento jav sa takisto dotyka aktivit v oblasti kultary. Od-
bornici odporucajl, ze bojovat’ s tymto fenoménom sa da kreativitou. Tak sa kladl Coraz
vyssie naroky na celkovi propagaciu. Kuk ako obcianske zdruzenie v spolupraci s KIC

Cadca ma moznost bezplatne vyuzZivat’ pri propagacii tane¢nych domov:

- web mesta Cadca a web Kultirneho a informacéného centra
- regiondlne printové médid

- vlastné reklamné plochy mesta Cadca

Kampan pre zvysenie povedomia sa v roku 2012 odvijala v 2 etapach, ktora sa k verejnosti
dostala vzdy mesiac pred konanim podujatia. V oboch etapach som sa snazila vytvorit’ lac-
né a zaroven efektivne komunika¢né prostriedky, nakol’ko hudobno-tane¢na skupina Kuk
svoj rozpocet na rok 2012 nasmerovala najmé v prospech galaprogramu ,,Tvoj dedko fas-

hion* konaného na konci roka.

7.1 Prva etapa komunikacnej stratégie

Prva etapa bola zamerana na ciel'ova skupinu — aktivni pouzivatelia socialnej siete Face-
book a internetu. Rozpocet na vytvorenie kampane bol 100€ (spédtne kampan zabezpecila

doposial’ najvyssiu Gcast’ na tanenom dome).

7.1.1 Viralny spot

Tane¢né domy na Slovensku vyuzivali uz skor spoty, ktoré sa §irili cez kanal youtube.com
avSak zvidcSa iSlo o nahovoreny text k plagatu na najblizsi tanecny dom, pripadne
S hudobnym podkladom. Oslovili tak sice komunitu priaznivcov tanecnych domov, ale
samotné Cisla vzhliadnuti svedc¢ia o tom, Ze sa k SirSej verejnosti nedostali, pripadne nezau-
jali natol’ko, aby boli §irené mimo komunitu aktivnych priaznivcov taneénych domov. Na-
priklad video spot na taneény dom organizovany Nadsencami z Tren¢ina v roku 2010 ma

po 2,5 roku, v marci roku 2013 pocet 396 pozreti (Uputavka na TD, 2010 [online]).
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Rozhodla som sa, Ze v Kuk-u vytvorime pre taneény dom video spot, ktory bude oslovovat’

SirSie publikum.

7.1.1.1 Navrh spotu

Pocas minutového spotu sa pred kamerou vystriedaju typy l'udi r6znych vekovych katego-
rif, ktoré vyznavaju rozdielne zivotné filozofie a hudobné styly. V spote sa objavia zastup-
covia vekovej kategorie 20+ az 50+ so svojskym imidZom, ktorych m6zeme bezne stretnut’
na ulici. Bezne verejnost’, pri pohl'ade na neznameho ¢loveka si ho behom par sekund za-
radi k doteraz vytvorenym stereotypnym spolo¢enskym skupindm a vrstvam. Preto som aj
pri vybere vychadzala zo symbolov, ktoré ndm hned na prvy pohl'ad napovedia ¢o-to
0 ¢loveku ajeho Zivotnom S$tyle a Standarde (Cerveny ruz a bizutéria, okuliare, mobil
a pod). Nesiahala som po vyhranenych subkultarach, ktoré st svojskym typom oblecenia
Specifické (emo, rokeri, harkeyaci a pod.). V spote vznikla potreba ukazat’ l'udi, ktori sa
sice svojim imidzom radia k ur¢itym subkultram alebo k uréitému zivotnému §tylu, ale

stale st to I'udia s rovnakym spolo€enskym, historickym a kultirnym zakladom.

V rdmci navrhu spotu sme postavili tychto, vo svojej podstate obyc¢ajnych, I'udi vedl'a seba
k zrkadlu, kde robia posledné Gpravy svojho zovnajsku pred vstupom na podujatie, ktoré
ich napriek rozdielnemu imidZzu vd’aka ich kultirnym koreiom a vedia sa na nom rovnako
dobre zabavit' ako pri ostatnych podujatiach odlisnych zanrov, ktoré navstevuji ako za-
stancovia vlastného hudobno-tane¢ného $tylu. Slogan ,,ImidZ neries! Cit’ sa dobre vo
svojom, pod’ na tane¢ny dom!“ predstavuje podporu myslienky, Ze je naozaj uplne jedno
aky zivotny $tyl T'udia vyznavaju, ,,kto nevie odkial prisSiel, nevie kam ma ist* (Casso-
via.sk, 2003 [online]). Preto je podstatné odburat’ predsudok a zistit', Ze tane¢ny dom doka-
ze vytvorit’ zazitok a atmosféru ako podujatia odliSnych Zzanrov a Ze sa vie na taneCnom
dome zabavit’ naozaj kazdy bez ohl'adu na vek, tane¢né schopnosti, ¢i v neposlednom rade

na imidz.

7.1.1.2 Vyroba spotu

Do vyroby spotu boli zapojeni ¢lenovia hudobno-tanecnej skupiny Kuk a ich rodinni pri-
slusnici. Celkovo sa na spote podielali ¢lenovia 3 rodin. Ako priestory pre spot sme zvolili
foyer Domu kultary Cadca a zrkadlo pri vstupe do taneénej saly, kde sa tane¢ny dom kona.

Tym sme cheeli vytvorit’ pre obéanov mesta Cadca a okolia domacky pocit, pocit nie¢oho
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chronicky zndmeho z ostatnych kultirnym podujati. Pre navstevnikov zo vzdialenejsSich
miest po vzhliadnuti spotu bude priestor pri prichode evokovat’ takisto nieco zname, uz

videné. V spote sme pouzili typy postav: Francuzska, Intelektudl, Pracujuca Zena - matka,

Cavo, Micinka, Tatko, Zazobany, Slovenka.

Obrazok 5 - postavy vyuzité v spote pre prvu etapu komunikacnej kampane (zdroj: osobny

archiv)
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Na zaklade dohody sa o natoCenic a spracovanie videa postaral amatérsky kameraman, ro-
dinny prislusnik ¢lena hudobno-tanec¢nej skupiny Kuk, ¢o znamenalo pre Kuk nulové fi-

nan¢né naklady na vyrobu spotu.

7.1.1.3 Nacasovanie podujatia

Tane¢ny dom sa konal v sobotu 25.2.2012, na zadiatku letného semestra, kedy Studenti
vysokych §kol zvicsa este travia cas doma. Zaroven to bolo obdobie postu, ktoré sa na Ky-
suciach u konzervativnejSich rodin dodnes striktne dodrziava, ¢o mdze znamenat’ zniZenie

navstevnosti podujatia v regione.

7.1.1.4 Nacasovanie spustenia kampane

Spot bol spusteny na Facebook-u presne mesiac pred konanim tanecného domu, kedy ho
zdielali vSetci €lenovia hudobno-tane¢nej skupiny Kuk a za prvy den mal spot 429 pozreti.
Po mesiaci, v dent konania tane¢ného domu mal viac ako 1000 pozreti. V stéasnosti (po

roku) sa pocet pozreti pohybuje okolo ¢isla 2500 (Tanecny dom (Kuk), 2012 [online]).

7.1.1.5 Umiestnenie

Video tvori hlavny komunikaény prostriedok prvej etapy kampane. Bolo umiestnené na
stranke youtube.com a zdiel'alo sa cez socialne siete a rozposielalo aj pomocou e-mailov.
Na Facebooku nasledovalo vytvorenie udalosti a jej rozposielanie pozvanok priatel'om,
folklérnym stborom, priaznivcom folkloru a regionalnym kultirnym zdruZeniam. Takisto
bol vytvoreny profil tane¢ného domu v sekcii Podujatia na portali jankohrasko.sk, ktory ma

na Facebooku viac ako 8500 fanusikov (Jankohrasko.sk. Facebook, 2013 [online]).

