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ABSTRAKT 

Diplomová práca rozoberá problematiku marketingovej komunikácie tanečných domov na 

Slovensku a ponúka ukážku komunikačnej stratégie použitej na vzorke tanečných domov 

v meste Čadca. Prvá časť diplomovej práce predstavuje teoretické základy k následnému 

rozpracovaniu témy marketingovej komunikácie nehmotného kultúrneho dedičstva. Nasle-

dujúca, praktická, časť konkrétne charakterizuje tanečné domy, analyzuje prostredie, 

v ktorom sa podujatia konajú a doterajšiu propagáciu tanečných domov. Návrh komuni-

kačnej stratégie v projektovej časti je vypracovaný smerom k vybraným cieľovým skupi-

nám na základe poznatkov z analýz (SWOT analýza, mapa trhového bojiska, analýza kon-

kurencie), hĺbkových rozhovorov s organizátormi tanečných domov a dotazníkov zamera-

ných na úroveň vnímania a povedomia o tanečných domoch. Projektová časť obsahuje ná-

vrh komunikačnej kampane tanečných domov v meste Čadca, jej realizáciu a dopady kam-

pane.  

 

Kľúčové slová: nehmotné kultúrne dedičstvo, tradičná ľudová kultúra, tanečný dom, kultú-

ra, marketing kultúrneho dedičstva, komunikačný mix, nové trendy v marketingovej ko-

munikácii, mesto Čadca  

 

 

 

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 Čadca, 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 Čadca, 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 Čadca  
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ÚVOD 

Ústrednou témou mojej diplomovej práce je marketingová komunikácia podujatia s ná-

zvom tanečný dom. Nejde tu o celkom bežné podujatie. Tanečný dom je interaktívne kul-

túrne podujatie so zábavno-výchovnou funkciou, ktoré prispieva k rozširovaniu nehmotné-

ho kultúrneho dedičstva krajiny. V rámci podujatia sa účastníci majú možnosť v školách 

tanca naučiť tanečné motívy z tej - ktorej oblasti pod vedením profesionálnych tanečných 

pedagógov, vzhliadnuť archívne záznamy z etnologických výskumov tradičných tancov, 

spevov a hudieb. Podujatia sa tešia obľube najmä verejnosti, ktorá je aktívna v súčasnom 

folklórnom dianí. Avšak prvoradá funkcia tanečných domov je osloviť širokú laickú verej-

nosť – priaznivcov tradičnej ľudovej kultúry, ktorá bola doteraz len v úlohe pasívneho di-

váka a nemala možnosť sa naučiť tradičný ľudový tanec inde, než v súčasných folklórnych 

zoskupeniach. Tanečný dom zohráva dôležitú úlohu najmä v dnešnej globalizovanej spo-

ločnosti a znamená pre spoločnosť prínos v rozširovaní a propagovaní kultúrneho dedič-

stva, ktoré má byť prístupné každému bez ohľadu na vek, životný štandard a schopnosti 

(napr. pohybové). Jednou z možností ako podujatie predstaviť laickej verejnosti je použiť 

komunikačné prostriedky, ktoré sú neobyčajné, odlišné, vyčnievajú z rady doposiaľ využí-

vaných komunikačných nástrojov pre zviditeľnenie tanečných domov.  

Dôvod, prečo som si vybrala práve túto tému diplomovej práce je jednoduchý. Vďaka nie-

koľkoročným osobným skúsenostiam z „folklórneho sveta“ som mala možnosť poznať 

rôzne prostredia a zoskupenia, ktoré odlišným spôsobom interpretujú tradičnú ľudovú kul-

túru verejnosti na Slovensku a v Českej republike. Niektorí dokázali zaujať diváka viac, iní 

menej. V posledných rokoch sa ujíma trend navrátiť tradičnému ľudovému tancu a hudbe 

ich pôvodnú funkciu – zabaviť sa, uvoľniť sa, aktívne zrelaxovať. Téma propagovania kul-

túrnych podujatí a najmä podujatí so zameraním na tradičnú ľudovú kultúru je doposiaľ 

spracovávaná minimálne. Preto je pre mňa, ako aktívneho priaznivca folklóru, výzva a česť 

prispieť k vytvoreniu priestoru pre novú výskumnú oblasť, ktorá má veľký potenciál a 

správnou komunikáciou dokáže napomôcť k odbúraniu predsudkov a vytvorených stereo-

typov spojených s tradičnou ľudovou kultúrou a k obnoveniu bližšieho vzťahu verejnosti 

k vlastnému kultúrnemu dedičstvu.  

Tanečné domy sú v súčasnosti rozšírené v mnohých mestách Slovenska. Na Kysuciach, 

v meste Čadca, ich začala organizovať hudobno-tanečná skupina Kuk od roku 2010. Ako 

nováčik na trhu potrebuje osloviť širokú verejnosť. V tejto oblasti je vzťah k tradíciám 
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stále živý, preto je tu možnosť rýchlo a pozitívne zapôsobiť na obyvateľstvo. Doposiaľ sa 

však na celom Slovensku využívali len klasické komunikačné prostriedky ako napríklad 

printová reklama – plagáty, ktoré pre laickú verejnosť poskytovali nedostatočné informácie 

na pochopenie pravého poslania tanečných domov a možnosti, ktoré marketingová komu-

nikácia ponúka, ostávali nevyužité a nepovšimnuté.  

Teoretická časť práce predstavuje prehľad všeobecných pojmov pojednávajúcich 

o problematike kultúrneho dedičstva a jeho prostriedkov komunikácie. Zároveň oboznamu-

je čitateľa s organizáciami zaoberajúcimi sa zachovávaním a šírením nehmotného kultúr-

neho dedičstva smerom k verejnosti.  Na základe hĺbkových rozhovorov s organizátormi 

tanečných domov, písomnými a on-line dotazníkmi v praktickej časti som rozanalyzovala 

momentálnu situáciu využívania nástrojov marketingovej komunikácie tanečných domov 

a zároveň stav vonkajšieho prostredia a konkurencie. V projektovej časti som na základe 

výsledkov z teoretickej a praktickej časti, v ktorých som hľadala odpovede na otázky typu 

ako podujatie vnímajú účastníci tanečného domu a bežná verejnosť? Prečo je podujatie 

pre spoločnosť dôležité? Ako správne komunikovať podujatie smerom k verejnosti?..., som 

navrhla komunikačnú stratégiu pre vzorku tanečných domov v meste Čadca, ktorá pôsobí 

na trhu kultúrnych podujatí krátko a nemá svoje miesto v povedomí verejnosti. V práci 

zároveň vyhodnocujem dopady kampane, ktorá má priniesť zmenu k lepšiemu poznaniu 

tanečných domov u verejnosti a následne k zvýšeniu návštevnosti podujatia v regióne. 
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I.  TEORETICKÁ ČASŤ 
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1 KULTÚRA A KULTÚRNE DEDIČSTVO 

„Cultura animi autem philosophia est“
1
 (Cicero) 

Samotný pojem kultúra sa vyvinul z latinských slov cultura, cultus, colere, čo v preklade 

znamená uctievať, pestovať, vzdelávať sa (Latinský slovník, 2009 [online]). Doteraz naj-

staršiu zachovanú zmienku o kultúre nájdeme v Cicerových Tuskulských hovoroch, kde 

o filozofii pojednáva ako o kultúre ducha. Tým naznačuje, že kultúra v období antiky bola 

vnímaná ako starostlivosť o duchovný rast človeka prostredníctvom filozofie, ako kultivo-

vanie ducha slobodných občanov (Fobelová, 2004, s. 9). 

Novodobé vnímanie kultúry je zložitejšie na presné definovanie z toho dôvodu, že kultúra 

je dynamický proces, ktorý v sebe zahŕňa nielen životy jednotlivcov, ich pocity, vnímanie, 

nálady, ale aj cykly a procesy celého doposiaľ vytvoreného sveta. Viacerí autori sa pokúsili 

klasifikovať významy kultúry.  

M. Rassem pojem kultúra člení do štyroch významových oblastí (Patočka - Heřmanová, 

2008, s. 9-10): 

a) Prvý význam sa vzťahuje na ľudské aktivity ekonomicky organizujúce využitie prí-

rodného potenciálu. Ide v podstate o agrikultúru – pestovanie rastlín a plodín, chov, 

starostlivosť o pôdu. 

b) Druhý význam sa vzťahuje na „kultivovanie človeka“ – socializáciu, starostlivosť 

o fyzický a duševný rozvoj jedinca a jeho vzdelanie. 

c) Tretí význam sa spája s kvalitou medziľudských vzťahov, schopnosťou komuniká-

cie, s kvalitatívnym ocenením sociálnych aktivít jedinca, či skupiny. Tretí význam 

teda zahŕňa politickú kultúru, kultúru spotreby, kultúru jednania a komunikácie.   

d) Štvrtý význam sa spája s náboženstvom, duchovnou kultúrou a ideológiami všet-

kého druhu.  

Daniela Fobelová (2004) chápe kultúru filozofickejšie, čo sa odráža aj v jej prerozdelení 

kultúry. Vychádza z toho, že kultúra je spätá s troma hlavnými aspektmi: etickým, historic-

                                                 

 

1
 (preklad z lat.) filozofia je kultúrou ducha 
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kým a ekologickým, ktorý spája prvý a druhý aspekt a vytvára harmonickú jednotu kultúry. 

(Fobelová, 2004, s. 9). Najužšie termín kultúra chápu členovia Frankfurtskej školy Theodor 

Adorno a Max Horkheimer. Pre nich kultúra znamená najmä tzv. „vysoké umění – tedy 

výjimečné výsledky kreativity lidského ducha.“ (Cikánek, 2009, s. 13). 

Kultúra ako taká je vo všeobecnosti chápaná ako „súhrn všetkých materiálnych 

a duchovných statkov a hodnôt, ktoré boli vytvorené v celej histórii ľudstva, alebo ako tie 

hodnoty, ktoré sú využiteľné v konkrétnom čase pre konkrétnu spoločnosť.“ (Patočka - 

Heřmanová, 2008, s. 10). Kultúra sa dá zhrnúť aj jednoduchšie:  kultúra tu je odvtedy, od-

kedy je život na zemi a bude tu dovtedy, pokiaľ tu život bude, čiže pokiaľ ju bude mať kto 

vytvárať.  

1.1 Kultúrne dedičstvo 

Kultúrne dedičstvo „...je nenahraditeľným bohatstvom štátu a jeho občanov, je dokladom 

vývoja spoločnosti, filozofie, náboženstva, vedy, techniky, umenia, dokumentom vzdela-

nostnej a kultúrnej úrovne slovenského národa, iných národov, národnostných menšín, 

etnických skupín a jednotlivcov, ktorí žijú alebo v minulosti žili na území Slovenska. Jed-

notlivé druhy a časti kultúrneho dedičstva sú rovnocenné a tvoria nedeliteľnú súčasť kul-

túrneho dedičstva Európy a celého ľudstva.“ (Zbierka zákonov SR č. 91/2001 [online]). 

Kultúrne dedičstvo môžeme pokladať za svedectvo o vývoji určitej špecifickej spoločnosti, 

ktoré je existujúce, pominuteľné, či znovu objavované. Kultúrnym dedičstvom sa stáva 

objekt alebo jav, ktorý dlhodobo stráca svoju pôvodnú úžitkovú hodnotu, no napriek tomu 

je symbolom stupňa vývoja spoločnosti a často krát posúvania hraníc ľudských možností. 

Zároveň svojim významom presahuje obdobie vzniku a obohacuje súčasnú kultúru (Patoč-

ka - Heřmanová, 2008, s. 10). 

 

Kultúrne dedičstvo sa delí na dve hlavné kategórie: 

a) nehmotné kultúrne dedičstvo: najmä jazykové a literárne prejavy šírené ústne ale-

bo zvukovými nosičmi, diela dramatického, hudobného a tanečného umenia, zvyky 

a tradície, historické udalosti, zemepisné, katastrálne a miestne názvy (Zbierka zá-

konov SR č. 91/2001 [online]). 
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b) hmotné kultúrne dedičstvo: najmä archívne dokumenty bez ohľadu na spôsob za-

znamenania informácie, historické knižničné dokumenty a fondy, diela písomníc-

tva, scénografie, kinematografie, televíznej a audiovizuálnej tvorby, zbierky múzeí 

a galérií, diela výtvarného, úžitkového a ľudového umenia, dizajnu, architektonické 

objekty, urbanistické súbory, archeologické nálezy a lokality, objekty ľudového sta-

viteľstva, pamiatky výroby, vedy a techniky, historické záhrady, parky a kultúrna 

krajina (Zbierka zákonov SR č. 91/2001 [online]). 

V súčasnej Európe sa kladie dôraz na ochranu a zachovávanie kultúrneho dedičstva (hmot-

ného aj nehmotného), čo je podmienené takisto právne, zákonmi a deklaráciami jednotli-

vých krajín, dokumentmi UNESCO a podobne. Úroveň ochrany a udržiavania kultúrneho 

dedičstva je determinovaná kultúrnym potenciálom, ktorý v sebe zahŕňa špecifický životný 

štýl a prvky lokálnej kultúry, tradície a inovácie prítomnej kultúrnej skupiny. Investícia do 

kultúrneho potenciálu by mala vzbudiť záujem verejnosti o tradície, kultúru a kultúrne de-

dičstvo. V roku 1972 organizácia UNESCO prijala na konferencii v Paríži Dohovor 

o ochrane svetového kultúrneho a prírodného dedičstva, takisto ako aj Fond na ochranu 

svetového kultúrneho a prírodného dedičstva, ktoré tvoria povinné a dobrovoľné príspevky 

členských krajín (Dohovor o ochrane svetového kultúrneho a prírodného dedičstva, 2009 

[online]). Pre nehmotné kultúrne dedičstvo organizácia UNESCO vydala v roku 1989 Od-

porúčanie na ochranu tradičnej kultúry a folklóru a prijala Dohovor na ochranu nehmot-

ného kultúrneho dedičstva (prijatý v r. 2003) a Dohovor o ochrane a podpore rozmanitosti 

kultúrnych prejavov (prijatý v r. 2005). (UNESCO, 2011 [online]). Kultúrne dedičstvo je 

odkazom kultúry vzniknutej v určitom čase na určitom mieste a je dôležitou časťou histórie 

všetkých národov sveta. 