7.1.1.6 Vyuiitie prostriedkov marketingovej komunikdcie v prvej etape kampane.
Virdlny marketing svoju U¢innost’ zvysuje v kombinacii s nastrojmi komunika¢ného mixu,
s ktorymi sa vzajomne dopliaju.

Online prostredie kde bol spot uploadovany na stranku youtube.com pripraveny pre zasah

verejnosti. Video bolo d’alej Sirené cez:

- udalost’ a skupinu Kuk na Facebooku

- statusy ¢lenov Kuk-u
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- pozvanku na webovej stranke hudobno-taneénej skupiny Kuk, mesta Cadca, Kul-
tarneho informaéného centra v Cadci, Folklorista.sk, Jankohrasko.sk

- direct maily

Okrem online kampane sme komunikaciu doplnili o doteraz vyuzivané nastroje offline

prostredia:

- plagaty velkosti A3, ktoré boli rozmiestnené na vSetkych mestskych reklamnych
plochach v centre mesta a na strednych skolach.

- PR ¢lanky v regionalnych tyZdennikoch

7.1.1.7 Naklady na kampaii

AKTIVITA NAKLADY

Vyroba spotu 0€
Sirenie spotu na internete 0€
Vytvorenie udalosti na Facebook-u a pozvanie priatel'ov 0€
Pozvanky na portaloch jankohrasko.sk, folklorista.sk 0€
Rozposlanie direct mailov 0€
PR ¢lanky 0€
Tlac¢ plagatov, plnofarebne, velkosti A3, 40ks x 1,6€ 64€
Celkové naklady na kamparn 64€

Tabulka 10: naklady na prvu etapu kampane (zdroj: viastné spracovanie)

Néklady neprekrocili stanoveny rozpocet 100€ pre kampan a zvySok bol pripocitany k roz-

poctu na druhu etapu komunikacnej stratégie.
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7.2 Druha etapa komunikacnej stratégie

V propagacii taneCnych domov doposial neboli naplno vyuzit¢é nové trendy
v marketingovej komunikacii, ktoré ponukaju za ,,malo penazi vela muziky“. V pripade
druhej etapy nasej komunikacnej stratégie ,,vel'a muziky* plati doslovne. Cielovou skupi-
nou druhej etapy je Siroka verejnost bez ohl'adu na vek a tane¢né schopnosti, ktora bude
pocas kampane prave prechadzat’ pesou zénou mesta Cadca. Rozpodet na kampaii je 300

eur plus zostatok rozpoctu z prvej etapy 34€, spolu 334€.

Potreba: informa¢na kampan, ktora dokaze zasiahnut’ za kratky ¢as vel'ky pocet recipien-

tov a ktoru si verejnost’ zapamitd, zaroveil nesmie presiahnut’ stanoveny rozpocet.

Idea: kampan, ktor I'udia neocakavaju, kampan, ktora vzbudi zaujem pomocou vyuZitia

I'udového tanca a hudby na netradi¢nom mieste a Case.

7.2.1 Guerillova kampan — Kukomat

Kukomat je hudobny automat v zivotnej velkosti, ktory funguje na principe jukebox-u,
hracej skrinky, do ktorej verejnost’ vhodi mince, zvoli si skladbu a automat ju vzapéti za-
hré. Vyber/Menu tvoria namiesto skladieb Specifické tradi¢né tance z roznych oblasti Slo-
venska, napr. Drgon z Kokavy nad Rimavicou, Starosvetsky ¢ardas z Terchovej, Kresany
20 Suchej Hory, Sorovy z Telgartu a podobne. Vedl'a jednotlivych tancov v menu je prie-
stor pre vhodenie mince. Vo vnutri Kukomat-u s ukryti muzikanti ¢akajtci na objednavku
tanca. Po vhodeni minci muzikanti za¢na hrat' zvoleny tanec, Z okolia za¢nl prichadzat’
tanecnici z Kuk-u obleceni v civile (bez krojov, ako bezni I'udia) a postupne zacinaju tan-

covat’ na aktualnu melddiu.

7.2.1.1 Poslanie

Kukomat by mal symbolizovat’ prepojenie sucasnej Sirokej verejnosti a tradi¢nej kultary.
Kukomat by mal svojou neformalnost'ou a spontannostou ukézat’, ze tradi¢na kultura nie je
vysadou iba l'udi aktivnych vo folklérnych kolektivoch, ale je tu pre vSetkych rovnako

a kazdy ma rovnaku moznost’ zapojit’ sa, ¢i sa o nej dozvediet’ viac.

7.2.1.2 Vyber nazvu

Nazov Kukomat vznikol spojenim nazvu hudobno-tane¢nej skupiny Kuk a slova automat.
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+ (aut)omat = omat

Na zaciatku bola myslienka, ze nazov Jukebox by mal byt’ ponechany, pripadne by mal byt
nazov doplneny o pridavné meno, ktoré by ho spajalo priamo s 'udovou kultarou (folklor-
ny, l'udovy, tradi¢ny) kvoli okamzitému zaradeniu produktu. Slo viak len o prvoplanovy
nazov. Nazov Kukomat v sebe spdja funkciu automatu, ktorti prezentuje hudobno-tane¢na
skupina Kuk. Tento ndzov je l'ahko zapamétatelny a automaticky sa spéja so zdruzenim,
ktoré ho predstavuje verejnosti. Dalgi variant nazvu bolo miestne nare¢ové pomenovanie
radia — ,,kysni¢na s kravalom*, ktory bol dobre znamy najma u starSej generacie a postupne

vymizol z bezného narecia.

7.2.1.3 Navrh a vyroba Kukomatu

Kuk-u boli predstavené tri predbezné navrhy dizajnu Kukomatu (Priloha PI1II) od troch
autorov (B. Mikoska, F. Dlaba¢, P. Maht):

1. navrh bola ¢istd kovova konStrukcia bez stien, ktorej sucastou by bolo menu
Z bezného automatu na kavu, muzikanti by boli umiestneni vo vnutri konsStrukcie
a okoloiduci by ich mohli vidiet’ (Mikoska).

2. navrh bol dreveny portabilny mnohouholnik poskladany z nad sebou navrstvenych
dosiek, v ktorom by boli schovani muzikanti, ktorych by okoloidiici mohli vidiet
cez Spary medzi doskami (Dlabac).

3. navrh bol portabilny paravan, rézne tvarovatelny, vyrobeny z OSB dosiek a latky.
Muzikanti by boli vo vnutri paravanu, ktory sa da uzatvorit’, okoloidtci by mali
moznost’ pocas slne¢ného pocasia vidiet’ na latke paravanu tiene muzikantov (Ma-

hat).

Z troch navrhov bol vybrany treti navrh, ktory bol pri momentalnom rozpocte na kampan

I'ahko vyrobite'nym a ekonomickym rieSenim.

7.2.1.4 Naklady na navrh a vyrobu Kukomatu

Celkové naklady na navrh a vyrobu Kukomatu zaznamenava tabul’ka uvedena nizsie. Latku
a farbu na drevo dostal Kuk ako sponzorsky dar. Vyroba prebehla v stolarskej dielni, ktora

cast’ nakladov na vyrobu poskytla sponzorsky. Celkova suma s navrhom, materidlom
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a vyrobou dosiahla 264€. Ostatnych 70€ bolo pouzitych na tla¢ letdkov velkosti A6, ktoré

boli pocas kampane rozdavané okoloiducim.

NAVRH A VYROBA KUKOMATU CENA

navrh Kukomatu 60€
OSB dosky 6ks, 250x125mm 84€
lepidlo, skrutky, klince 30€
farba 0€
latka 0€
pohare 6ks 12€
¢ajniky 6ks 18€
Spagat, drot 10€
vyroba 50€
Spolu 264€

Tabulka 11: polozky tvoriace naklady na navrh a vyrobu Kukomatu (zdroj: vlastné spra-

covanie)

7.2.1.5 Nacasovanie podujatia

Termin konania tane¢ného domu povodne zdmerne naplanovany na vikend 22.-23. sep-
tembra, kedy sa v Cadci koné festival Mesto otvorené umelcom. Taneény dom mal byt
interaktivnym podujatim pre navstevnikov festivalu, avSak organizatori festivalu tuto po-

nuku neprijali. Preto sa po dohode presunul tane¢ny dom na termin 15.septembra 2012.

7.2.1.6 Nacasovanie kampane Kukomat

Posledny augustovy vikend sa v Cadci kona Bartolomejsky jarmok, ktory je najvacsim
podujatim kultirneho leta mesta Cadca. Ulice Cadce st preplnené Pud’mi, teda je to naj-

vicsia prilezitost’ oslovit’ ¢o najviac l'udi.
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7.2.1.7 Priebeh kampane Kukomat

Kuk predstavil Kukomat verejnosti po¢as Bartolomejského jarmoku v nedel'u 26.8.2012 na
pesej zone v Cadci. Z dovodu nepriaznivého pocasia sa kampai Kukomat konala v uliciach
mesta priblizne 3 hodiny. Pomocou Kukomatu Kuk oslovil cca 3000 okoloiducich, koordi-
natori rozdali viac ako 800 informacénych letdkov o tane¢nom dome a 100% z oslovenych
nevedelo, ¢o je tanecny dom, ¢im kampan splnila svoj ucel vzbudit' pozornost
a informovat’ o tanecnych domoch. Kampan bola zaznamenavand na kameru Go Pro 2.0,
zZ ktorej bol zostrihany kratky dokument a nasledne nahrany na portél youtube.com, kde za
prvy den mal 493 pozreti (Priloha PIX). Boli oslovené slovenské celoplo$né denniky Prav-
da a SME, ale neprejavili zaujem informovat’ o kampani podporujticej zachovanie nehmot-

ného kultarneho dedicéstva.

Oznamovacia povinnost: Pocas Bartolomejského jarmoku v Cadci je peSia zona mesta

preplnena stankami so suvenirmi, ktoré prenajima mesto Cadca. Bolo povinnostou ozna-
mit’ chystant kampan na mestskom urade. Oddelenie kultiry Mestsky trad vySiel kampani
Kukomat v ustrety a Gistnou dohodou povolil jej konanie na miestach pesej zony, kde nebu-
de zamedzovat’ voI'nému prechodu k stankom, zaroveit oboznamil o kampani mestsku po-

liciu.

7.2.1.8 Vyutitie prostriedkov marketingovej komunikdcie v druhej etape kampane.
Cez on-line prostredie bol zdiel'any dokument z kampane, ktory bol sucast’'ou :

- vytvorenej a zdiel'anej udalosti konania tane¢ného domu v Cadci na Facebooku
(priloha PXI)

- pozvanky na webovej stranke hudobno-taneénej skupiny Kuk, mesta Cadca, Kul-
tarneho informa&ného centra v Cadci,

- ¢lankov o kampani na portaloch Folklorista.sk, Jankohrasko.sk. Kysuce.sk (priloha
PVIII)

- direct mailov

Off-line prostredie — vyuZité boli printové média a rozhlas:

- plagaty velkosti A3, ktoré boli rozmiestnené na vSetkych mestskych reklamnych

plochéach v centre mesta a na strednych Skolach.
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- letdky rozdavané pocas kampane Kukomat a letdky na stoloch v restaura¢nych za-
riadeniach

- PR ¢lanky v regionalnych tyzdennikoch Kysuce a Kysucké noviny (Priloha PV)

- dvojstrana venovana Kukomatu v ¢asopise Folklor (Priloha PVI)

- audio reklama v ramci folklorneho spravodajstva Radia Regina

- podpora predaja vo forme vol'nych vstupov meninovych oslavencov

7.2.1.9 Nadklady na druhu etapu kampane

Celkové néklady na druht etapu kampane predstavuji 3 polozky, konstrukcia Kukomatu,

tla¢ letdkov a plagatov.

POLOZKY SUMA

Kukomat 264€
tla¢ letdkov velkosti A6, 1000ks (tonery do tlaciarne) 15€
tla¢ plagatov velkosti A3, 30ks x 1,6€ 48€
spolu 327€

Tabulka 12: celkové naklady na druhu etapu komunikacnej kampane tanecnych domov

(zdroj: vlastné spracovanie)

7.3 Plan komunikac¢nej stratégie v jednotlivych tyZdiioch

Datum taneénych domov v Cadci je zdmerne stanoveny na februar a september. Vo febru-
ari je datum stanoveny na prvé vikendy druhého polroku Skolského roku a zaroven na za-
Ciatok letného semestra, kedy sa Studenti vracaji z poskuskovych prazdnin a pracujtci
zo zimnych dovoleniek anie su eSte pohlteni do povinnosti. Zaroven koncia plesy. Sep-
tember je symbolom konca leta a festivalovej sezony. Pre mnohych je to obdobie nostalgie
a vyhladavaju podujatia, kde sa eSte mézu odreagovat’ a zabavit. V druhej polovici sep-

tembra sa bezne rodiny vracaju z poslednych letnych dovoleniek a Studenti v Skolach zaci-
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naju. Je tu potencial oslovit’ ¢o najvacsi pocet I'udi, ktory bude mat’ zaroven v tomto obdo-
bi vol'ny Cas.

Takisto zamerne je naplanovana komunikacna stratégia kampane na jednotlivé tyzdne. Za-
¢iatok kampani som naplanovala na maximalne 5 tyzdinov dopredu od konania podujatia. V
januari sa prave koncia viano¢né kampane na rézne viano¢né a novoro¢né kultarne podu-
jatia. Na konci augusta sa verejnost’ vracia z dovoleniek, festivalov, sezonnych prac naspat

domov, preto je moznost’ zasiahnutia ciel'ovej skupiny vyssia.

Uvedené nastroje pre prehladnost’ vlozim do grafu, v ktorom cisla 0-6 znamenaju pocet

tyzdnov od spustenia kampane po termin konania tane¢ného domu.

virdlny spot

letdky

plagaty opakovania kampane2

Facebook m opakovania kampane
direct maily M pocet tyZzdriov

regionalna inzercia

Graf 5 - komunikacné prostriedky vyuzité v jednotlivych tyzdnoch prvej etapy kampane

(zdroj: vlastné spracovanie)

viralne video

letaky
plagaty
opakovania kampane2
Facebook :
M opakovania kampane
direct maily W pocet tyzdriov
regionalna inzercia
guerillovd kampan -...

Graf 6 - komunikacné prostriedky vyuzité v jednotlivych tyzdnoch druhej etapy kampane

(zdroj: vlastné spracovanie)
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7.4 Vyhodnotenie komunikacnej stratégie

7.4.1 Dopad kampane na navStevnost’ taneénych domov

Pre KIC Cadca znamena poskytnutie priestorov pre tane¢ny dom vykazana spolupracu v
oblasti nehmotného kulturneho dediéstva. Zaroven znamena pre KIC Cadca potencial pre
ziskové podujatie. V nasledujticej tabul’ke je porovnanie zvySenia navstevnosti v roku 2012

oproti roku 2011.

2011 Platiaci  Neplatiaci Navitevnost’
celkovo (honorar) (vstupné)
februar 70 30 100 250€ 210€ -40€
september 100 30 130 250€ 300€ 50€
2012 Platiaci  Neplatiaci Navstevnost’
celkovo (honorar) (vstupné)
februar 196 30 226 250€ 588€ 320€
september 168 30 198 250€ 504€ 254€

Tabulka 13: navstevnost tanecnych domov v rokoch 2011 a 2012 s dopadom na ziskovost

KIC Cadca (zdroj: vyrocna sprava KIC Cadca)

V prvej etape informacnej kampane tanecny dom navstivilo 196 platiacich (spolu 226
ucastnikov), ¢o znamend 96% narast oproti ostatnému tane¢nému domu Vv roku 2011.
Po druhej etape kampane Kukomat to bolo 168 platiacich t¢astnikov. Z dotaznika vieme,
ze 40,5% sa zh(castnilo tane¢ného domu prvy krat a dozvedelo sa o tane¢nych domoch cez
Kukomat. To znamena, Ze pripravena komunikacna stratégia dokazala zvysit' navs§tevnost

podujatia o takmer 100% a takisto dokazala vzbudit’ zaujem u laickej verejnosti.