Stupeň ochrany kultúrneho dedičstva závisí od úrovne vyspelosti krajiny. Pre ekonomicky 

vyspelé krajiny je ochrana kultúrneho dedičstva vnímaná ako potrebná a nevyhnutná, preto 

vlády prejavujú ochotu investovať do ochrany a ďalšieho zhodnocovania kultúrneho dedič-

stva. Avšak v málo ekonomicky vyspelých krajinách je táto kultúrna „nadstavba“ riešená 

minimálne. Paradoxom však je, že väčšina z kultúrneho dedičstva v málo vyspelých kraji-

nách je stále prítomná a živá v každodennom živote obyvateľstva (minimálne nehmotné 

kultúrne dedičstvo v podobe životného štýlu určitých lokalít s živými tradíciami, ideami, 

predstavami a filozofiou) a môže byť tak ešte stále zaznamenané a propagované v jej čistej 

podobe, čo znamená pre tieto krajiny zvýšený záujem v oblasti cestovného ruchu. 
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1.2 Ľudová kultúra a jej spoločenský význam 

Ľudová kultúra alebo tiež tradičná ľudová kultúra je vnímaná ako významný zdroj národ-

nej kultúry, identity a kultúrnych tradícií, preto je zahrnutá do kultúrneho dedičstva náro-

dov a krajín. Za tradičnú ľudovú kultúru v strednej a východnej Európe je považovaná vi-

diecka kultúra približne od polovice 18. storočia do polovice 20. storočia (Vásárhelyi, 

1973, s.177). Autorom diel tradičnej ľudovej kultúry boli jednotlivci, ktorých prejavy či 

výtvory prebrala určitá kultúrna komunita, stratili tak svoje autorstvo a zľudoveli. Ľudová 

kultúra v jej celom zábere (tradície, slovesné umenie, remeselné a architektonické techno-

lógie,...) sa prenášala z generácie na generáciu. Tieto javy sú v súčasnosti predmetom zá-

ujmu vedných odborov etnografie a folkloristiky.  

 

Delenie tradičnej ľudovej kultúry (Luther, 2008 [online]):  

a) Tradičná hmotná kultúra 

a. Obydlie,  

b. Agrárna kultúra,  

c. Strava,  

d. Odev,  

e. Domáca výroba, ľudová umelecká výroba, remeslá a umelecké remeslá 

b) Tradičná nehmotná kultúra 

a. Sociálna a duchovná kultúra: spoločenstvo obce, rodiny, spoločenská etike-

ta, náboženský život, sviatky a obyčaje 

b. Umelecká kultúra: ľudová slovesnosť, hudobný folklór (ľudové piesne, 

spev, inštrumentálna hudba), tanečný folklór, folklorizmus.   

 

Prechod z feudalizmu do kapitalizmu spôsobil zmeny v kultúrnych a spoločenských stereo-

typoch. Spoločnosť sa začala globalizovať. Rozmanitá európska kultúra začala v značnej 

miere pociťovať uniformitu vplyvu americkej komerčnej kultúry. Zjednocujúca sa Európa 

si tento vplyv uvedomuje, a preto sa aktívne zaoberá zachovaním jedinečnosti všetkých 
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národov vstupujúcich do Európskej únie, čím chápe potenciál zachovania, rozširovania 

a propagácie tradičnej ľudovej kultúry, ako významného lákadla turistického ruchu krajín.    

1.3 Stav umeleckej ľudovej kultúry na Slovensku  

Súčasný hudobný aj tanečný folklorizmus
2
 Slovenska, ktorý vychádza z národného ne-

hmotného kultúrneho dedičstva, čerpá z prvkov sedliackeho tanca, hudby a spevu, ktorých 

umenie bolo v období od polovice 19. storočia do prvej polovice 20. storočia v najväčšom 

rozkvete. Slovenská tradičná ľudová kultúra je teda ovplyvnená konkrétne iba jednou spo-

ločenskou triedou, ktorej identita sa rozvinula behom jedného storočia a dochovala sa do-

dnes (Višňovská, 2008, s. 5). Po 2. svetovej vojne, kedy nastala náhla zmena spoločensko-

ekonomických podmienok, čo sa odrazilo aj v zmene životného štýlu, sa tradičná ľudová 

kultúra začala prirodzene vytrácať z bežného života. Uvedomenie si kultúrneho bohatstva 

predkov dospelo k podpore činnosti osvety, Matice slovenskej a zakladaniu organizácií 

a združení zameraných  na uchovávanie a rozširovanie slovenskej ľudovej kultúry.  

O rozširovanie povedomia o umeleckej ľudovej kultúre sa na území Slovenska starajú:  

a) Štátne organizácie: Národné osvetové centrum (organizujú najväčší folklórny fes-

tival s medzinárodnou účasťou FF Východná), Matica slovenská, Ústredie ľudovej 

umeleckej výroby (zastrešuje podujatie pre širokú verejnosť Dni majstrov ÚĽUV, 

konané prvý septembrový víkend v centre Bratislavy), Koordinačné centrum ľudo-

vej kultúry, Rádio a televízia Slovenska – RTVS. 

Vláda Slovenskej Republiky 8. Augusta 2007 schválila uznesením č. 666 Návrh 

Koncepcie starostlivosti o tradičnú ľudovú kultúru, ktorého cieľom je: „...vytvoriť 

také podmienky a nástroje starostlivosti o tradičnú ľudovú kultúru, aby sa mohla 

zachovať vo svojom prirodzenom prostredí, aby sa nestratila z kultúrneho vedomia 

občanov Slovenska, aby bola inštitucionálne chránená a prístupná pre súčasné a 

budúce generácie.“ Zároveň sa „zaoberá problematikou účinnejšieho šírenia in-

formácií a propagácie tradičnej ľudovej kultúry v širšom kultúrno-spoločenskom 

                                                 

 

2
 Folklorizmus znamená využívanie ľudovej kultúry pre ňu v neprirodzených podmienkach, napríklad na 

javisku (Leščák-Švehlák, 1973, s. 14) 
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kontexte. Základným zámerom koncepcie je zmeniť pohľad na tradičnú ľudovú kul-

túru a stanoviť konkrétne nástroje a strategické úlohy na dosiahnutie formulova-

ných cieľov.“ (CSD Profily štátov, 2009 [online]). O odborný výskum a vedecké 

projekty v oblasti ľudovej kultúry sa stará Ústav etnológie  Slovenskej akadémie 

vied, ktorý svoje výsledky reflektuje v odborných časopisoch Etnologické rozpravy 

a Slovenský národopis. Tieto periodiká sú dostupné on-line, avšak okrem nich Ús-

tav inak nepropaguje poznatky o umeleckej ľudovej kultúre Slovenska. Túto prob-

lematiku na medzinárodnej úrovni rozoberá Dohovor o ochrane a podpore rozma-

nitosti kultúrnych prejavov (UNESCO). 

b) Súkromné subjekty: folklórne ochotnícke zoskupenia (súbory, hudobno-tanečné 

skupiny, spevácke skupiny), občianske združenia venujúce sa udržiavaniu a rozši-

rovaniu povedomia, archív ľudovej kultúry. 

1.4 Dopyt občanov po tradičnej ľudovej kultúre 

Súčasná komercializácia, vplyv globalizácie a nových kultúrnych žánrov spoločnosť roz-

drobila na komunity inklinujúce k tradícii svetových subkultúr, ktoré sú medzinárodne pre-

pojené a vzájomne sa ovplyvňujú. Príslušníci slobodnej spoločnosti sa môžu rozhodnúť, 

ktorá subkultúra mu je sympatická, pritom jej centrum môže byť na míle vzdialené. Rýchly 

rozvoj technológií sprístupnil informácie o kultúrach a spoločnostiach ich histórii a filozo-

fii, vďaka ktorým sa národné kultúry spoznávajú, viac chápu, prelínajú, globalizujú. Obča-

nia majú k dispozícii obrovskú databázu kultúr, kultúrnych komunít a skupín, pre ktoré sa 

môžu v súčasnosti rozhodnúť. Povedomie o rôznych kultúrach a ich kultúrnom dedičstve je 

bežne rozšírené, patrí minimálne k všeobecnému rozhľadu. V súčasnosti sa v Európe sú-

bežne s environmentálnou výchovou vytvoril priestor pre výchovu k váženiu si kultúrneho 

dedičstva, ktoré tvorí národnú kultúrnu identitu. Dopyt po kultúrnom dedičstve v podobe 

tradičnej ľudovej kultúry je minimálne lákadlom pre cestovný ruch, kde ľudia vyhľadávajú 

miesta, ktoré sú modernou komerčnou kultúrou zasiahnuté čo najmenej. Napríklad v cigán-

skych osadách Transylvánie (Rumunsko) je stále živo udržiavaný a rozvíjaný hudobno-

tanečný prejav „ľudových“ interpretov. Miestni propagujú národný folklór (nehmotné kul-

túrne dedičstvo v podobe hudby, tanca a spevu) cez cigánske tanečné tábory určené najmä 

zahraničnej verejnosti. V osade Kommandó (Transylvánia, Rumunsko) sa konajú tanečné 

tábory každoročne od roku 1998 a zúčastňujú sa na ňom najmä návštevníci z Holandska, 
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Nemecka, Maďarska a Slovenska (Kommandói Cigányfolklór Tábor, 2012 [online]).  Je 

pozoruhodné sledovať, ako sa dá podchytiť zahraničná verejnosť, keď určitú udalosť vy-

hodnotí ako originálne spájajúcu minulosť a prítomnosť. Tanečný tábor Kommandó bol 

doteraz propagovaný pre zahraničnú verejnosť iba pomocou webovej stránky v národnom 

jazyku, ktorá je dostupná v posledných rokoch už aj v angličtine.  

Na Slovensku sa dopyt po kultúrnom dedičstve zvyšuje sezónne. V čase letných festivalov 

sú folklórne slávnosti, hradné hry, tanečné tábory a podobne. navštevované zároveň zahra-

ničnými návštevníkmi. Dovolenková sezóna láka domácich a zahraničných turistov, čomu 

napomáha „exotickosť“ polohy Slovenska a prepojenie východnej a západnej kultúry. 

Značnú mieru záujmu zvyšujú UNESCOM chránené pamiatky ako hmotné kultúrne dedič-

stvo – historické centrum Bardejova, Spišský hrad, Levoča, Banská Štiavnica, drevené kos-

toly v Karpatskom oblúku a prírodné dedičstvo. Uvedomujúc si, že so zvyškami žijúceho 

kultúrneho dedičstva, tradičnej ľudovej kultúry v jej prirodzenom prostredí sa môžeme 

stretnúť už len výnimočne. Žijúci pamätníci (narodení v 20. - 30. rokoch 20. storočia), kto-

rých nezasiahla modernizácia, sa s istotou vytrácajú zo spoločnosti. Nakoľko vzácnosť 

vidieť tieto ešte stále živé kultúrne tradície v „priamom prenose“ stúpa, záujem o ne sa 

v posledných rokoch zvyšuje. Záujem podporuje Koordinačné centrum tradičnej ľudovej 

kultúry (štátna inštitúcia), ktoré pripravuje školenia pre laickú verejnosť, ktorá bude môcť 

vykonávať amatérsky etnologický výskum vo svojej obci, avšak s potrebnou technickou 

podporou pre kvalitu materiálu. Koordinačné centrum sa snaží podporiť uvedomenie, že 

naša súčasná spoločnosť má poslednú možnosť zaznamenať zvyšky živej tradičnej ľudovej 

kultúry. 
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2 MARKETINGOVÁ KOMUNIKÁCIA KULTÚRNEHO DEDIČSTVA  

- TRADIČNEJ ĽUDOVEJ KULTÚRY NA SLOVENSKU 

Marketingová komunikácia nehmotného kultúrneho dedičstva má na Slovensku stále nízke 

využitie. Komercionalizácia kultúrnych podujatí zahlcuje verejnosť, preto štandardné vyu-

žitie komunikačného mixu znamená zaradenie podujatí tradičnej ľudovej kultúry do masy 

komunikačných prostriedkov podujatí odlišného žánru. V prípade marketingovej komuni-

kácie  kultúrneho dedičstva je potrebné vzbudiť záujem pomocou neštandardnej propagácie 

a aplikovania nových trendov.  

Marketingová komunikácia kultúrneho dedičstva má napomáhať najmä jej poslaniu. Na 

základe projektu Návrh koncepcie starostlivosti o tradičnú ľudovú kultúru má propagácia 

„pozitívne zmeniť pohľad na tradičnú ľudovú kultúru.“ (Profily štátov, 2009 [online]). Čiže 

pritiahnuť verejnosť k aktuálnej ponuke.  

Tajtáková (2007) sa vyjadruje, že „... aj v marketingu kultúry stojí spotrebiteľ v centre zá-

ujmu. Marketingoví pracovníci sa však sústredia na priblíženie už existujúceho produktu 

potenciálnemu spotrebiteľovi, čím je marketingový proces ešte náročnejší. Často je po-

trebné najskôr prelomiť rôzne bariéry a predsudky, čo je dlhodobý proces. Zároveň musí 

organizácia neustále komunikovať s existujúcou klientelou. Výsledkom účinného marketin-

gu v kultúre by nemalo byť len jednorazové prilákanie spotrebiteľa, ale aj jeho udržanie. V 

tomto marketing kultúry postupuje v súlade s novými trendmi  v marketingu tradičnom, 

ktorý kladie stále väčší dôraz na budovanie trvalého vzťahu so zákazníkmi. Navyše mnohí 

kultúrni profesionáli vidia práve v novej filozofii CRM (Customer Relationship Manage-

ment) nový relevantný model, na ktorom by malo byť postavené marketingové úsilie 

v kultúre.“ Z Tájtákovej vyjadrenia vyplýva, že vytvorenie, rozšírenie a najmä udržanie si  

komunity priaznivcov určitej kultúrnej oblasti je podmienené sústavnou komunikáciou 

spojenou s udržaním záujmu o danú oblasť. Náročnosť spočíva v tom, že mnohé oblasti 

kultúry nie sú pochopené laickou verejnosťou, ktorá si voči nej vďaka nedostatočnej in-

formovanosti vytvorí predsudok. Preto sa jedná najmä o dlhodobú informačnú kampaň, 

ktorá svojim vplyvom postupne odbúra akékoľvek predsudky verejnosti.  