Jednou z otazok v online dotazniku bola otazka na mozna uspesnost’ kampane Kukomat
v d’alsich mestach. Odpovedalo na fiu 64 z 173 respondentov, ktori zaregistrovali kampan.
95,3% z opytanych si mysli, Ze kampan mdze byt uspesna aj v inych mestach Slovenska.
Tato domnienku potvrdzuji objednavky Kukomatu od zdruzenia Milovnici, Univerzitného

folklorneho suboru Mladost’ a VSLPT Pol'ana, ktori maju zaujem pomocou Kukomatu
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zvysit povedomie o tanecnych domoch v KoSiciach, Banskej Bystrici a Brne pocas

festivalovych aktivit v lete 2013.

Pocas oboch tane¢nych domov bolo vyplnenych 2 x 100 dotaznikov. Po ich vyhodnoteni,

vysledky st nasledovné:

Taneéné domy v Cadci v roku 2012:

navstivilo ich v priemere 38% muzov a 62% zien

- zGOcastnilo sa ich v priemere 87,2% l'udi vo veku 10-30 rokov (50%/10-20rokov
a 37,2%/21-30rokov)

- 63% sa 0 podujati dozvedelo cez Facebook a 34% z odporti¢ania zndmych

- 96,7% je spokojnych s propagaciou taneénych domov v Cadci a 68,2% ju povazuje

za najefektivnejSiu spomedzi tane¢nych domov celkovo

-z 3 kampani, ktorymi Kuk doteraz propagoval podujatie, sa opytanym najviac pacil

Kukomat, hlasovalo zail 47,8% respondentov

- 96% tanecné domy vnima ako potrebné z dovodu zachovavania kultirneho dedic-

stva krajiny
- 96% by odporucilo podujatie tane€ny dom svojim znamym
- 52,2% si mysli, Ze povedomie o tane¢nych domoch je stale nepostacujice

Z prieskumu vyplyva, Ze cielova skupina z hl'adiska veku bola spravne vyhodnotend, zaro-
veil Zzeny potvrdili zvySeny zaujem o kulturne podujatia. NajefektivnejSim prostredim pre
komunikaciu podujatia je online prostredie a nové trendy v marketingovej komunikacii sa
ziadané aj v oblasti propagacie kultirneho dedicstva, preto by mali byt’ vyuzivané v ovela

vaésej miere. Zaroven je potrebné brat’ ohl'ad na buzzmarketing a silu WOM.

7.4.2 Vyuzité média a Sirenie kampane

Pocas oboch etap bola informacia o taneénych domoch viac krat zaznamenana a Sirena v 3
periodikach (tyzdenniky Kysuce a Kysucké noviny, casopis Folklor), 70 plagatoch a 1000
letakoch, na 8 webovych portaloch (Jankohrasko.sk, Folklorista.sk, Kysuce.sk, kysuceonli-

ne.sk, mestocadca.sk, kukcadca.com, milovnici.sk, ajdnes.sk), v spravodajskych relaciach 2
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radii (Radio Regina, radio Hey Slovensko), na socialnej sieti Facebook pomocou zdiel'ania

videa a udalosti, ktora podla vysledkov dotaznika mala najvacsi tispech.

letaky

direct mail :; 6%
7%

radio spot
7%

Graf 7 - efektivnost vyuzivanych prostriedkov marketingovej komunikdcie (zdroj: viastné

spracovanie)

Podl'a vysledkov z online dotaznika, v ktorom odpovedalo 216 respondentov (z toho 173
respondentov poznalo tane¢né domy), najefektivnejsie komunikaéné prostriedky st socidl-
ne siete, webové stranky a viralne videa. Vysledok je ukazovatel'om toho, Ze online pro-
stredie je najvyuzivanej$im prostredim pre oslovenie cielovej skupiny a zaroven predstavu-

je minimalizovanie nakladov na komunika¢né prostriedky pre neziskové organizacie.

Takisto vel'ky potencial on-line prostredia potvrdzuji ¢isla zasiahnutia informacie o Ku-
komate. Zo 173 opytanych Vv on-line dotazniku 64 zaznamenalo kampan Kukomat, z toho
58% Kukomat spoznalo cez internet, 22% sa o kampani dozvedelo od znamych a 20% ju

videlo nazivo.

7.4.3 ldey a plany na zlepSenie

Zazitkovy marketing - Dom kultury v Cadci patri do stavieb socialistického realizmu. Na-
priek neestetickému a neprivetivému prostrediu tanecnej saly kultirneho domu sa navstev-
nici pocas podujatia citia dobre vd’aka prijemnej atmosfére, ktoru v tom pripade vytvaraju

ludia okolo a zastaranost’ priestorov ide bokom. Napriek tomu sa priestory sa Kuk snazi
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zutulnit' aktudlnou tematickou vyzdobou. Napriklad v pripade tane¢ného domu s témou
»BATTLE" sa z javiska stal pomyselny ring, v ktorom hrala kapela a nad ktorym visel
banner s ilustrovanymi boxerskymi rukavicami. K zatulneniu prostredia v budtacnosti pla-
nuje Kuk prispiet’ tzv. air dizajnom, ktory prijemne prevonia prostredie a prispeje k pozi-
tivnej$im pocitom (Nizka, 2007, s.174). Zarovenn Kuk chce pomocou multisenzualneho
oslovenia ucastnikov dosiahnut’, aby z celého podujatia mali zazitok po kazdej stranke.
Preto je potrebné vyriesit’ nedbnové osvetlenie, ktoré je chladné a pripomina zavodné osvet-
lenia. V plane je oslovenie potencialneho sponzora — Hudobniny Cadca, ktoré okrem na-
strojov maju v ponuke prenajom svetelnej techniky a osvetl'ovania koncertov (Hudobniny
Cadca, 2012 [online]). Vizualny zazitok pomocou farby a svetelnych signalov a air dizajnu
tak umocnia povodny akusticky zazitok z hudby a degusta¢ny zazitok z ochutnavok doma-
cich $pecialit. Kuk takisto pracuje na zlepSeni navrhov plagatov, aby svojou originalitou

zaujali §irsi okruh recipientov.

Na zaciatku roku 2013 sa Kuk a Milovnici z Kosic rozhodli spolupracovat’ na informacnej
kampani tanecnych domov s pracovnym nazvom ,,Super-hrdinovia®, ktord by mala byt
spustena v nasledujicej sezéne tanecnych domov. Zaroven Kuk planuje poziadat
0 finan¢nu dotaciu na zlepSenie Kukomatu (atraktivnej$i navrh a realizdcia) a zahdjit ta-

necné workshopy na strednych skolach.
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ZAVER

V ramci mojej diplomovej prace som sa V teoretickej Casti venovala teoretickému zékladu
a sucasnému stavu komunikacie nehmotného kultirneho dedi¢stva. V metodike prace som
si zvolila dve vyskumné otazky. Vyskumna otazka ¢.1 ,,Je pricinou nizkej ucasti laickej
Verejnosti na podujati slabé povedomie o tanecnom dome spoésobené nepostacujucou ko-
munikdciou podujatia?** sa sCasti potvrdila. Na zaklade prieskumu po kampani Kukomat
sa zistilo, Ze tanecného domu, ktory po kampani nasledoval, sa zucastnilo 40% ucastnikov,
ktori podujatie navstivili po prvy krat. Pocas kampane bolo osobne oslovenych priblizne
3000 potencialnych navstevnikov podujatia, z nich prislo na podujatie 68 novacikov, ¢o
¢ini 2,3% z celkového poctu oslovenych. Tu nastava otazka, ¢i je potrebné informovat’ ve-
rejnost’ a pokusit’ sa 0 zmenu vnimania nehmotného kultirneho dedi¢stva u Sirokého pub-
lika alebo sa zamerat’ len na komunitu priaznivcov tradi¢nej l'udovej kultary, ktora je sta-
bilna. Zarovent komunikac¢nd stratégia vytvorend pre Kuk vzbudila spitne opat’ vyssi zau-

jem o podujatie u priaznivcov, ktori tane¢né domy pravidelne navstevovali v minulosti.

Vyskumna otazka ¢.2 ,,Md sa podujatie svojou komunikdciou zamerat iba na generdcie vo
veku od 10 do 30 rokov? “sa tiez potvrdila len Ciasto¢ne, kde som zistila, ze je potrebné
komunikovat’ aj S verejnost'ou starSou ako 30 rokov, ktorej informovanost’ o tradi¢nej ta-
necnej a hudobnej 'udovej kulture je takisto nepostacujuca. Téato skupina 30+ predstavuje
pre svojich potomkov prvotny impulz a zdklad povedomia o tradi¢nej 'udovej kultare vse-
obecne. Preto je pre toto podujatie dolezité oslovit’ ,,prvotnych informatorov najmladse;j
generacie. Z prieskumu vyplyva, Ze tane¢ny dom v Cadci navitevuje 50% uéastnikov vo
veku 10-20 rokov a 37,2% vo veku 21-30 rokov. Znamena to, Ze kampan naozaj oslovila
cielovt skupinu vo veku 10-30 rokov (spolu tato vekova kategoria tvori 87,2% tcastnikov)
¢o je signalom, Ze bola nastavena spravne. V otvorenych otdzkach online dotaznika zame-
ranych na propagaciu sa U vysSej vekovej kategorie Casto opakovala odpoved’, aby kampai
nebola zamerana len na online prostredie, ktoré pouziva najmi mlada generacia, ale aj na
nastroje marketingovej komunikacie, ktoré su blizsie skupine vyssieho veku, ktora online
prostredie a socialne siete nevyuziva. Vytvara sa tu priestor pre kreativny pristup k offline

reklamnému prostrediu.

V praktickej Casti som sa venovala analyze taneénych domov a ich vyuZivaniu nastrojov
marketingovej komunikacie, kde som zistila, Ze nové trendy v marketingovej komunikécii,

ktoré maju vysoky zasah a znizuju celkovo néklady na kampan, st vyuzivané v minimalne;j
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miere. To som nasledne v projektovej Casti aplikovala pri navrhu a realizacii komunikacne;j
stratégie taneénych domov v Cadci pre rok 2012. Pri analyze, priprave, realizacii
a vyhodnoteni kampani som pracovala s informaciami ziskanymi z osobnych rozhovorov,
z pisomnych dotaznikov a online dotaznika, SWOT analyzy a Mapy trhového bojiska. Vy-
sledky a dopady kampane potvrdzuji, Ze nové trendy vV marketingovej komunikacii ne-
hmotného kultirneho dedicstva oslovuju cielového zdkaznika a maji potencidl prispiet

K zvyseniu navitevnosti taneénych domov nielen v Cadci, ale aj na celom Slovensku.

Ak chct taneéné domy uspiet’ medzi konkurencnymi podujatiami v oblasti kultiry, je po-
trebné komunikovat’ s cielovym zakaznikom sviezZou a origindlnou formou za ¢o najnizsie

naklady, vyuzit teda potencial novych trendov v marketingovej komunikécii.
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http://www.mzv.sk/App/wcm/media.nsf/vw_ByID/ID_40667B95D7AB4D98C12576720051DB14_SK/$File/Rocenka_2007.pdf
http://www.mzv.sk/App/wcm/media.nsf/vw_ByID/ID_40667B95D7AB4D98C12576720051DB14_SK/$File/Rocenka_2007.pdf
http://www.youtube.com/watch?v=0UcZotAeofY
http://www.novaera.sk/clanok/219/zaklady-marketingu-v-umeni-a-kulture/
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Ostatné zdroje:

[66] Osobny rozhovor s Katarinou Babcdakovou, podpredsednickou pre PR NOC, Bra-

tislava, 1. marca 2013

[67] Osobny rozhovor so Stanislavom Marislerom, byvalym organizdatorom tanecnych

domov v Bratislave, Bratislava, 25. januara 2013

[68] Osobny rozhovor s Viadimirom Michalkom, organizdtorom tanecnych domov v

Kosiciach, Bratislava, 7. februara 2013

[69] Po horach, po dolach[film].Rézia Karel Plicka. 1925.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK

NOC
ULUV
SIUK
RTVS
EHMK
KMAF
oz
KIC
HTS
SR
tzv.
CRM
DK

WOM

Nérodné osvetové centrum.

Ustredie udovej umeleckej vyroby.
Slovensky 'udovy umelecky kolektiv.
Rozhlas a televizia Slovenska
Eurdpske hlavné mesto kultary

Klub milovnikov autentického folkloru
Obcianske zdruzenie

Kultirne a informaéné centrum
hudobno-taneéna skupina

Slovenské republika

takzvany

Customer Relationship Management
Dom Kulttry

Word-of-mouth
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Obrazok 1 printova reklama pouzitd na kampan Vykroj sa z davu

Obrazok 2 vyuzitie prvkov komiksu na budove Slovak pubu a v menu listku podniku
Obrazok 3 grafické prostredie folklornej hitparady Kapura

Obréazok 4 vyznalenie trasy z autobusovej a Zelezni¢nej stanice k DK Cadca.

Obrazok 5 postavy vyuzité v spote pre prva etapu komunika¢nej kampane
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Graf 5
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efektivnost’ vyuzivanych prostriedkov marketingovej komunikécie
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PRILOHA P II: PISOMNY DOTAZNIK ¢&.2

o WK str. 1
DOTAZNIK: Prosim o vyplnenie dotaznika, ktory je sicastou mojej diplomovej prace. Pomoies tak

zefektivnit komunikaciu taneénych domov vodi verejnosti.

Pohlavie:

o Mui

¥ Zena

Vek:

10-20 rokov
21-30 rokov
31-40 rokov
41-50 rokov
51 a viac rokov

© o o o

Odkial si sa o dnesnom tanecnom dome dozvedel/a?

cez facebookovu kampari

cez blog.sme.sk

cez youtube

cez portaly JANKOHRASKO.SK, FOLKLORISTA.SK
cez Folklérne spravodajstvo Slovenského rozhlasu
precital som si o nom v novinach

0 0 O (6f ool >ec

Si spokojny/a s propagaciou taneénych domov v Cadci?

& ano

o nie
Ktora kampari Kuk taneénych domov v Cadci sa ti najviac pacila?

o ,image neries, cit sa dobre vo svojom, pod'na taneény dom*”
& ,Kukomat”
o ,Subojroka! (mesiaca)”

Myslis si, Ze tematické taneéné domy majt tendenciu oslovit $iréi okruh potencialnych navitevnikov?

¥ ano

o nie
Myslis si, Ze povedomie o taneénych domoch (TD) u laickej verejnosti na Slovensku je postacujlce?

A’ Gplne postadujice
dostatocne postadujice
postalujuce

malo postacujice
Nepostacujlce

©, 6 0 0o
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PRILOHA P1V: REALIZACIA KUKOMATU

. KISHICK s Kerwlom,

EDEK Kewar o> 050 rue j
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PRILOHA PV: CLANKY UVEREJNENE V TYZENNIKU KYSUCE

Publicistik,
= . £.7/20.februdr 2013

— e~

KYSUCE

Taneiné domy so v zozname Ilil!SfO.
Hudobno.taneina skupina Kuk -
ez ne rozvija nasu identitu

f:':hﬁl’u‘nﬂ-uhlhhuﬂmﬂoﬂ-du,dm

Dlhé roky pretrvévalo obdobie, kedy sa tradiiné tance mohli navd v
i zdruienia typu

s rukami v bok a vol ajakého toho ,,0dzemotky*) a ani éstme dolofif, aké

tance viastne v nds mame.