Hmotné a nehmotné kultúrne dedičstvo v podobe tradičnej ľudovej kultúry je spolu úzko 

prepojené a pri komunikácií nehmotného kultúrneho dedičstva zároveň propagujeme aj to 
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hmotné a naopak. Preto budem v nasledujúcich riadkoch o komunikácii kultúrneho dedič-

stva prostredníctvom tradičnej ľudovej kultúry pojednávať všeobecne. 

2.1 Potreba marketingovej komunikácie tradičnej ľudovej kultúry 

V súčasných spoločensko-ekonomických podmienkach je dôležitá potreba marketingovej 

komunikácie pre oblasť národnej tradičnej ľudovej kultúry. Doposiaľ bola ľudová kultúra 

prezentovaná najmä cez podujatia ako sú výstavy, výročné vystúpenia folklórnych súborov 

a festivaly. Tu sa laická verejnosť síce mala možnosť stretnúť s ľudovou kultúrou, no bola 

v pozícii pasívneho diváka a nemala možnosť sa zapojiť – realizovať, čím sa podujatia pre 

mladšie generácie stali menej atraktívne. Nastala tu potreba zmeny v prístupe k verejnosti 

pri organizovaní podujatí, takisto sa mení prístup smerom k originálnejším propagačným 

kampaniam ľudovej kultúry Slovenska. 

2.1.1 Organizácie propagujúce tradičnú ľudovú kultúru Slovenska 

Na propagácií tradičnej ľudovej kultúry Slovenska sa podieľajú verejné inštitúcie 

a súkromné organizácie. Uvediem vzorku najviac aktívnych trhových subjektov propagujú-

cich ľudovú umeleckú a remeselnú kultúru Slovenska:  

- Národné osvetové centrum – NOC: organizuje najväčší folklórny festival s me-

dzinárodnou účasťou spojený s vrcholnou prehliadkou tradičnej ľudovej kultúry na 

Slovensku – Folklórny festival Východná. Nakoľko NOC je štátna organizácia,  

podpredsedníčka pre PR K. Babčáková v osobnom rozhovore uviedla, že nie je 

možné ekonomicky pokryť náklady na reklamnú agentúru, preto výber marketingo-

vého manažéra festivalu je každoročne sprevádzaný prieskumom trhu a výberovým 

konaním. Takisto sa postupuje pri výbere grafika a tlačiarne, ktoré sú finančne pri-

jateľné a zároveň spĺňajú potrebné kritéria. V posledných rokoch rozširuje festival 

Východná svoju ponuku o zážitkové interaktívne programy návštevníkov ako na-

príklad: hudobné, tanečné, spevácke workshopy, tvorivé a remeselné dielne, detské 

kútiky so školičkami tanca, rozprávaním tradičných rozprávok a podobne.  

Pri propagácii festival najviac využíva outdoorovú reklamu – billboardy, bigboardy 

citylighty, bannery, printovú reklamu – plagáty A2, A3, TV a rádio reklamu – re-

klamné spoty počas vysielania RTVS, PR a tlačové správy, on-line prostredie - we-
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bovú stránku, on-line spravodajstvo, sociálne siete (Festival Východná, 2012 

[online]). 

- Ústredie ľudovej umeleckej výroby – ÚĽUV: každoročne usporadúva v prvý sep-

tembrový víkend v Bratislave podujatie Dni majstrov ÚĽUV,  počas ktorého sa pe-

šia zóna Starého mesta Bratislavy mení na pomyselný dom tradičnej ľudovej kultú-

ry. Ľudová hudba, tanec, worldmusic, tradičné kroje, módne prehliadky autorov in-

špirujúcich sa ľudovou ornamentikou, ľudové remeslá, a podobne. Všetko už tretí 

rok po sebe propaguje kampaň „Vykroj sa z davu“, ktorú pre UĽUV vytvorila Mi-

chaela Lipková z RESTART DESIGNERS (v spolupráci s Ústavom dizajnu STU 

v Bratislave). Cieľovou skupinou je generácia presadzujúca svoju individualitu. 

Využité propagačné materiály: printová a outdoorová reklama - letáky, bannery, 

plagáty, citylighty, billboardy, bigboardy, reklamné výstavné plochy v centre Brati-

slavy. PR – tlačové správy v celoplošných denníkoch Pravda a SME. Takisto boli 

využité médiá ako internet – webová stránka, sociálne siete (facebook, twitter) 

a bannery. 

 

Obrázok 1 - printová reklama použitá na kampaň Vykroj sa z davu, „plagáty s krojovanými 

devami učesanými na pankáča, s dredmi či tetovaným driekom sú vyjadrením sloganu 
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Vykroj sa z davu – nielen ako člen folklórneho súboru, kde je kroj súčasťou vystúpenia, ale 

ako mladý človek, ktorý presadzuje svoju individualitu.“ (Valentová, 2012 [online]). 

ÚĽUV okrem podujatia Dni majstrov sprístupňuje tradičnú kultúru expozíciami, 

remeselným dvorom (kurzy remesiel), vernisážami, vydáva časopis RUD – Remes-

lo/ Umenie/ Dizajn, organizuje súťaž pre najmladšiu generáciu dizajnérov Kruhy na 

vode.  

- Slovenský ľudový umelecký kolektív (SĽUK) a Lúčnica: profesionálne 

a poloprofesionálne umelecké telesá zriadené Ministerstvom kultúry Slovenskej re-

publiky reprezentujú slovenský folklór v štylizovanej podobe doma aj v zahraničí. 

SĽUK na rozdiel od Lúčnice pripravuje pre verejnosť rôzne interaktívne podujatia, 

napríklad: FOLKY – POLKY (aeróbne cvičenie s využitím prvkov ľudového tanca), 

GAŠPARKO (interaktívne predstavenie pre deti aj dospelých), Detský tábor múz, 

SĽUK pre 3. tisícročie (SĽUK, 2012 [online]). Komunikujú s verejnosťou pomo-

cou plagátov a letákov pri príležitosti predstavenia, takisto cez sociálnu sieť Face-

book a webovú stránku. Cieľovou skupinou interaktívnych podujatí SĽUK-u sú 

najmä rodiny s deťmi. 

- Koordinačné centrum tradičnej ľudovej kultúry (TĽK): 1. mája 2010 vzniklo 

Koordinačné centrum TĽK v rámci organizačnej štruktúry SĽUK-u, ktoré sa „za-

oberá otázkami identifikácie tradičnej ľudovej kultúry, jej systematickou dokumen-

táciou, uchovávaním a šírením pre ďalšie generácie, sprístupňovaním a prezentá-

ciou smerom k verejnosti na Slovensku a v zahraničí.“ (SĽUK, 2012 [online]). Ko-

ordinačné centrum vzniklo z dôvodu zdigitalizovať a sprístupniť širokej verejnosti 

elektronický archív tradičnej ľudovej kultúry. V roku 2010 Koordinačné centrum 

TĽK spustilo projekt „Reprezentatívny zoznam nehmotného kultúrneho dedičstva 

Slovenska“, kde verejnosť má možnosť predkladať návrhy na zápis do zoznamu.  

Na komunikáciu verejnosti momentálne používa online prostredie – webovú strán-

ku a sociálne siete.    

- Katedra etnológie a etnomuzikológie FF UKF v Nitre: pre verejnosť organizuje 

každoročne na jar štvordňové podujatie Etnologické dni pre verejnosť v Nitre. Pod-

ujatie tvoria odborné prednášky, moderované diskusie, workshopy, výstavy, inter-

aktívne výstavy, exkurzie na tému tradičná ľudová kultúra. Komunikujú prostred-
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níctvom webovej stránky a udalostí na sociálnej sieti Facebook. (Katedra etnológie 

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

- Skanzeny, múzeá a galérie: lokálna propagácia ľudovej kultúry prostredníctvom 

programov pre verejnosť najmä v letnej sezóne. V zime sa podujatia objavujú vý-

nimočne. Napríklad Zimné večery v Múzeu oravskej dediny v Zuberci - prechádzka 

s lampášmi po múzeu, príbehy zo života Oravcov, posedenie pri goralskej hudbe 

a tanci (Mažgút, 2012 [online]). Podujatia v skanzenoch a múzeách sú propagované 

v regionálnych periodikách, pomocou plagátov, webovej stránky a folklórneho 

spravodajstva Slovenského rozhlasu.  

- Klub milovníkov autentického folklóru (KMAF) a Súkromné etnografické 

múzeum Humno: KMAF od roku 2003 pravidelne raz do mesiaca usporadúva ta-

nečné domy pre verejnosť v Košiciach. Od roku 2012 KMAF organizuje podujatie 

pre širokú verejnosť Spevavý dom. Využíva priestory Súkromného etnologického 

múzea Humno. Propagácia podujatí bola doposiaľ zameraná najmä na folklórne sú-

bory. Takisto komunikujú cez sociálne siete. 

- Dragúni: občianske združenie, ktoré od roku 2002 pravidelne každý mesiac orga-

nizuje tanečné domy pre verejnosť. V hlavnom meste dokázali vytvoriť komunitu 

priaznivcov tanečných domov, z celého Slovenska, ktorá podujatie navštevuje pra-

videlne. Počas najväčšieho slovenského festivalu POHODA Dragúni vytvárajú 

programovú štruktúru pre stan „NAY tanečný dom“ a na najväčšom folklórnom 

festivale Východná stan „NAY tanečnô humno“. Komunikujú cez propagáciu 

oboch festivalov, sociálne siete a PR články v celoplošných periodikách. Od roku 

2011 sa konajú tanečné domy aj v Kultúrnom centre Dunaj v centre Bratislavy, kto-

ré sa stalo alternatívou pre kultúrno-spoločenské projekty rôznych žánrov k bež-

ným domom kultúry.  

- Webové portály jankohrasko.sk a folklorista.sk: sú momentálne najväčšou on-

line databázou informácií o folklórnom dianí na Slovensku, ktorá svojim prehľa-

dom je prístupná širokej laickej verejnosti. JANKOHRASKO.sk bolo pôvodne on-

line folklórne rádio, ktoré postupne začalo rozširovať svoj záber aktivít – vytvorilo 

databázu folklórnych súborov, tanečných skupín, remeselníkov, vydaných publiká-

cií, CD a DVD nosičov, osobností tradičnej kultúry a podobne (JankoHraško, 2013 
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[online]).  Oba portály sú zároveň mediálnymi partnermi najväčších folklórnych 

festivalov na Slovensku. Printová reklama využitá minimálne. Bannerová reklama 

priamo na folklórnych festivaloch alebo v on-line prostredí.  

- Časopis Folklór: od roku 2011 OZ PREVEDA vydáva časopis Folklór, ktorý tvorí 

prehľad v súčasnom dianí akokoľvek prepojeným s folklórom. Časopis je voľne 

predajný v novinových stánkoch. Do povedomia sa dostáva prostredníctvom stán-

kov na folklórnych festivaloch a cez on-line prostredie – webová stránka a sociálne 

siete. (Časopis Folklór, 2012 [online]). 

- Folklórne súbory všeobecne: vystúpenia súborov sú najčastejšie komunikované 

prostredníctvom plagátov, článkov v regionálnej periodickej tlači, folklórneho 

spravodajstva Slovenského rozhlasu a webových stránok. 

- Slovakiagift: mladá slovenská značka suvenírov a módneho obečenia, ktorá je na 

trhu od roku 2010, sa rýchlo dostala do povedomia verejnosti cez siete kníhkupec-

tiev Martinus, Artfórum a sieť Galérií - predajní ÚĽUV. Slovenské motívy na su-

veníroch od slovakiagift sú inšpirované pôvodnými výšivkami z rôznych oblastí 

Slovenska z obdobia 19. a polovice 20. storočia. Suveníry je možné zakúpiť cez on-

line obchod. Slovakiagift svojou doménou www.slovakiagift.com jasne naznačuje, 

že má záujem zaujať aj zahraničný trh, (Slovakia gift, 2011 [online]).   

- puojd.sk, sashe.sk, slovenskýfolklór.sk a podobn.– portály predávajúce sloven-

skú módu inšpirujúcu sa národnými symbolmi, zvykoslovím, ornamentmi 

a podobne.   

- UNESCO: reprezentuje kultúrne dedičstvo Slovenska v zahraničí – napr. v roku 

2006 v Paríži zorganizovaná výstava „Dni Slovenska v UNESCO“, sprievodným 

programom boli vystúpenia „Slovensko – krajina európskych kultúrnych a hudob-

ných tradícií“ (UNESCO, 2007 [online]). Organizácia UNESCO zapísala podujatia 

„tanečné domy“ do zoznamu aktivít chrániacich nehmotné kultúrne dedičstvo náro-

dov.  

- Slovak pub – interiér 1. Slovenskej krčmy v centre Bratislavy je vyskladaný z 

množstva starých dreveníc a starých domov z celého Slovenska. Slovak pub inova-

tívne pristupuje k využitiu kultúrneho dedičstva, pri propagácií podniku zároveň 

http://www.slovakiagift.com/
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propaguje slovenské tradície, históriu architektúru a kulinárstvo – napríklad využi-

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

            

Obrázok 2  - využitie prvkov komiksu na priečelí budovy Slovak pubu a v menu lístku pod-

niku.(zdroj: vlastný) 

 

2.1.2 Propagácia tradičnej kultúry na Slovensku v masmédiách 

Masmédiá sa delia na verejnoprávne médiá (RTVS) a komerčné médiá. Ich úspešnosť mo-

nitorujú mediálne agentúry (napr. audiovizuálne médiá pomocou peoplemetrov). 