Oblaciky s otaznikmi

Pre mnohych je to prezitok, mnohi
$a za tradi¢nu kultiru z urditého do-
wodu hanbia, ini takéto malichernosti
nericiia. A predsa je to nase nehmot-
né kulturne dediéstvo, ktoré by sme si
mali chrénif, zachovavat ho a rozvijat
(ako iné hudobné/tanetné, &i modne
trendy). Az ked pride na limanie
chleba a dovek sa ocitne v situdcii,
kedy sa md popasoval s otizkou &
tlohou - .vied ndm zatancovat dao
slovenské?” Tu zrazu pride nad
hlavu dotyéného oblicik s otiznikom
a ziroven vykri¢nikom - _viak ja to
neviem, netusim, ¢o im mam ukizaf,

vade

ani som sa to nemal kde naudit, o
#adnych kurzoch tradiéného tanca
neviem, nikto mak tomu neviedol..."

Preto sa na Slovensku zadali orga-
nizovat TANECNE DOMY, ktoré st
urené pre verejnost a snaia sa tak

Taneény dom je miesto, kde sa §i-

wiiroka verejnost, ktord bola doteraz v

dlohe nezainteresovaného  divika,
stiva aktivnou, dostiva sa priamo do

diania - uéenia sa

i i

8orii), alebo boli zvedavi ako ten ta-
neény dom vlastne funguje. V Cadei
sa mdZete tesif napr. aj na ochutnav-
ku domicich koldcikov a inych faj-
nych Specialit priamo z kuchyn -
kovnych &enov hudobno.tanednej
skupiny Kuk.

Mnoho fudi mi predsudky, Ze lu-
dovy tanec je nudny, ale nikdy sa ne-
pokusili najst Zivelnost, ktord v fiom
je, ved preco by inak vznikol? Urdite
nie pre nudu, ale pre zibavu, pozitok,
energiu, ktort nam diva.

Folklér pre laikov

Hudobno.taneénd skupina Kuk a
taneény dom vznikli z potreby pri-
niest do sveta folkléru a fudovej kul-
tiry ndsho regiénu nové trendy, sna
Ziace sa prinavratil spojitost medzi
tradiciami/folklérom a laickou verej-
nostou, ktorej povedomie o sloven-

skej Tudovej kultire je v sicasnosti,

ru tej naozajstne) pravd
Tudovej zibavy, aki uz vskutku nema-
ju moZnost zaZit

#ikladné tanctaé kioky 2oblasti, Ko~ ng séfate a o ofiadaicks povedt-

1 sa prive vyuéuje. Po skolich tanca ky A. Prihodovej. .

nasleduje AFTER PARTY - volnd zd-

:ﬁ;mm;h‘ﬂ:w(&. Z archivov na perket

nych krokov v praxi). V Zom sa 1 od inych, beine do-
Potas celého velera je otvoreny stupnych zdbav pri Tudovej hudbe?

bar, kde si mo2u oddychnuf unaveni  Vyutba v taneénych domodx vychi-

tancujici alebo nivitevnici, ktori sa dza z transkripcie archivnych zdzna-

neodhodlali pridat sa k tancujicej mov tancov, hudieb a spevov z rdz-

mase Tudi (vetkych vekovych kate- nych oblasti Slovenska, ktoré taneéni

zdznamy tanca sa objavujii v 20, ro-

obraz tejto spo-

pravdivy
loénosti. Uplne sme sa s jeho slovami
stotoznili, presne vystihol mizériu, 5
ktorou sa véetci denno-denne streti-
vame, Rid by som sa s nim porozpra-
val osobne...*

~ta-

, a2 na malé dseky, v obci Rudina
nie fe komunikiciou 21. storodia. Samé
jamy, vymole, niet sa kam uhnuf. Naj-

pedagogovia a k !

Dolezitd je odbornost pedagogov, le-
bo na analyzovanie taneénej motiviky
/a_hudobnych varidcii/ je potrebni
urcita znalost nielen danej oblasti, ale
aj pohybovej /muzikantskej/ zdatnos-
ti, takisto zvlidnutie, spravne pocho-
penie a uchopenie charakteru tanca a

di hordi je dsek v blizkosti potiarne)
zbrojnice. Jazdif po tejto vozovke jeza
trest a ja Gprimne futujem miestnych
motoristov, ktori si platia dane a plnia
si vetky povinnosti vodi §tatu, kraju i
obel, Viastnikom a spriveom cesty 111
triedy je Zilinsky samosprivny kraj,
Taki zdevastovani mu veru dobri vi-
zitku nerobi. Viem, Z¢ aj iné obce maji

skalitské... a nikde inde to také nebolo
auzani nebude?!

Vieme, kam ideme?

Aj vdaka myslienke uchovivania
tradiéného tanca danych oblasti sa
taneéné domy dostali na zoznam ne-
h ho kultirneho  dediéstva

hudby. Vdaka tomu sa Géastnici uéia
presne tie tanecné motivy a kroky,
Ktoré tancovali nasi predkovia pred
60 - 90 rokmi (prvé-audiovizuilne

do dediny & oblasti, z ktorej

pochidzajii. Toto poznanie bolo do-

posial potierané a bezne sa verejnost
stretndf s vieobecnymi

s cestami problémy, na nié nie st penia-
ze... Skutoény obraz nim poskytne jar,
ked zmizne sneh a ostand nim na
mnohych miestach len diery, - ozval sa
naé itatel.

UNESCO. Hudobno taneénd skupi-
na Kuk taneéné domy v Cadei orga-
nizuje uZ tretf rok a tedf sa Geasti oko-
1o 150 Tudi. Pre nickoho to je dost, pre
niekoho malo. Boli by sme velmi radi,

jel k zvyleniu povedomia o nade) deti a &
zuln'n'e avzkpodshle o nas samych. nov. Zuvalébfv pobytu sandh\mh;:?l
Taneéné domy st na Slovensku uz | obéanov a pnhlhllnlu 139.V
zhruba 10 rokov a stile o nich vie len 2011 sme zaevidovali 144 narodenych
nasfastie p detia 123 zomretych, 2 mesta sa odhld-
silo 244 obyvatefov a prihlisilo 151. Na

Koniec fasiangov v Kysuckom Novom Meste

Kysucksm Ne

! 1i skvelit

Lich

lodne

vuliciach. P

e . e do tanca vyl prindiors_ Tng. i Hartl,eho sty

Ing Janu Syrekovika prednostu mestského siradu JUDr. Lubomira Jeta. Rozddvali$isky a

dobrii u. &
ie i aj hostia =
Pozvanie na fatiangovan ,f"“‘.",_._ 7

copuna.dbouu&:l::ﬂdlmﬂ‘

pamm‘ v
Xﬂu muzika z Horného Vadicovaa Stefan Bfufu K.nm:

Uhrikovou. Spestrenim prog-
spevicka skupin O polnoc

ramu bol FS Jedlovina, okrem

P
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tudobna-taneind skupina

RURKOWAT
POZVANKA NA TANECNE DOMY

Tudovy tance, hadba a spev

pateill cite v nedivne] &

losti Tudom, Ved preco by
inak tento Kultirny Ziner
olal fudovy ). V sodasnosti
ak ul nemdzeme poveda
7e by Todové éokolvek® I
dom v tom pravom zmysle

slova ety

). s s e oro e
dernizoval a vietko, o w bolo
V' pesdtim, zapadio peachom. A pre
to nase milé tance. meldie a spevy, ich
nickdajhia funkeia 2 poslanse dobivali
akurie v blavich #0- 4 viacroéngch spolu
obtanov  zlomok 2 nich prefiva pomocou
folkdarnych sdboren.
Trolku tragicky zaciatok, mili ditatelis, ne-
myskte? Neboge sa, nle fe t0 také 2é. Prive
nuopak, Na Slovenskn sa v posledaef dobe

38 wcasopisiolilorss

rozmohol trend. v ktorom sa & u# odborni
i na folkdér skebo folkldeni naddenci saatia

prinavracal k nicksdajle) skutocne funkcil
Tudového tanca, hudby 3 speva a sprostred
kivat Ju pomocou podujati spi{ Tudom.
A tak 54 po celom Slovensku postupne za
Gali organizovat TANECNE DOMY. Pric-
kopatkmi u ads bolt Dragani 2 Beatislavy
o KMAF ¢ Kolic. Za ostatafch pir rokov
sa knim pridéva sedle viac a viac taneéich
skupin a folkidenych stboro

Tanetné domy s podujatia, kde sa vere)
nost, bez obfads na vek, mé motnost as-
e Tudovy tanes tak. ako ho kedysi tanco-
vali nai predkovia. Toto podujatic sa snati
ritit adov tane 2 javiska spa fadom. Na
tanecnych domock sa doteraz pasivns ve
rejnost stiva opif aktivmou.