V súčasnosti je na Slovensku situácia taká, že medzi najsledovanejšie masmédiá patria 

komerčné médiá a bulvár. Podľa prieskumu spoločnosti MEDIAN SK to na Slovensku 

koncom roku 2012 majú väčšiu popularitu komerčné médiá (TASR, 2012 [online]):  

 

Celoštátne denníky čítanosť (v %) 

1. Nový čas 19% 

2. SME/Plus jeden deň 7% 

3. Pravda 6% 

celková čítanosť denníkov 37% populácie 

Tabuľka 1:  najčítanejšie denníky v druhej polovici roka 2012 (zdroj: TASR, 2012 [onli-

ne]) 
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Celoplošné rádiá Počúvanosť (v %) 

1. Rádio Expres 32,1% 

2. Rádio Slovensko 26,6% 

3. Fun rádio 23,1% 

Tabuľka 2:  prieskum počúvanosti slovenských rádio staníc (zdroj: Hlavné správy, 2012 

[online]) 

 

Celoplošné televízie Sledovanosť (v %) 

1. TV Markíza 43% 

2. TV Joj 24% 

3. Jednotka 10% 

Tabuľka 3:  najsledovanejšie TV stanice v druhej polovici roka 2012(zdroj: TASR, 2012 

[online]) 

 

Komerčné médiá nie sú zákonom viazané propagovať a sprístupňovať slovenskú tradičnú 

kultúru verejnosti. Z toho dôvodu pomocou prieskumu vidíme, že bežný recipient má mi-

nimálnu možnosť sa v médiách bezprostredne stretnúť s formami prezentácie tradičnej 

kultúry.  

2.1.2.1 Verejnoprávne médiá 

Verejnoprávne médiá sa zo zákona zaväzujú vytvárať objektívne podmienky pre šírenie 

informácií o národnej kultúre, kultúre menšín a etník vo verejnom záujme. „RTVS sa stra-

tegicky musí vrátiť do pozície významnej kultúrnej a normotvornej národnej inštitúcie, kto-

rá bude mať rešpekt ako u svojich divákov, tak aj u odbornej verejnosti. V súčasnej dobe 

rozkolísaných morálnych hodnôt slovenská verejnoprávna televízia a rozhlas musí nielen v 

oblasti spravodajstva a publicistiky, ale aj vo sfére umeleckej tvorby plniť úlohy, ktoré ko-

merčné médiá z povahy a charakteru ich fungovania nikdy plniť nemôžu a nebudú. Fungo-

vanie RTVS je podľa Rady RTVS „nevyhnutnou podmienkou pre udržanie kultúrnej iden-
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tity a pre rozvoj autentickej národnej kultúry“ (RTVS, 2012 [online]). Verejnoprávne mé-

diá na Slovensku časť svojho vysielania venujú tradičnej ľudovej kultúre:  

1. V prípade Slovenskej televízie ide reláciu Kapura, venujúcu sa čisto tradičnej ne-

hmotnej kultúre – umeleckej ľudovej kultúre. Kapura je relácia o tanečnom, hudobnom, 

speváckom a zvykoslovnom repertoári súčasných folklórnych súborov vo forme hitparády, 

ktorá je vysielaná každé dva týždne. Zároveň informuje o aktuálnych novinkách, či poduja-

tiach súvisiacich s ľudovou kultúrou. Ťažko povedať, nakoľko postačuje táto jedna relácia. 

I keď sa snaží cez hlasovanie o vypadávajúcom v hitparáde priblížiť mladým generáciám, 

výber skupín so štylizovaným folklórnym prejavom dlhšiu dobu neoslovuje mladého laic-

kého diváka. Grafická stránka relácie svojou sýtosťou farieb pôsobí ťažkopádne, čím 

v konečnom dôsledku vystihuje, v akom duchu sa relácia celkovo nesie. 

 

 

Obrázok 3 - grafické prostredie folklórnej hitparády Kapura (zdroj: STV, 2013 [online]) 

 

Ďalšou reláciou, v ktorej sa takisto prezentuje kultúra a kultúrne dedičstvo je gastronomic-

ká relácia Nebíčko v papuľke. Relácia je vysielaná na Jednotke od roku 2011. V rámci nej 

sa prezentujú rôzne oblasti Slovenska nielen so svojou typickou kuchyňou, ale aj 

s miestnymi zaujímavosťami. Relácia plní zábavnú i náučnú funkciu. Epizódy vysielanej 

relácie sú  prístupné prostredníctvom vlastnej webovej stránky nebickovpapulke.sk, kde 

návštevník nájde recepty opis jednotlivých epizód a má zároveň možnosť prihlásiť sa do 

relácie  (Nebíčko v papuľke, 2011 [online]). 
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Najobľúbenejšie epizódy relácie Nebíčko v papuľke Počet vzhliadnutí  

2. Myjavské kopanice 22164 

3. Poľovníci 15250 

4. Zo salaša do mesta 10998 

Tabuľka 4: on-line sledovanosť častí relácie Nebíčko v papuľke k 3.3.2013 (zdroj: Nebíčko 

v papuľke, 2013 [online]) 

 

Slovenská televízia a Slovenský rozhlas sú zároveň podľa zákona povinné zaznamenávať, 

archivovať a uchovávať významné dokumentačné programy, a ich úlohou je zaznamenávať 

a uskutočňovať prenosy z významných kultúrnych a umeleckých podujatí, medzi ktoré 

patria aj programy a podujatia zachovávajúce a šíriace tradičnú kultúru, napríklad festival 

Východná, Podpolianske slávnosti, Jánošíkove dni, významné programy štátnych umelec-

kých súborov Lúčnica, SĽUK a pod. Zároveň Jednotka aj Dvojka vysielajú dokumentárne 

seriály o umení, kultúre, histórií Slovenska. 

2. Rádio Regina je okruh Slovenského rozhlasu, ktorého programovú štruktúru tvo-

ria z podstatnej časti relácie venované tradičnej kultúre, najmä hudobnej. Programy Briež-

denie, Hudobné dedičstvo, Husličky z javora, Klenotnica ľudovej hudby, Portréty, Stretnu-

tia, Ľubovník, Zahrajte mi túto, Zvony nad krajinou (Slovenský rozhlas, 2010 [online]) 

zabezpečujú sprístupňovanie a šírenie ľudovej kultúry auditívnou formou. Rádio Regina 

zabezpečuje pravidelné folklórne spravodajstvo o aktuálnych podujatiach a folklórnom 

dianí.  

2.1.2.2 Komerčné médiá 

S prezentáciou tradičnej kultúry sa v komerčných médiách stretávame najmä v spravodaj-

ských reláciách. Počas vianočných sviatkov sa v komerčných televíziách objavujú umelec-

ko-dokumentárne filmy zo slovenskej tvorby zachytávajúce a prezentujúce tradičnú ľudovú 

kultúru, prípadne cykly venované tradičným vianočným obradom (televízia TA3). 

V komerčných médiách sa však stretávame s klasickými stereotypmi ľudovej kultúry – 

využitie detvianskeho kroja, legenda o Jánošíkovi, halušky, typické filmové postavy dialó-

gy z československej filmovej tvorby inšpirovanej ľudovou kultúrou a pod. Tu však nie je 
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zámer tradičnú kultúru propagovať, ale prostredníctvom jej vžitých stereotypov tematicky 

oživiť vybrané programy (napríklad folklórne tanečné kolo v súťaži TV Markíza „Let´s 

dance“). Klišé tradičnej kultúry podporujú komerčné televízie vystúpeniami skupín ako 

Senzi Senzus a Drišľak, ktoré pozývajú najmä do svojich silvestrovských programov. Tým 

síce mieria na určitú cieľovú skupinu (50+), no zároveň utvrdzujú svojho mladšieho diváka 

v domnienke, že tradičná kultúra je strnulá a prekonaná. Zároveň komerčné televízie vďaka 

skupinám Drišľak a Senzi Senzus vytvorili všeobecnú verejnú mienku, že práve oni repre-

zentujú tradičný slovenský folklór. Táto mienka je však mylná a vytvára predsudok, ktorý 

musia organizácie propagujúce tradičnú ľudovú kultúru u verejnosti na základe týchto relá-

cií v masových médiách odstraňovať.  

Komerčné rádiá v minimálnej miere využívajú akékoľvek stereotypy spojené s tradičnou 

kultúrou, taktiež nemožno hovoriť o jej propagácii smerom k verejnosti. Printové médiá 

pristupujú ku komunikácií kultúrneho dedičstva najpozitívnejšie. Najčítanejšie mienko-

tvorné denníky SME a Pravda pravidelne informujú o významných podujatiach a udalos-

tiach týkajúcich sa tradičnej ľudovej kultúry. Prílohy denníkov sa venujú kultúre a histórii 

Slovenska, kde sa takisto objavujú informácie o ľudovej kultúre. Denník SME na svojom 

internetovom portáli pripravuje každé dva týždne reláciu z cyklu relácií  TV SME - Nehaň-

te ľud môj. Relácia o slovenskom folklóre zachytáva ešte stále žijúcich uchovávateľov 

ľudovej kultúry a remesiel (TV SME, 2013 [online]). 

2.1.3 Tradičná ľudová kultúra  v reklamnej a filmovej tvorbe 

- Filmová tvorba: V roku 2012 mal premiéru film Mareka Ťapáka, Tanec medzi 

črepinami, ktorý zachytáva hudobno-tanečný folklór oblastí Slovenska 

a Rumunska, tradičnú slovenskú architektúru a časti ľudových odevov z rôznych 

oblastí Slovenska. Ide o umelecký film bez dejovej línie. Film bol propagovaný ce-

loplošne po Slovensku (billboardy, bigboardy), v mestách sa objavili plagáty 

a citylighty, v sieťach kín, cez sociálne siete a PR kampaň v periodikách a v online 

spravodajstve. Ťapák tak svojou prvotinou po 20tich rokoch nadväzuje na tradíciu 

filmovej tvorby generácie jeho otca, Martina Ťapáka. V spolupráci s umeleckým 

súborom SĽUK obnovil divadelné predstavenie s rovnomenným názvom. (Tanec 

medzi črepinami, 2012 [online]). 
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- Reklamná tvorba: Využitie stereotypov tradičnej ľudovej kultúry sa podarilo na-

príklad spoločnosti COOP Jednota v kampani „Tradičná kvalita za rozumnú cenu“, 

v ktorej využíva prostredie salaša, baču a pastiera, zasadeného do súčasného pro-

stredia. Takisto vo svojich reklamách využili stereotypy tradičnej kultúry spoloč-

nosti PM Zbrojníky (inšpirácia filmami „Kubo“ a „Pacho, hybský zbojník“) 

a Slovakia Chips (v kampani na nové príchute Slovakia chips hrala ľudová hudba 

a v pozadí sa objavoval ľudový tanec). Nakoľko tieto reklamné kampane propagujú 

vlastné produkty, propagácia tradičnej kultúry je doplnkovým efektom kampaniam 

produktovým. (Benedeková, 2007, s.65-70). 

Avšak, zaznamenávame aj nové trendy využité v marketingovej komunikácii: Zim-

né olympijské hry v Londýne a čičmiansky vzor:  Spoločnosť Alpine Pro pred 

uvedením športovej kolekcie na OH 2012 v Londýne vypustila guerillovú kampaň 

„Čičmiansky poklad“. Do médií sa dostala správa o náleze viac ako tisícke mincí 

z roku 1706 na ktorých bol vyrazený tradičný čičmiansky vzor. O náleze informo-

vali všetky celoplošné slovenské médiá. O tom, že išlo o guerillovú kampaň infor-

moval na tlačovej konferencii konateľ spoločnosti Alpine Pro Miroslav Jankovič. 

„Ja sa chcem všetkým tým, ktorým sme týmto ublížili alebo ich prekvapili, osprave-

dlniť. Cieľom bolo, aby sme upriamili pozornosť na to, čo máme. Máme to stále 

pred sebou – tú históriu, unikátnosť, ktorú Slovensko má,… . Podľa monitoringu 

Newton Media sa slovo "Čičmany" objavilo v slovenských printoch, televíziách a 

relevantných webových portáloch za posledný mesiac presne 25-krát. Čiže násobne 

viac, než je na túto obec bežné (za posledný rok sa o Čičmanoch v médiách písalo 

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

Ďalším projektom je „Tancujúce mesto“ agentúry Communication House, ktorý 

pripravuje spolu s FS Železiar z Košíc pod záštitou spoločnosti Bel – Slovensko, 

výrobcu syrov Karička. V júni 2013 sa projekt Tancujúce mesto pokúsi o rekord 

v množstve zapojení sa do tancovania typického východniarskeho tanca – Karička. 

 „Chceme obyvateľom a návštevníkom mesta ponúknuť niečo nové - zážitok 

z tancovania karičky, ktorej kruhy prenesieme z pódia na Hlavnú ulicu. Očakáva-

me, že ľudí tento moment  spojí  a možno ho budú považovať za svoj príspevok 

k jedinečnému roku kultúry v meste,“ hovorí Katarína E. Čániová, riaditeľka agen-

túry Communication House. Ide o sprievodné podujatie Európskeho hlavného mes-
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ta kultúry (EHMK) – KOŠICE 2013, do ktorého sú zapojené najmä školy východ-

ného Slovenska. Každá prihlásená škola, či skupina obdŕžala metodické CD s ná-

vodom ako tancovať tanec Karička. Vďaka tejto akcii sa na základe vlastnej skúse-

nosti zvýši povedomie o tradičnom tanci u mladej generácie minimálne v 15 ob-

ciach a mestách východného Slovenska. Ako uviedol organizátor: „Prihlásených je 

vyše 700 ľudí z Košíc, Michaloviec, Kráľovského Chlmca, Moldavy nad Bodvou, 

Rožňavy, Trebišova, Sečoviec, Gelnice a siedmich obcí Abova.“ (Tancujúce mesto, 

2013 [online]). Zatiaľ ide o jediné interaktívne podujatie v rámci EHMK podporu-

júce šírenie tradičnej nehmotnej kultúry Slovenska. 

2.2 Komunikačný mix 

Komunikačný mix tradičnej ľudovej kultúry sa nevymyká štandardnému poňatiu 4 nástro-

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

1. Reklama – ako platená forma neosobnej komunikácie produktov, služieb (v našom 

prípade najmä podujatí), či podpory myšlienok. 

2. Podpora predaja – krátkodobé, často časovo limitované, podnety, k zvýšeniu náku-

pu produktu alebo využitia služby. 

3. Public Relations – ako pestovanie dobrých vzťahov s verejnosťou, zvyšujúcich 

imidž organizácie a priaznivú publicitu, príp. odvrátenie správ poškodzujúcich dob-

ré meno organizácie.  

4. Direct marketing a osobný predaj – online a ústna prezentácia priamo s potenciál-

nymi kupujúcimi za cieľom predaja.  

Organizácie propagujúce kultúrne dedičstvo na Slovensku využívajú v rámci komunikač-

ného mixu najmä tieto nástroje:   

1. REKLAMA: nástroje samotnej reklamy sú jednými z najviac využívaných nástro-

jov v oblasti komunikácie ľudovej kultúry. Dôvodom je najbežnejšie použitie nie-

len v marketingovej komunikácii kultúrneho dedičstva, ale aj bežných spotrebných 

produktov. Najčastejšie používané nástroje sú: plagáty rôznych veľkostí, bannery, 

citylighty, letáky, inzeráty, prospekty, rozhlasové a televízne spoty (najmä FF Vý-

chodná), internet (webová stránka, PPC reklama, sociálne siete), reklamné predme-

ty. Využíva sa najmä na vytváranie povedomia o organizácií propagujúcej kultúrne 
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dedičstvo a jej aktivity. Reklama musí byť dostatočne pútavá a originálna, aby upú-

tala pozornosť v záplave iných reklamných informácií (napr. kampaň „VyKroj sa 

z davu“ pomohla ÚĽUV-u získať povedomie a pozornosť širokej verejnosti). Ta-

kisto je využívaný product placement vo filmoch, reklamách (využitie priestorov 

ľudovej architektúry, tanečníkov z folklórnych umeleckých telies a zoskupení, ume-

leckých remeselníkov, a podobne). 

2. PODPORA PREDAJA: najmä cez súťaže o lístky na podujatia, CD, DVD,  (na por-

táloch jankohrasko.sk, folklorista.sk, súťaže v reláciách Rádia Regina), zľavy na 

vstupné (študentské, po príchode v tradičnom odeve alebo jeho časti), výstavy pri 

príležitostiach rôznych slávnostných udalostí. Múzeá a galérie využívajú tento ná-

stroj najmä na zvýšenie návštevnosti. Ako stimul využívajú tiež permanentky alebo 

„malú pozornosť“ (vecnú, symbolickú výhodu), napríklad pri kúpe vyššieho počtu 

lístkov. Podpora predaja má ešte potenciál jeho väčšej využiteľnosti.  

3. PUBLIC RELATIONS (PR): udržiavanie vzťahu s verejnosťou je dôležitou súčas-

ťou prilákania a udržania si zákazníka, v tejto oblasti skôr priaznivca. Ide často 

o neplatenú formu reklamy, preto je aj veľmi populárna v kultúrnej sfére a tiež 

účinná. Zároveň je publicita vo verejných informačných zdrojoch oveľa dôvery-

hodnejšia oproti klasickej reklame. Organizácie na kontakt s verejnosťou v rámci 

PR využívajú články v tlači, semináre, výročné správy, vydávanie publikácií 

a časopisov, CD a DVD nosičov (ÚĽUV, NOC, KMAF), fotografie, sponzoring, 

styk s miestnymi komunitami, slávnostné udalosti - výročia, významné jubileá, krs-

ty kníh/CD/DVD nosičov a pod., sociálne siete, blogy. PR však nie je používaná len 

na šírenie dobrého mena, ale zároveň aj na otvorené informovanie a riešenie prob-

lémov, vyjadrovanie sa k problémom, napríklad prípady poškodzujúce povesť or-

ganizácie propagujúcej ľudovú kultúru. Viaceré organizácie propagujúce ľudovú 

kultúru majú vlastného kontaktného redaktora v rôznych médiách (príklad: OZ 

Dragúni – týždenník .týždeň, ÚĽUV, NOC – denníky Pravda, SME, Rádio Regina, 

Jednotka), ktorým zasielajú tlačové správy, prípadne poskytujú interview. V oblasti 

public relations je veľký potenciál v blogoch, ktoré sú v tejto oblasti využité 

v minimálnej miere. 

4. DIRECT MARKETING: patrí tiež k veľmi často využívaným nástrojom marketin-

govej komunikácie v oblasti propagácie kultúrneho dedičstva. Osobná pozvánka na 
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podujatie, direct mail, poštová zásielka alebo telefonický kontakt oslovuje síce 

menšie percento publika, avšak je o to viac účinný, nakoľko sa mu venuje vyššia 

pozornosť a čas. Direct marketing ľudovej kultúry sa najčastejšie využíva na oslo-

venie sponzorov a potenciálnych sponzorov.  

Integrovaná marketingová komunikácia poskytuje priestor pre nové trendy v marketin-

govej komunikácii. Napriek tomu, že nové trendy predstavujú vhodnú a najmä lacnú al-

ternatívu pre komunikačnú kampaň kultúrneho dedičstva, nie sú v tejto oblasti využí-

vané, zatiaľ.  
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3 ZBER DÁT, METODIKA PRÁCE, CIELE PRÁCE, STANOVENIE 

VÝSKUMNÝCH OTÁZOK 

Každá odborne spracovávaná téma potrebuje kvalitný informačný základ pre jej náležité 

vypracovanie. K dosiahnutiu kvalitného výsledku potrebujeme zozbierať, zanalyzovať 

a správne vyhodnotiť informačné zdroje. Po ich vyhodnotení si stanovujeme metodiku prá-

ce a jej výskumné otázky. Tento bežný a overený postup takisto využívam pri písaní tejto 

diplomovej práce. Verím, že mojou prácou prispejem k zlepšeniu a zefektívneniu propagá-

cie v danej problematike - propagácie tanečných domov a zároveň propagácie a zvyšovaniu 

povedomia o nehmotnom kultúrnom dedičstve. Následne pristúpim k zberu dát, metodike 

a cieľom práce a k stanoveniu výskumných otázok. 

3.1 Zber dát 

Pri zbere dát o danej problematike som využívala primárne aj sekundárne pramene. V teo-

retickej časti som pracovala so sekundárnymi zdrojmi ako napríklad knižnými monogra-

fiami, odbornými článkami v zborníkoch, odborných časopisoch a periodikách 

a s webovými stránkami venovanými problematike kultúrneho dedičstva, tradičnej hmotnej 

a nehmotnej kultúre a ich propagácií. Nájsť pramene pojednávajúce priamo o propagácií 

tradičnej ľudovej kultúry bolo takmer nemožné, preto som na zber primárnych dát využila 

individuálny hĺbkový rozhovor s organizátormi tanečných domov a zároveň čerpám 

z vlastnej skúsenosti pri organizovaní tanečných domov. V projektovej časti pracujem 

najmä s primárnymi zdrojmi, ktoré som získala na základe hĺbkových rozhovorov 

s organizátormi a bývalými organizátormi tanečných domov, ktorí tento projekt na Sloven-

sku rozbehli. Sú to Mgr. Art. Stano Marišler a Mgr. Art. Vlado Michalko. Ďalšie informá-

cie som získala pomocou webových stránok a výročných správ organizácií.  

3.2 Metodika práce 

Voľba správnej metodiky práce je dôležitou súčasťou praktickej a projektovej časti práce. 

V rámci metodiky mojej diplomovej práce používam tieto základné metódy analýzy: hĺb-

kový rozhovor s organizátormi tanečných domov v Bratislave a Košiciach, písomné 

a online dotazovanie, Mapu trhového bojiska a SWOT analýzu. Najmä vďaka analý-

zam spracovaným v mojej diplomovej práci môžem navrhnúť marketingový plán pre efek-
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tívnu kampaň na vzorke tanečných domov v Čadci. Pomocou SWOT analýzy určím pozi-

tívne a negatívne charakteristiky nováčika na trhu a stav okolia, v ktorom sa nachádza. 

Pomocou analýzy trhového bojiska sa zameriam na konkurenciu a jej postavenie na trhu. 

Pomocou písomných a online dotazníkov zistím ako je podujatie „tanečný dom“ vnímané 

u verejnosti.    

3.3 Ciele práce 

Cieľom práce je zvýšiť povedomie o tanečných domoch a následne zvýšiť ich návštevnosť 

najmä v regióne Kysuce, ale zároveň kampaňou prispieť k zvýšeniu povedomia o taneč-

ných domoch na celom Slovensku. Vďaka propagácii podujatia sa zvýši povedomie verej-

nosti o nehmotnom kultúrnom dedičstve, ktoré sa touto cestou dostáva do „pod kožu“ nie-

len nadšencom tradičnej kultúry a folklóru, ale takisto laickej verejnosti. Zároveň popri 

zvýšeniu návštevnosti je potrebné zvýšiť kvalitu služieb. Dobre vyprofilovaná komunikač-

ná kampaň má slúžiť nielen na zvýšenie povedomia, ale zároveň na uvedomenie si hodnôt 

tradičnej kultúry. Využitie nových trendov v marketingovej komunikácií má podporiť pozi-

tívne vnímanie aktivít v oblasti kultúry v meste Čadca u mladej generácie. Primäť ich 

v pozitívnemu vnímaniu, že tradičná kultúra je stále in a má svoje miesto v súčasnej spo-

ločnosti.   

3.4 Stanovenie výskumných otázok 

Kultúrnych podujatí rôznych žánrov je v súčasnej spoločnosti dostatok. Avšak ich komuni-

kácia smerom k verejnosti je tvorená často kultúrnymi pracovníkmi neznalými 

v problematike propagácie, pomocou klasických komunikačných prostriedkov. Preto je 

bežné, že komunikácia kultúrnych podujatí je v záplave mnohých ďalších podujatí ľahko 

prehliadnuteľná a nedostáva sa k možným potenciálnym spotrebiteľom. Takisto podujatia 

zamerané na tradičnú kultúru a kultúrne dedičstvo bežne komunikujú stereotypným spôso-

bom, ktorý oslovuje stredné a staršie generácie, avšak pre tie mladé pôsobia prekonano. 

Preto komunikáciou tanečných domov je potrebné zaujať najmä mladé generácie – poten-

ciálnych šíriteľov nehmotného kultúrneho dedičstva v budúcnosti. 
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Výskumná otázka č.1: 

Je príčinou nízkej účasti laickej verejnosti na podujatí slabé povedomie o tanečnom dome 

spôsobené nepostačujúcou komunikáciou podujatia? 

Výskumná otázka č.2: 

Má sa podujatie svojou komunikáciou zamerať iba na generácie vo veku od 10 do 30 ro-

kov? 

Výskumné otázky verifikujem na základe výsledkov z praktickej a projektovej časti. 
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II.  PRAKTICKÁ ČASŤ 
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4 TANEČNÉ DOMY  

Tanečný dom je miesto vytvárajúce priestor pre širokú, najmä laickú, verejnosť vzdelať sa 

v tradičnom tanci a tanečnej oblasti bez toho, aby pravidelne navštevovala záujmový krú-

žok typu folklórny súbor, folklórna skupina a pod. Tanečné domy boli vytvorené z potreby 

zachovania a rozširovania nehmotného kultúrneho dedičstva v modernej spoločnosti, na-

koľko dostupnosť informácii o kultúrnom dedičstve vo verejnom vzdelávacom systéme je 

nepostačujúca.  

„Tanečný dom vznikol pre toho, kto si chce zatancovať a nemusí ísť do súboru, tak môže 

prísť na ten Tanečný dom. Je to akoby diskotéka, s tým, že tam hrá ľudová hudba. No 

a keďže tých tancov je veľa a ľudia to nepoznajú, tak je to automaticky spojené so školou 

tanca. Ide o to, že nemusíš mať kroj, nemusíš mať choreografiu, ideš tam, zabavíš sa, ideš 

preč.“ (Višňovská, 2008, s. 27). 

4.1 Charakteristika tanečných domov 

Tanečný dom sa skladá z dvoch hlavných častí: 

a. školy tanca  - ktorá je doplnená o etnografickú video prezentáciu   

b. tanečnej zábavy – uvedenia naučených motívov do praxe 

Výučba na tanečných domoch vychádza z archívnych záznamov tancov, hudieb a spevov z 

rôznych oblastí Slovenska, ktoré taneční pedagógovia a muzikanti analyzujú (tu je dôležitá 

odbornosť pedagógov, nakoľko na analyzovanie tanečných krokových motívov 

/a hudobných variácií/ je potrebné určité poznanie nielen danej oblasti, ale aj pohybovej 

/muzikantskej/ zdatnosti,  takisto zvládnutie, správne pochopenie a uchopenie charakteru 

tanca a hudby). Vďaka tomu sa účastníci učia presne tie tanečné motívy a kroky, ktoré tan-

covali predkovia pred 60 – 90 rokmi (prvé audiovizuálne záznamy tanca sa objavujú vďaka 

dokumentaristovi Karolovi Plickovi v 20. rokoch 20. storočia). Tanečné kroky sú čisto pri-

rodzené, nie sú štylizované a upravované pre žiadnu choreografiu, účastníci tak po výučbe 

tanca spontánne improvizujú na voľnej zábave a využívajú kroky, ktoré vedia presne zara-

diť do obce, či oblasti, z ktorej reálne pochádzajú. Toto poznanie bolo doposiaľ v modernej 

spoločnosti potierané a bežne sa verejnosť mohla stretnúť s všeobecnými tanečnými a hu-

dobnými motívmi napr. z Horehronia, Považia, Východu,... .  Avšak slovenská ľudová kul-

túra je originálna najmä v jej rozmanitosti, kde sa v každej jednej obci udržiavali iné špeci-
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fické zvyky, tance, piesne, melódie, odevy, ktoré sa stali pre danú obec charakteristické, 

a preto tanečné domy prispievajú k oživeniu zabudnutých kútov, obcí a osád Slovenska, 

ktoré sú práve zaujímavé nielen archaickosťou a vyzretosťou dávnych interpretov, ale naj-

mä svojou odlišnosťou od ostatných oblastí.  