Aj ked tanetné domy na Slovensku pamilta
b ut pomaly 10 roko, tekia s oblube ratia?
lem folkidrnych nadiencoy 3 ich mimych
Pre laickd verejnost s4 stile velkou neznd
o

Preto sa hudobno-tanetnd skapina Kuk.
Kioed usporadivs domy v Cadct
od roka 2010, rozhodla urebif informaéng
kampat. ktors] ciefom Je zvilenic pove.
domia o tanetngch domock. Keek vyrobil
folkldeny hraci awtomat - Kukomat. K
komat je hracia skrinks v tivotaej velkosti
Ktoed sa v rimcl mesta umiestal na frekven

tovanom mieste & do vrultra sa skeyji mu
aikanti, Okoloidici s vybers 20 zornamu
tancuy & piewni 7 celého Slovernska, kiory je
03 prednej Zasti skrinky a Kukossat im ich
viber vzipiti zahra

Kukomat bol preykrit spasteng v Cadch
pocas jarmoka, kedy bva v uliciach mes
ta majviac hudi, Prekvapenim pre fudi bolo,
Ked sa 2 dave vynorlll taneenici & zadsll na
hudbu & Kakomats tancovat objednang ta
nec. Potas toho, sko bol Kukomst spustea,
Koordioktort 2vedevym okoloidicim pred

PRILOHA P VI: CLANOK O KUKOMATE V CASOPISE FOLKLOR

tHudebno-taneénd skupina @

0 kampa 2 informovali ich o po-
dujatiach & nizvom Tancény dom. .Focas
troch Bodin sme v Cadei vska Kukomatu
oslowils okolo 3000 fudi victkyich vekovych
skuupi  rosdali sene viac ako 80O informat

aych levdkov. Zasimavé bolo sledovat reak

cie Todi na to, Je sa v sééasnonti robia Skoly
fudoveba tanca 3 misso folkddrne zoskupe.

ala,teda Eisto pre vereinost Zariajice bolo
sistenie, 2 100 % opftangch o taneinfch

domoch nikdy

y nepotulo. Aspo vieme, ¢

kampat prisiesls vietkym oslovenym nove
informiciu. To, ako s o maloris, nechime
5a nich, no difame, fe visledok naic] ak-
tivity wvidime hidam aa nujblithich taned
ch domaoch, & ut v Cadcl alebo v infch
mestich," uviedla astorks 3 realizitorka
épadu. Miria Mahitovi
Naiblizsic mou Eitatelia Kakormst vidset 3
¥ daliich mestich niclen doma, ale af v 72
branici - na Morave, ke kukomatovs
Stafetu” preberd VSLPT Pofsaa 2 Brna 2 na
Sloversku Klub milovnikor autentického
folkléew a Kosické folklorne Stodio v edm-
i Kotickych folkldrmych dal 2012 Hidam
statien popriat,aby pokratovatelia rosbeh
natej kampane oslovlistile viac a viac fudi
Nech to nake unikitae nehmotné kuliene
dedicatyo t mi svoje miesto aj does.

Astor) KUK
Foto: MILAN ELISCHER

W casepilolidoral 39



PRILOHA P VII: POZVANKA NA TANECNY DOM NA PORTALOCH
KOHRASKO.SK

FOLKLORISTA.SK AJAN
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Darujte 2 % folkléru

| [ozef Halcin (:) JoZo)
Projekt

JankoHrasko.sk

pre m

pradstavije

spdsab ako

vyjadrit ictu a

projekt JankoHrasko.sk
Follddr mi doslova chiti.

Taneény dom Kuk v Cadci

25.02. 2012
Cadca, Dom kultir na Matinom nimesti
Ditum zverejnenia: 22. 01. 2012

kym priazniveom folkidr

Taneény dom v Eadci sa uskutoZni v Dome kuitiry na
nimesti 25. februira 2012 o 19:00 hod

Program
Vyuiby tan
plecia zobr.

Hostom podujatia

Podrobnosti

Adresa:
Zadiatok:
Koniec:
Vstupné:

Organizitor

Hudobno, tansds
CadeZka 1633,
Jana Krigovski
hukkolektiv@gmai.com
0421915 600 628

ww_kukcadca weebly.com

Nazov:
Adresa:
Kontaktns osoba:

skupina Kuk
a 0220

J

Sracovi

Pocuvate relaciu:
. = Viroba krojoy
ahislesk

Klenotnica

Prave hra:
Helena Zihradnikova
Zbohom ostavajte
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PRILOHA P IX: POROVNANIE SLEDOVANOSTI VIDEA
KUKOMAT (30.8.2012 a 10.4.2013)

y B iGoogle V"] Comment posted on "Kul ) I Kuk Kysnicka s kravalom

C'  [] www.youtube.com/watc KLPkfL-s9g&Ic=WOT6Y2MbLZ|

Kuk Kysnicka s kravalom - Kukomat (minidokument 2012)

Maria Mahitova ) Subscribe 1video ~

Kuk-0 (super-tajni
objekt za proizvodnju

Kuk Sool Won of St
Paul - Minneapolis &

Unkel Runkel - Jag Vill
Kanna Din Kuk Emot

& Like ® Addto  Share P 493 views

/1| Hakann's

12 by Méria Mahitova
namet a realizacia: M.ARIA
spolupréca: veko a hudobno.taneéna skupina Kuk

Peter Cmorik - Bad
Day (Daniel Powter)

Show more

RCACRCACACATAC H (5 (5 (3 AGAOAFECACEACRCAPARY
] www.youtube.com/watc 5KLPkfL-s9g
kukomat [ | Q Odovzdat =~ cukrikova -

Candy Wrapper Bags

Barry White - Can't Get Enough Of Your
Love Baby.

Tvoj Dedo-Fashion Podme Chlapci
Podme Zbijat

KUK ,A tak sme sa vyKukli"
KUK Hefpa 2012

Kuk Kysnicka s kraval'om - Kukomat (minidokument 2012) Taneéna skupina Partia & Banda -

e o Fazufa
el Maria Mahutova

3 8 vide
g i E Prihlasit sa na odber

POMSTA 5 - VraZedny STOPAR!
f Picisam Informacie

Zverejnené: 29.08.2012
namet a realizacia: M.ARIA Marcus D - Kindred Spirit (feat.
spolupréca: veko a hudobno.taneéna skupina Kuk Emancipator)

Bl Teois)L elalol - BT




PRILOHA P X: POROVNANIE SLEDOVANOSTI SPOTU ,,IMAGE
NERIES...“ (10.3.2012 a 10.4.2013)

“- > e ﬁ | www.youtube.com =50rB v |

Drew Ryniewicz Fi|
You - Top 11-X

ODPORUCAN

Ludova hudba
Martinky Bobanove

ImidZ nerie3!
(it sa dobre vo svojom, pod na

TANECNY DOM!