4.2 História tanečných domov 

„Výraz „Tanečný dom“ uvádza vo svojich spisoch už na začiatku 19. Storočia Anton Ber-

nolák a vysvetľuje ho ako miesto, kde sa ľudia stretávajú za účelom tanca“(Tanečný dom, 

2004 [online]). Tanečné domy, či školy tanca boli súčasťou bálov a večierkov meštianskej 

spoločnosti už v Rakúsko - Uhorsku a plnili zábavnú funkciu. 

4.2.1 Vznik tanečných domov 

V sedemdesiatych rokoch 20. storočia v Maďarsku vznikla a sa rozvinula myšlienka taneč-

ných domov
3
. Postupne sa táto myšlienka rozširovala aj do okolitých krajín. Napríklad 

v Poľsku sa začali konať tanečné domy v roku 1995, v Českej republike sú tanečné domy 

súčasťou folklórneho festivalu v Strážnici a v posledných rokoch sa vďaka súboru VUS 

(Vojenský umělecký soubor)  Ondráš a VSLPT (Vysokoškolský soubor lidových písní 

a tanců) Poľana konajú mimo festivalovej sezóny v Brne. (Ambrózová, 2005, s.38-45).   

4.2.2 Predchodcovia tanečných domov na Slovensku 

V roku 1992 na Slovensku bola prvá „škola tanca“ pre verejnosť zaradená do oficiálneho 

programu folklórneho festivalu Východná, dramaturgom podujatia, Vladimírom Urbanom. 

Školy tanca od roku 1995 zároveň začali byť pravidelnou súčasťou festivalu Košické folk-

lórne dni. Tieto školy tanca na folklórnych podujatiach sa stali akýmisi predchodcami ta-

nečných domov pre širokú verejnosť mimo festivalovej sezóny.  

                                                 

 

3
 tanečný dom - doslovný preklad z maď. slova Táncház 
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4.2.3 Vznik a rozvoj tanečných domov na Slovensku 

Prvý slovenský tanečný dom na Slovensku zorganizovali Marianna Svoreňová, Vladimír 

Michalko a Slavomír Ondejka (FS Hornád) v roku 1998 v CVČ Domino v Košiciach. In-

špirovali sa tradíciou tanečných domov v Maďarsku. Vyučovali sa tance z obce Raslavice 

pod vedením pedagóga Ervína Vargu, ktorého sprevádzala ľudová hudba Štefana Žoltáka, 

jedna z posledných žijúcich starých kapiel – nositeľov ľudových tradícií. Nasledujúci ta-

nečný dom bol organizovaný v Košiciach v roku 1999. Bol určený pre členov folklórnych 

súborov a organizátori o ňom informovali rozposlaním mailov a ústnym podaním (infor-

mácie získané z rozhovoru s organizátorom tanečných domov v Košiciach, Vladimírom 

Michalkom).  

Myšlienka pravidelných tanečných domov na Slovensku vznikla v hlavách študentov cho-

reografie a pedagogiky ľudového tanca na VŠMU po účasti na Národnom festivale taneč-

ných domov (Országos Táncháztalálkozó és kirakodóvásár) v Budapešti na jar v roku 

2002. V októbri roku 2002 sa konal prvý tanečný dom v Bratislave, v priestoroch A4 (bý-

valý V-klub). Organizovali ho študenti VŠMU, z ktorých sa vyprofilovalo občianske zdru-

ženie Dragúni, ktoré dodnes pravidelne organizuje tanečné domy. Pôvodným zámerom 

bolo, okrem škôl tanca pre verejnosť, vytvorenie priestoru prezentácie slovenskej kultúry 

pre zahraničných turistov, čo malo prispieť k zvýšeniu povedomia a záujmu o Slovensko 

a tradičnú kultúru Slovenska (informácie získané z rozhovoru s bývalým organizátorom 

tanečných domov v Bratislave, Stanislavom Marišlerom). Tanečné domy sa v Bratislave od 

októbra 2002 konajú pravidelne 1-2x mesačne počas školského roka. V Košiciach sa pra-

videlné tanečné domy konali od roku 2003. V súčasnosti ich organizujú Milovníci (občian-

ske združenie KMAF – Klub milovníkov autentického folklóru). Tanečné domy sa začali 

občasne organizovať aj v ďalších mestách Slovenska, napríklad vo Zvolene, Banskej Bys-

trici (bystrická folklórna Haravara), Brezne, Nitre, Čadci, Trenčíne, Podolí, Žiline,... . 

V týchto mestách bývajú tanečné domy približne 1-2 krát v roku. V Čadci sa prvý tanečný 

dom pre verejnosť konal 24. septembra roku 2010, Organizovala ho hudobno-tanečná sku-

pina Kuk. Odvtedy sa v Čadci koná každoročne vo februári a v septembri. 

4.3 Funkcia tanečných domov 

Tanečné domy vznikli z potreby navrátenia sa k archívnym záznamom tradičnej hudby, 

spevu a tanca v prirodzenom prostredí ich samotného vzniku. Umeleckí vedúci 
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a choreografi súborov (profesionáli i amatéri) sa v ich pôsobení začali odkláňať pri svojej 

štylizácii od pôvodného materiálu z daných oblastí. Vznikali preto „mixy“ tanečných prv-

kov, piesní a melódií, kde často krát bolo náročné zistiť, z ktorej oblasti daná choreografia 

vychádza. Približne posledných 50 rokov sa stáva, že choreograf vychádza z už zoštylizo-

vaného tanca, a tým potiera samotné nehmotné kultúrne dedičstvo a jeho hodnotu. Vznikol 

tak problém, kedy verejnosť začala považovať štylizované tance za pôvodný folklór, ktorý 

potreboval riešenie. 

Višňovská Hana (2008, s. 48-50) uvádza 5 funkcií tanečných domov:  

a) Poznávacia funkcia: 

Tanečný dom predstavuje nový trend nielen v spracovávaní tradičného tanečného 

materiálu, ale aj zvyšujúci vzdelanosť verejnosti. Višňovská Hana (2008, s. 48) sa 

k poznávacej funkcii vyjadruje takto: „Laickí návštevníci sa zábavnou formou doz-

vedajú o tanečných regiónoch, typológii tancov, či o ich priebehu ...“. 

b) Pedagogicko-výchovná funkcia 

Súvisí s prípravou samotného pedagóga, u ktorého je potrebné poznanie tanečného 

materiálu a osvojenie si charakteru, pravidiel a motívov daného tanca. Pre verejnosť 

znamená tanečný dom zábavu, preto je potrebné, aby pedagóg dokázal zaujať 

a udržať pozornosť účastníkov, ďalej motivovať ich k záujmu o dôkladnejšie štú-

dium tradičných tancov. 

c) Spoločensko-zábavná funkcia 

Tanečné domy sú miestom spoločenského vyžitia, stretnutia sa známych, priazniv-

cov folklóru, ale aj zahraničných turistov, ktorí cez zážitkovú skúsenosť zvyšujú 

svoje povedomie o Slovenskej kultúre.      

d) Popularizačná funkcia 

Tanečné domy sú otvorené širokej verejnosti a zmazali tak mýtus, že ľudový tanec 

je určený len pre trénovaných členov folklórnych zoskupení. Z pasívnych divákov 

sa tak stávajú aktívni interpreti bez ohľadu na vek a tanečné schopnosti 
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e) Propagačná funkcia 

Tanečný dom propaguje nový prístup k rozširovaniu povedomia o kultúrnom dedič-

stve Slovenska. Účastníci majú k dispozícii ukážky archívnych záznamov  tancov, 

pomocou ktorých môžu vidieť pôvodné neupravené folklórne javy, sú aktívne zapo-

jení do diania na tanečnom dome. vďaka tejto skúsenosti si vytvárajú vlastný názor 

a vzťah k tradičnej kultúre. 

4.4 Tanečné domy,  súčasná spoločnosť a UNESCO 

V roku 2011 bola metóda výučby tanečných domov zaradená UNESCOM do progra-

mov, aktivít a osvedčených postupov na ochranu nehmotného kultúrneho dedičstva. 

O zapísanie metódy tanečných domov požiadali z krajiny vzniku tanečných domov, Ma-

ďarska. Metóda kombinuje tradičné formy získavania tanečnej vedomosti s modernými 

akademickými a pedagogickými metódami.  

Výbor UNESCO deklaroval svoje rozhodnutie v 9 bodoch (Intangible Heritage Lists, 

2011): 

P.1: Metóda Táncház
4
 pre vyučovanie folklórneho tanca a hudby je efektívnou cestou ako 

udržať, odovzdávať a chrániť nehmotné kultúrne dedičstvo a má dosah na širokú škálu 

organizácií, komunít, miest, či generácií.  

P.2: Flexibilita metódy vytvára možnosť jej uplatnenia na národnej, regionálnej a medziná-

rodnej úrovni. Aj keď sa doteraz v značnej miere uplatňovala v Európe, Spojených štátoch 

a Japonsku, svoj potenciál má aj v podpore spolupráce Sever - Juh, pretože jej rámec je 

ľahko adaptabilný.  

P.3: Metóda povzbudzuje kreativitu a revitalizáciu v modeli prenosu a inovácie, ktorý je 

flexibilný, podporovaný výskumom a dokumentáciou, zameriava sa na zvyšovanie pove-

domia a zabezpečuje životaschopnosť tradičných hodnôt tanca a hudby v modernej spoloč-

nosti.  

                                                 

 

4
 z madˇar.  tanec, tanečný dom 
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P.4: Program uplatňuje efektívne metódy prenosu a rozširovania, aby tradície ostali nažive 

aj medzi mladou generáciou v rámci Maďarska aj v ostatných krajinách. Jeho životaschop-

nosť a účinnosť bola posúdená pomocou kvalitatívnych ukazovateľov.   

P.5: Táncház zahŕňa ľudí všetkých generácií a rôzneho zázemia od vidieckych komunít až 

k mestskej mládeži, ako aj výskumníkov, sprostredkovateľov a každého, kto uznáva Tán-

cház ako miesto pre využívanie nehmotného kultúrneho dedičstva v praxi.  

P.6: Výhoda Táncház metódy je v tom, že je flexibilná a uplatniteľná u rôznej verejnosti s 

 rôznym životným štýlom.  

P.7: Zmluvná strana a zúčastnené strany vyjadrili svoju vôľu a odhodlanie spolupracovať 

na šírení metódy Táncház, ak je vybraná. 

P.8: Vzhľadom na trasu šírenia programu, môžu byť jeho výsledky náchylné na posúdenie 

kvantitatívnymi, či kvalitatívnymi metódami. 

P.9: Program môže byť modelom pre ostatné krajiny, ak zmluvná strana nie je výslovne 

ustanovená v rozvojových krajinách vo svojom návrhu. 

Výbor v deviatich bodoch všeobecne zhrnul funkciu, pôsobnosť a dôležitosť tanečných 

domov pre zachovanie a propagovanie kultúrneho dedičstva spoločnosti. Takisto poukazu-

je na cieľovú skupinu, ktorá zahŕňa širokú verejnosť, laickú aj odbornú, ktorá má záujem 

o miesto pre využitie nehmotného kultúrneho dedičstva v praxi. 
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5 ANALÝZA PROSTREDIA TANEČNÝCH DOMOV 

5.1 Poslanie tanečných domov 

Folklórne hnutie na území Slovenska vzniklo v druhej polovici 20. storočia z dôvodu ústu-

pu tradičných zvyklostí z ich prirodzeného prostredia. Tradičné ľudové tance sa presunuli z 

„dedinského tanečného parketu“ na javisko. Široká verejnosť sa dostala do pozície pasív-

neho diváka a tradičný tanec sa stal privilégiom trénovaných aktívnych členov súborov a 

interpretov z folklórnych zoskupení. Ľudové tance tak prestali plniť svoju pôvodnú funk-

ciu,
5
 kedy boli zábavou pre všetkých a dostali čisto scénickú podobu. Bežná verejnosť stra-

tila osobný kontakt s ľudovým tancom. Preto tu nastala potreba navrátiť ľudový tanec tam, 

kam patrí, späť ľuďom bez rozdielu veku, zázemia, či tanečných schopností. Dostať tradič-

ný tanec zo scény na tanečný parket sa stalo poslaním tanečných domov. Tým sa zároveň 

zabezpečuje uchovávanie a rozširovanie nehmotného kultúrneho dedičstva v modernej 

spoločnosti. Tanečný dom je „...spôsob, ktorý nedelí ľudí na divákov a na účinkujúcich, ale 

snaží sa ich do toho folklóru priamo dostať, teda aby boli súčasťou toho celého diania 

a pocítili to na vlastnej koži.“ (Višňovská, 2008, s. 29). 

5.2 Ciele tanečných domov 

Tanečné domy majú viac cieľov, ktoré smerujú k hlavnému cieľu, odstrániť predsudok, že 

tanečný folklór Slovenska je už prekonaný a zvýšiť záujem laickej verejnosti o tradičnú 

ľudovú kultúru: 

- škola hrou – vzdelávanie v tradičnej nehmotnej kultúre Slovenska pomocou zábavy  

- vrátiť tradičný tanec späť ľuďom: pasívna divácka verejnosť sa stáva aktívnou  

- zvýšiť pozitívne vnímanie ľudovej kultúry v krajine 

- zvýšiť povedomie o nehmotnom kultúrnom dedičstve 

- zvýšiť celkový záujem verejnosti o kultúrne dedičstvo 

                                                 

 

5
 Pôvodná funkcia ľudového tanca: zábavná a obradová 
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- osvetová činnosť 

- rozumná alternatíva k mainstreamovej tanečnej hudbe 

Tanečné domy vracajú ľudový tanec tým, ktorým kedysi patril, ľuďom. Zmysel úsilia ta-

nečných domov je zameraný na zvýšenie kladného vnímania tradičnej kultúry a zvýšenie 

povedomia o nej.  Zaktivizovanie verejnosti, ktorá je pod vplyvom súčasného trendu kon-

zumnej spoločnosti.  

5.3 Analýza doterajšej propagácie tanečných domov na Slovensku 

Informácie som získavala pomocou osobných rozhovorov s organizátormi tanečných do-

mov Dragúni (Bratislava) a KMAF (Košice). Doposiaľ najväčší podiel na komunikácii 

smerom k verejnosti a rozširovaní povedomia o tanečných domoch má občianske združenie 

Dragúni. Do roku 2009 boli spolu s OZ KMAF ako jediní pravidelní usporiadatelia taneč-

ných domov na Slovensku. František Morong z OZ Dragúni sa zaslúžil o zmedializovanie 

tanečných domov. Preto ďalej budem vychádzať najmä z komunikácie OZ Dragúni. Nepo-

darilo sa mi s F. Morongom priamo skontaktovať, preto vychádzam z rozhovorov organi-

zátorov S. Marišlerom a V. Michalkom, ktorí úzko spolupracovali s F. Morongom a zo 

sekundárnych zdrojov.  

5.3.1 Prostriedky a médiá využívané na komunikáciu tanečných domov na Sloven-

sku z hľadiska času 

5.3.1.1 Komunikácia do roku 2010 

1. Internet: sociálne siete, webové stránky a mailová komunikácia 

Od začiatku konania tanečných domov na Slovensku organizátori pravidelne doručovali 

direct maily účastníkom podujatia, ktorí na tanečnom dome mohli zanechať svoju mailovú 

adresu. Postupne cez webovú stránku tanecnydom.sk prešli z direct mailov na notifikácie 

o blížiacom sa podujatí. Tanečné domy od roku 2008 komunikujú pomocou vytvárania 

udalostí na sociálnych sieťach, napr. na facebooku, kde bola zároveň vytvorená stránka 

Priaznivci tanečných domov. Je to jeden z najlacnejších, najrýchlejších a najefektívnejších 

prostriedkov priameho oslovenia cieľovej skupiny, kde k udalosti má prístup aj registrova-
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ná široká verejnosť. Takisto web stránka tanecnydom.sk zhŕňa všetky informácie 

o podujatí. 

2. PR články v periodikách 

Dragúni z Bratislavy oslovili nezávislý týždenník .týždeň s pokrytím na celom území Slo-

venska, kde niekoľko krát vyšiel viacstranový PR článok o Tanečných domoch na celom 

Slovensku. Takisto informovali o tanečných domoch vo svojich článkoch denníky SME, 

Pravda a tlačová agentúra SITA. Zároveň cez multi - žánrový festival Pohoda je v článkoch 

spomínaný NAY Tanečný dom organizovaný takisto Dragúnmi, ktorý je súčasťou festiva-

lu. Tanečné domy, ktoré  sa začali usporadúvať v ďalších mestách Slovenska (napríklad 

Tanečný dom v Čadci organizovaný OZ Kuk a v Trenčíne organizovaný OZ Nadšenci) sa 

snažia zvýšiť povedomie o podujatí v okolí pomocou článkov a pozvánok v regionálnych 

periodikách. 

3. Printová reklama:  

Využitie najmä plagátov a letákov. Najdrahší využívaný spôsob podania oznamu, ktorý 

v tomto prípade slúži najmä ako informácia o tom, kde a kedy sa  podujatie koná. Printová 

reklama je pasívnejšie a pomalšie pôsobiace médium, než napríklad internet, preto sa vyu-

žíva v obmedzenej miere. Cieli najmä na skupinu ľudí, ktorá virtuálnu komunikáciu použí-

va menej alebo vôbec. Doposiaľ ju využili všetky organizované tanečné domy na Sloven-

sku, vylep plagátov bol obmedzenom počte najmä na stredných a vysokých školách, uni-

verzitách, umeleckých školách, cvičebniach folklórnych súborov a verejných plochách ur-

čených na vylep plagátov. V Bratislave OZ Dragúni využili možnosť OOH banneru, ktorý 

bol každý mesiac, týždeň pred podujatím, vyvesený v blízkosti miesta konania podujatia. 

Informačné letáky sa rozdávali priamo pri vstupe a informovali o učených tancoch ich his-

tórií a oblasti z ktorých pochádzajú. 

Toto sú komunikačné nástroje, ktoré sa používali zväčša od roku 2002-2003, kedy sa začali 

tanečné domy pravidelne usporadúvať. No v súčasnosti na upútanie verejnosti nastala po-

treba využitia nových trendov v marketingu a vylepšení ponúkaných služieb: 

5.3.1.2 Komunikácia od roku 2010 po súčasnosť 

1. Internet: sociálne siete, webové stránky  
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Na Facebooku bola v septembri roku 2009 Dragúnmi vytvorená skupina Priaznivci taneč-

ných domov, ktorá postupne začala združovať začínajúce tanečné domy organizované zo-

skupeniami v ďalších mestách Slovenska a Moravy (Priaznivci tanečných domov, 2009 

[online]). Okrem webovej stránky tanecnydom.sk, ktorý je zameraný len na tanečné domy 

organizované Dragúnmi (tanečný dom – dragúni, NAY tanečný dom a tanečný dom 

HUMNO), vznikla webová stránka Milovníkov z Košíc, milovnici.sk, ktorá na rozdiel od 

webu tanecnydom.sk obsahuje sekciu Tanečné domy priateľov, kde sa nachádzajú informá-

cie o všetkých združeniach, ktoré organizujú tanečné domy na území Slovenska a Moravy 

(TD priateľov, 2013 [online]). Takto sa vytvoril priestor pre propagáciu tanečných domov 

navzájom. Informovanie o tanečných domoch dopĺňa pravidelné spravodajstvo na portá-

loch zameraných na folklór jankohrasko.sk a folklorista.sk. 

2. Virál marketing  

Začal sa využívať potenciál portálu youtube.com ku ktorého obsahu má prístup aj nezare-

gistrovaný používateľ. Združenie Nadšenci z Trenčína v roku 2011 vytvorili propagačné 

videá pre tanečné domy v Trenčíne, čo výrazne zvýšilo ich návštevnosť. V roku 2011 

sa stali sa najnavštevovanejšími tanečnými domami na SR a ich videouptútavky mali na 

portáli youtube.com v priemere 450 videní mesiac po zverejnení (5.tanečný dom, 2011 

[online]).  

Kuk z Čadce v roku 2012 vytvoril virálnu kampaň. Presne mesiac pred začatím podujatia 

Kuk pustil do obehu video, ktoré malo už po piatich dňoch viac ako 800 videní. (Tanecny 

dom (kuk), 2012 [online]). Rozdiel medzi promo videami Nadšencov a Kuk-u je v tom, že 

Nadšenci prezentujú vo svojich videách folklór ako taký, umocňujú dojem filmovou hud-

bou, cielia viac na „folkloristov“ (ľudí aktívnych vo folklórnom dianí). Kuk sa pokúsil o 

priblíženie sa širokej verejnosti, kde sa pred kamerou zjavia viaceré typy ľudí podporení 

sloganom „imidž nerieš, cíť sa dobre vo svojom, poď na tanečný dom“. Išlo o predstavenie 

myšlienky, že tanečné domy sú naozaj pre každého aj keď každý vyznáva iný životný štýl 

(či už hudobný alebo módny).  

Takisto Dragúni z Bratislavy začali s video pozvánkami, avšak neboli tak populárne, ako 

pozvánky nových tanečných domov na trhu, po 6 mesiacov od uverejnenia dosahoval počet 

402 vzhliadnutí (Tanečný dom - tance menšín, 2012 [online]). 

3. Odlíšenie služieb 
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Tanečné domy sa potrebujú odlíšiť nielen využitím rôznych druhov propagácie, ale aj 

v rôznorodosti ponúkaných služieb. Bary v priestoroch konania podujatí v súčasnosti po-

núkajú rozšírený sortiment, v Košiciach sa konajú ochutnávky domácej pálenky alebo vína. 

Od konca roku 2011 začali Dragúni z Bratislavy a Milovníci z Košíc ponúkať v rámci ta-

nečných domov koncerty kapiel (buď čisto folklórnych ako napr. nositeľov ľudovej hudby 

– starí žijúci muzikanti, alebo kapiel moderných inšpirovaných tradičnou ľudovou hud-

bou). Tanečné domy v Bratislave a Košiciach pociťujú na základe zmenenej stratégie vý-

razné zvýšenie návštevnosti za posledné mesiace roku 2012, kedy z priemerných 50 náv-

števníkov sa stúpol počet na 70-80 účastníkov. Začiatkom roku 2013 sa návštevnosť zvýši-

la na približne 100 návštevníkov v oboch mestách (zdroj: priame kontaktovanie usporiada-

teľov). Kuk v Čadci ponúka v cene ochutnávku domácich špecialít a od roku 2013 tematic-

ké tanečné domy. 

5.3.2 Komunikačný mix tanečných domov  

V nasledujúcich riadkoch ponúkam zhrnutie komunikačného mixu, ktorý využívajú taneč-

né domy pre svoju propagáciu na Slovensku. Informácie som čerpala z webových stránok 

a osobných rozhovorov s organizátormi tanečných domov. Na základe mnohých zhôd som 

vytvorila komunikačný mix všetkých tanečných domov Slovenska. 

5.3.2.1 Reklama 

Tanečné domy využívajú online aj offline reklamu. Online reklama na sociálnych sieťach, 

webových portáloch a webových stránkach. Z offline reklamy je využívaná najmä printová 

reklama vo forme letákov plagátov umiestnených na mestských reklamných plochách, ško-

lách, umeleckých školách a tanečných cvičebniach. Rozhlasová (a TV) reklama sa objavuje 

vo forme pozvánky v relácii Folklórne spravodajstvo v Rádiu Regina a v regionálnych rá-

diách, prípadne regionálnych televíziách. 

5.3.2.2 Public Relations 

Články v celoplošných denníkoch SME, Pravda, tlačovej agentúre SITA, v časopise 

.týždeň a časopise Folklór, v regionálnych periodikách, články a interview na internetových 

portáloch jankohrasko.sk, folklorista.sk. Od roku 2012 zaznamenávame začiatky blogo-

vých príspevkov na tému tanečné domy. 
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5.3.2.3 Podpora predaja 

Dragúni v roku 2008 v spolupráci s ľudovou hudbou Muzička a Milovníkmi pripravili 

predstavenie Husľovačka, ktoré vychádzalo práve z archívnych záznamov ľudového tanca 

a predstavilo divákom a nadšencom folklóru návod, ako možno inak pristupovať 

k tradičnej ľudovej kultúre a ako sa prirodzene zabávať. S Husľovačkou bol spojený taneč-

ný dom, ktorý sa konal po predstavení a bol zahrnutý v cene vstupného na predstavenie. 

Vďaka Husľovačke sa tanečný dom dostal bližšie k odbornej i laickej verejnosti. Predsta-

venie ako pozvánka na tanečné domy najviac prispelo k rozšíreniu povedomia o tanečných 

domoch.  

5.3.2.4 Direct marketing 

Direct maily využívané najmä v začiatkoch, kedy návštevníci mohli na papier pri vstupe 

zanechať svoju mailovú adresu. V súčasnosti sa uplatnila forma automatických notifikácií  

na podujatie zo stránky tanecnydom.sk. Momentálne je najviac využívaná pozvánka priate-

ľov na tanečný dom cez Facebook.  

5.3.3 Príklad zmeny v stratégii organizovania a komunikácie tanečných domov na 

základe nízkej účasti  

Tanečné domy organizujú záujmové združenia a neziskové organizácie, ktoré nemajú fi-

nancie na vytváranie nákladných komunikačných kampaní a musia pracovať s možnosťa-

mi, ktoré dokážu pokryť aj pri nízkom rozpočte. To sa často odráža v kvalite podujatia. 

Ako príklad uvádzam zmenu stratégie tanečného domu Milovníkov z Košíc, ktorý počas 

svojho 10ročného pôsobenia zaznamenal v rokoch 2008-2011 prudké zníženie návštevnos-

ti. Tento jav organizátorov prinútil k zmene stratégie organizovania a komunikácie taneč-

ných domov v Košiciach. 

Milovníci z Košíc (OZ KMAF) 

Organizátor tanečného domu v Košiciach, Vladimír Michalko, sa vyjadril, že počas desia-

tich rokov na propagáciu využívali direct maily posielané folklórnym zoskupeniam, plagáty 

(vylep na mestských reklamných plochách, internátoch, cvičebniach folklórnych súborov) 

a stránku na sociálnej sieti Facebook.  Tým si však zabezpečili návštevnosť len ľudí aktív-

nych vo folklórnom dianí a pôvodné posolstvo sa nedostávalo medzi laickú verejnosť. Zá-
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roveň zaznamenávali najnižšiu návštevnosť podujatia na Slovensku. Preto v roku 2012 

pripravili novú stratégiu, vďaka ktorej evidujú stúpajúcu tendenciu návštevnosti laickej 

verejnosti.  

1. zmenil sa deň podujatí zo stredy na piatok 

2. včasná informovanosť verejnosti o nasledujúcom tanečnom dome (vytvorené štvrť-

ročné plány tanečných domov) 

3. vytvorenie webovej stránky a aktívna činnosť na facebookovej stránke 

4. zvýšenie vstupného, ktoré bolo paradoxne najnižšie na celom Slovensku 

5. prvá škola tanca na tanečnom dome je venovaná čisto laikom a začiatočníkom  

6. vo väčšej miere využívané grantové a dotačné programy  

(zdroj: osobný rozhovor s Vladimírom Michalkom, organizátorom tanečných domov 

v Košiciach).  

5.4 Analýza vnímania tanečných domov u obyvateľstva 

Vo všeobecnosti sú tanečné domy vnímané u zainteresovanej verejnosti pozitívne. Najmä 

u tej časti, ktorá má dostatok informácií o podujatí a chápe posolstvo podujatia.  