= Stuzkova gymo
Cadca 4.D-

TANECNY DOM (Kuk) =Py Kuk-0 (super-tajni

objekt za proizvoc
é tangoireland - 6 videi &£82 5 o l FirewireHR
S v 4 1

O TeloiE] e Elolak SRy 5 e

& e eV 5 < | (S Y5 (§ o 3 B o Vh ~m a8 | =
€ G A [ www.youtube.com/watch?v=s0rBsXbj1C & S

Drew Ryniewicz Fi
You - Top 11-X

ODPORUCAN _

Ludova hudba
Martinky Bobanovg

Imidz neries!
(it sa dobre vo svojom, pod' na

TANECNY DOM!

IS Stuzkova gymo
J Cadca4.D-

M KUK ,A tak sme sa
vyKukli"

TANECNY DOM (Kuk)

a tangoireland - & videi 2 484
] 7 ®4 1

ol Toltis] o lelaleials | ‘ L@MW . .

Kuk Kysnicka s
kravalom - Kukom:




PRILOHA P XI: FACEBOOKOVE POZVANKY NA TANECNY DOM

A B CRED

[0 (S

[} www.facebook.com/events/522577457758726,

/

facebook

Search for people, places and things

TANECNY DOM CA 15.9.2012 od 19:00hod (SPOLU ... | <events | | & edit| [~ |
@ Public - By Maa Ria My F
5 o) Like - 4,215 people like Growww. g
TANECNE DOMY 5oy sucasmosti _—-i
i Saturday, September 15, 2012 ) 7:00pm until 4:00am SO ATkt bl
i . ETORE S e VTR S Ziskate len v-eshope k 02 P
ik e i PN ESTRADKA DK CADCA Fér § 02Pautal. Na 12
g mesiacov. u'};]
festivalova sezova konéi a zacina novy skolsky rok a patrilo by sa vietkym
priaznivcom nasho ['ibivého folkldru stretnit’ pri tej najl'epse] zabave, na tanegnom S . .
dome v Cadci. :) You, Marek Stranavsky and Sabina Kizekova like
uéit’ budi: tieto tve devuchy http://www.youtube.com/watch?v=J3cQIMUXYWQ Crie bt
sice to nebude v tatralandii, ale u nas v "ESTRADKE" domu kultdry v Eadci. Antkvariat Gieme na
Mo2NOST ooy - . bielom pontka cez 18 000
Py S uéit sa budii tance z: LIPTOVSKYCH SLIACOV a CIERNEHO BALOGU locnyjch knih skiadom
O GORD CODOEDE - oo 5 o oo e |
sy o cololo vecena vstupné: 3eur - v cene koléce a kozi syr priamo od Kuklagov !t o Like - Zuzana Tajek Piesovs and

2eur- mladeZ do 15 rokov Méria Gaviasové-Kanalikova like Cierne na bielom

Goit 9]
Dlig (155) okolo 01:00 presun do VINARNE a zabava gradujeee!

T Vyhraj listky na Pohodu
MaaRia (Host) bonus ako sme sa rozhodli propagovat tanecne domy :) Sl ]
http://wwwv.youtube.com/watch?v=SKLPkfL-s9g Bl hean L
Anna Smehilova
i ) Slovakia Chips
cezpolni doneste si SPACAKY, prip. karimatky!tt
Jana Krigovska
Play Now * 27 people played
Posts View Dedlines Slovakia Rychle Prsty.
ﬂ Jakub Filipko
. oy Zmenime vas svet
S— B2 write Post [[E] Add Photo / Video E Ask Question ot 18 TGRSR
g Stiahnite si mobilné avallable.
Write something... aplkacie Tatra banky a
- Michal Pogo Behtit ugivajte si moznost, ktoré Q Search LA e
& plagat tdjpg N ¥ Show all downloa %

& (0 e Yo (O
[ www.facebook.com/events/331933866829113/

BT CRER ERGER

facebook Search for people, places and things Y voaria Home &z

TANECNY DOM V CADCI [ «events | [# edit | [Going v [# v |  Sponsored ¥ Create an Ad
[0 public Event for Kuk * By Maa Ria Yehuda Berg V Bratislave & L
— 17. DNI ZDRAVIA 13. -14. ‘i d
[PTeRmE— Y 3 3y e e 04, 2013 Bratislava
oo o, Saturday, February 25,2012 @ 7:00pm until 10:00pm el M i
] - zdravia, poznania b
} TANECNY DK CADCA, MATICHE ném., s e 2
DOM N [ Join * 29 peaple are going to !
’ = méme novy rok a patrilo by sa nam vietkym priaznivcom nasho l'ibivého folkidru Yehuda Berg v Bratislave. w

JEHO POOSTATOU
E PRINAVRATENE

stretnit’ pri tej najl'epdej zabave, na tanecnom dome v Cadci. :) et ki 55 avin

. Tk
udit’ budd: sirodenci Pista a Janka Krigovski a MATO URBAN (znamy slovensky s

= % % 1. F W Co tak 40% zlavana
pedagdg a choreograf, predstavuje jednu z hlavnych postév vo filme Mareka Tapdka i viak? Ber kartu JUNIOR
TANEC MEDZI CREPINAMI, ktory v najblizsich diioch prichadza do slovenskych kin.)

RAILPLUS EURO26 3
vyuZi 1000 dalsich zliav.

udit’ sa budu tance z: Vadicovskej doliny a Tekova {EURO<26}

«..See More

Venoval/a si 2% z dane?
dovekvohrozeni.s

Going (110) share: [ Post ¢J) Share Link () Photo - Nestoja Ta ric a pritom
S doks2u tak vela. Daruj ich
(Host) Write something... 12 podporu aktivit
Mas Ris (Host) x 9 “ Cloveks v ohrazeni
m 34 Kogo Kvodek Mat'a Cyprichova
Mozem poprosit’ poslat’ mi plagt na mail? Pracujte s najlepSimi
b Lukas Grofik ¢ G T samsung.com ’
1308 Comment, “Februscy-10 b/ 0op Vyberte si na svoju précu
y . & zabavu profesiondla v
. Helena Kiivohlavkova (n;‘x mulitaskingu - Samsung
= Galaxy Note 10.1
. Rudy Citronik Kuljovsky C—
Stefan Edison Strycek ; ¢ ) <
A fs drevar sa uz tesi na tanecny dom v Cadci
= . - Uniike - Comment - February 25, 2012 at 3:56pm Majstrovské delo
Jana Krigovska . . Brale
@) You and Miska Schienkerové like this.

Dizajn, 3t/l, elegancia. 1@ Tumn on chat to see who's
Wit & commént. Spoznajte nas svet, available.
Maybe (99) = - o stvoreny pre radost'z




PRILOHA P XII: PLAGATY NA TANECNY DOM

hudobno.taneénd skupina F)lCUlC
a KIC CADCA Vis pozyvajui na

» -

-9' >
\ L
(

TANECNY (Y

JEHO PODSTATOU
JE PRINAVRATENIE |
LUDOVEHO TANCA
SPAT LUDOM |

kde: DK CADCA (estradna séla
kedy: 25. februdra 2012 (sobota) 0 19:00
udia: M. URBAN, stirodenci KRIGOVSKI

. udia sa tance z: Vadicovskej doliny a

vstupné: 3eur
ekova deti dopls rokov: 2eur

host: LH spod Ladonhory

;‘\ W



TANECNE DOMY s0 v sUCASNOSTI

populiarne v roznych mestach na celom Slovensku
Ide v nich o INTERAKTIVNE ZAPAJANIE
UCASTNIKOV - uenie sa taneénych motivov, resp. tancovz
romych oblasti Slovenska, KTORE SA pomaly VYTRACAJU Z
PAMATI LUDI. Taneény dom je miesto, kde sa

L7 hisol -
2k livnow.

' ICHPODSTATOU JE VRATENIE

‘KUDOVEHO TANCA SPAT [UDOM

/Uﬂf/(“ ma U MOZNOST s [UDOVY &

tak, ako ho Bneoval NASI starf otcovia. PO VIUCBE W@W@WE
vo(na zabava INQ O RDROODI0C
GO0 EEE®® MO@OERXW. H dispozici je g bar, hde

sa (icastnici mazu /am celeho vetene

i