Analýzu vnímania tanečných domov u obyvateľstva som vykonala pomocou rozvetveného 

online dotazníka, ktorý vyplnilo 216 respondentov. Z 216 opýtaných 174 (80,5%) ľudí po-

znalo podujatie tanečný dom a 42 (19.5%) o ňom počulo prvý krát. Z počtu ľudí neznalých 

po predložených informáciách o tanečnom dome pri otázke, či by toto podujatie 

v budúcnosti navštívili, 54% odpovedalo áno. Z celkovej sumy opýtaných si 93% myslí, že 

tanečné domy sú potrebné pre uchovanie a rozširovanie nehmotného kultúrneho dedičstva 

a 100% z opýtaných tanečné domy vníma ako rozumnú alternatívu k mainstreamovej ta-

nečnej zábave pre mladých ľudí. 42% opýtaných má dojem, že povedomie o tanečných 

domoch u verejnosti na Slovensku je nepostačujúce, 31% má pocit, že povedomie 

o tanečných domoch vykazuje priemerné hodnoty a 27% si myslí, že povedomie 

o tanečných domoch u verejnosti je postačujúce. Tanečné domy sú pozitívne vnímané v 

povedomí komunity folkloristov a nadšencov folklóru, ktorí sami vyhľadávajú tieto podu-

jatia. Preto je dôležité komunikačnú stratégiu zamerať práve na laickú verejnosť, ktorá sa 

s tanečnými domami priamo nestretla.   
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Graf 1-4 - výsledné ukazovatele vybraných otázok z on-line dotazníka (zdroj: vlastný 

výskum) 

5.4.1 Porovnanie vnímania tanečného domu v Čadci s ostatnými tanečnými domami 

Počas analýzy vnímania tanečných domov som zároveň vykonávala porovnávaciu analýzu 

vnímania tanečných domov v Čadci  k ostatným tanečným domom. Analýzu som vykoná-

vala v rámci písomného dotazníka (100 respondentov) a rozvetveného online dotazníka 

(celkovo 216 respondentov v online dotazníku). 

Na otázku „Ktorý tanečný dom si doposiaľ navštívil?“  odpovedalo 120 respondentov, 

z toho na prvom mieste sa umiestnil tanečný dom Dragúni, ktorý navštívilo najviac res-

pondentov (40%), Kuk tanečný dom v Čadci sa umiestnil na treťom mieste a navštívilo ho 

17,7% z respondentov.   Na otázku „Propagácia ktorého tanečného domu je podľa teba 

najefektívnejšia a oslovuje najviac ľudí?“ odpovedalo v písomnom dotazníku 100 respon-

dentov, z toho 68,2% respondentov zvolilo tanečný dom organizovaný hudobno-tanečnou 

skupinou Kuk v Čadci, 22,7% zvolilo tanečný dom Dragúni z Bratislavy, 8% tanečný dom 

Milovníkov z Košíc a 1,1% tanečný dom Nadšencov z Trenčína. Na otázku „Ktorý tanečný 

dom navštevuješ najradšej?“ odpovedalo 32 respondentov, ktorí navštívili tanečné domy 

vo viac ako dvoch mestách. 66% z nich odpovedalo v prospech Kuk tanečného domu 
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v Čadci, 14% v prospech tanečného domu Nadšenci v Trenčíne, 11%  respondentov bolo 

za Dragúnov z Bratislavy a 9% z hlasov dostali Milovníci z Košíc. 

Z odpovedí vyplýva, že tanečné domy v Čadci sú u účastníkov obľúbené a dostali sa  za 

krátky čas fungovania (od roku 2010) do povedomia širšej verejnosti, ktorá napriek tomu, 

že nenavštívila priamo tanečný dom v Čadci, na základe jeho komunikácie smerom k ve-

rejnosti si dokázala vytvoriť pozitívnu mienku o podujatí. 

5.5 Externé prostredie tanečného domu v Čadci : 

Ide o prostredie, ktoré nepriamo ovplyvňuje návštevnosť tanečných domov, avšak samotné 

tanečné domy toto prostredie nedokážu ovplyvniť. Okresné mesto Čadca sa nachádza 

v regióne Kysuce v Žilinskom samosprávnom kraji. V okrese Čadca žije približne 92 300 

obyvateľov, okres zahŕňa 21 obcí a dve mestá (Kysuce, 2008 [online]). Mesto Čadca po-

skytuje základné, stredné a vyššie odborné vzdelanie. Nachádza sa tu 5 stredných škôl 

a pobočky vysokých škôl sídliacich v Bratislave a Žiline poskytujúce externé formy vyso-

koškolského štúdia (Vysoká škola ekonómie a manažmentu - Bratislava, Vysoká škola 

zdravotníctva a sociálnej práce sv. Alžbety - Žilina). V regióne Kysuce nesídli žiadna vy-

soká škola, či univerzita poskytujúca dennú formu štúdia, čo sa odzrkadľuje v migrácii 

mladých ľudí do univerzitných miest Slovenska. Kysuce patria k najmenej rozvinutým re-

giónom Slovenskej republiky, čo je následkom nižšej vzdelanostnej úrovne a zvyšujúcej sa 

vekovej skladby obyvateľstva. Najvyššia zamestnanosť obyvateľov regiónu 

v produktívnom veku je v priemysle. Vďaka prírodným podmienkam je okres Čadca zau-

jímavý pre odvetvia turizmu a cestovný ruch. V roku 2012 zaznamenali zariadenia cestov-

ného ruchu Žilinského samosprávneho kraja druhý najvyšší podiel ubytovaných návštevní-

kov a turistov z krajov Slovenska. Čadcu v roku 2012 navštívilo 27 095 ubytovaných turis-

tov, čo činí 3,6% z celkového podielu návštevníkov v Žilinskom kraji.  K návštevnosti pri-

spievajú najmä lyžiarske strediská, ktoré sú vďaka polohe kraja navštevované zároveň za-

hraničnými turistami (Česká republika a Poľsko). Zahraniční turisti tvoria 20% z celkovej 

návštevnosti kraja (Štatistický úrad Slovenskej republiky,2013[online]). Záujem o región 

dopĺňajú kultúrne a historické pamiatky, napríklad Múzeum kysuckej dediny vo Vychylov-

ke, Kysucká Galéria, renesančný Kaštieľ Radoľa, Slovenský orloj v Starej Bystrici, ktoré 

poskytujú priestor pre kultúrne dianie (Mahútová, 2010, s.25-26).  
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5.6 SWOT analýza tanečných domov v Čadci 

Pre vytvorenie adekvátnej kvalitnej marketingovej stratégie je potrebné zistiť stav vnútor-

ného a vonkajšieho prostredia trhového subjektu – organizátora tanečných domov v Čadci. 

SWOT analýza nám slúži na výstižné zistenie momentálneho stavu, ktoré prednosti podu-

jatia je vhodné využiť vo vhodnom prostredí a zároveň ako predchádzať hrozbám z okolia 

a zapracovať na slabých stránkach.  SWOT analýzu budem aplikovať priamo na vzorke 

tanečných domov v Čadci, ktorej výsledky budem následne uplatňovať priamo pri vytvára-

ní komunikačnej stratégie pre tanečné domy v Čadci. Podklady pre stanovenie silných 

a slabých stránok som získala z údajov a výročných správ Kultúrneho a informačného cen-

tra (KIC) Čadca, Štatistického úradu SR a písomných dotazníkov vyplnených účastník-

mi tanečného domu v Čadci (príloha PI). Zároveň som vychádzala z momentálnej situácie, 

ktorá vyplýva zo spolupráce hudobno-tanečnej skupiny Kuk a KIC Čadca a z vnútorného 

prostredia samotného Kuk-u. Príležitosti a hrozby analýzy vznikli z brainstormingu 

s organizačným vedením tanečných domov v Čadci, v ktorom sme čiastočne vychádzali 

z písomných a online dotazníkov a údajov poskytnutých oddelením kultúry mesta Čadca. 

 

Silné stránky (S) 

S1 - Jedinečnosť podujatia v regióne 

S2 - Kvalita a profesionalita tanečných pedagógov 

S3 - Podpora zábavy a vzdelania 

S4 - Interaktivita 

S5 - Pozitívne vnímanie doterajších aktivít organizátora u verejnosti 

S6 - Primeranosť ceny vstupného 

S7 - Nadšenie organizátorov 

S8 - 70% pravidelných účastníkov 

S9 - 50% účastníkov využíva bar (komerčný zdroj príjmov) 

S10 - Priestory zadarmo 

S11 - Atraktivita pre zahraničných návštevníkov (výmenné pobyty, konferencie...) 
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S12 - PR články v miestnych periodikách 

Slabé stránky (W) 

W1 - Neatraktívne priestory  

W2 - Obmedzený rozpočet na kampaň a honoráre hostí 

W3 – Neukotvené podujatie v povedomí verejnosti 

W4 - Komunikácia najmä s komunitou priaznivcov 

W5 - Slabá publicita a propagácia, neaktualizované informácie na webových stránkach 

W6 - Nízka efektivita pri získavaní financií z iných zdrojov (podnikateľská činnosť) 

W7 - Nedostatočné využitie štátnych dotácií a grantov 

Príležitosti (O) 

O1 - Využitie nových trhov (internet, sociálne siete) 

O2 - Spolupráca s novými trhmi 

O3 – Chýba priestor pre rozširovanie vedomosti zábavnou formou 

O4 - Rozširovanie spolupráce mesta a neziskových organizácií 

O5 - Záujem o UNESCO aktivity 

O6 - Jedinečnosť akcie = pozornosť sponzorov 

O7 - Zvýšenie záujmu verejnosti o kultúrne dianie v meste 

O8 - Stredné školy = veľká základňa oslovenia mladých ľudí  

O9 - Záujem firiem – tanečné domy ako súčasť teambuildingových akcií 

O10 - Výhodná geografická poloha (blízkosť Českej republiky a Poľska) 

O11 - Existencia regionálnych médií (rozhlas, televízia, tlač) 

O12 – Možnosť turistiky (Beskydy, Malá Fatra) 

Hrozby (T) 

T1 - Stereotypné negatívne vnímanie folklóru a ľudovej kultúry u verejnosti (skostna-

tený folklór) 

T2 - Vysoký počet ponúk rôznych kultúrnych podujatí v regióne 
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T3 - Zvýšená migrácia mladých ľudí 

T4 - Starnutie obyvateľov 

T5 - Nezainteresovanosť a nezáujem verejnosti 

T6 - Vplyv ekonomickej situácie -zvyšujúca sa nezamestnanosť  

T7 - Predsudky pred novou činnosťou (doteraz verejnosť bola len v polohe pasívneho 

diváka) 

 O1 O2 O3 O4 O5 O6 O7 O8 O9 O10 O11 O12 ∑ 

S1 X X X X X X X X X X X X 12 

S2 X X X X X X X  X   X 9 

S3 X X X X X X X X X   X 10 

S4 X X X X X X X X X X X X 12 

S5 X X X X X X X X X X X X 12 

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 

S10    X X     X  X 4 

S11 X X X X X X    X  X 8 

S12   X X X X X X   X  7 

∑ 8 9 9 11 10 11 9 8 6 7 6 7  

Tabuľka 5: vyhodnotenie silných stránok a príležitostí SWOT analýzy (zdroj: vlastné spra-

covanie) 

 

Najprínosnejšími silnými stránkami sú Jedinečnosť podujatia, Interaktivita podujatia a 

Pozitívne vnímanie doterajších aktivít organizátora (hudobno-tanečnej skupiny Kuk). 

Vďaka tomu sa podujatie značne vyčleňuje z ponuky kultúrnych podujatí. Preto je potrebné 

pri komunikácií smerom k verejnosti stavať na originalite, poskytnutom zážitku (jeho do-

padu na pozitívnu zmenu vo vnímaní ľudovej kultúry u verejnosti) a službách podujatia. 

Zároveň jedinečnosť podujatia priťahuje pozornosť potenciálnych sponzorov, ktorým vďa-

ka podujatiu zapísanému do aktivít UNESCO na ochranu a rozširovanie nehmotného kul-
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túrneho dedičstva umožňuje stať sa podporovateľom udržania národnej kultúry 

a kultúrneho dedičstva. Podujatie je zároveň zaujímavé pre Oddelenie kultúry mesta 

a nadviazanie spolupráce s občianskym združením Kuk.    

 

 T1 T2 T3 T4 T5 T6 T7 ∑ 

W1 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 

∑ 5 7 4 0 7 4 7  

Tabuľka 6: vyhodnotenie slabých stránok a hrozieb SWOT analýzy (zdroj: vlastné spraco-

vanie) 

 

Slabé stránky podujatia a organizátorov sú Nízky rozpočet na propagáciu a komunikáciu 

smerom k verejnosti, čo má za dôsledok nízke povedomie tanečných domov u verejnosti. 

Takisto je potrebné zapracovať na využití štátnych dotácií pre oblasť kultúry. Zlepšenie 

finančnej stránky prinesie väčšie možnosti nielen v reklame a propagácií, ale aj v rozšírení 

a skvalitnení služieb, ktoré majú potenciál zvýšiť záujem laickej verejnosti. V prípade 

problémov so získavaním peňazí je potrebné nájsť cestu, kde za málo peňazí bude „veľa 

muziky“. Región Kysuce poskytuje rôznorodosť kultúrnych podujatí. Avšak verejnosť nie 

je zvyknutá pravidelne navštevovať podujatia, nezáujem najmä mladej generácie sa preja-

vuje prevažne v návštevnosti folklórnych podujatí. Zároveň laická verejnosť bola doteraz 

v role pasívneho diváka. Tanečný dom práve pasívneho diváka aktivizuje, čo môže pre 

verejnosť znamenať predsudok/strach zo zapojenia sa, ktorý je potrebné odbúrať. Preto je 

potrebné výnimočnosť nového podujatia na regionálnom trhu správne komunikovať najmä 

pomocou PR článkov, aby verejnosť pochopila posolstvo tanečných domov pre súčasnú 

spoločnosť a zároveň podujatie pozitívne prijala.  
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5.7 Mapa trhového bojiska tanečných domov na Slovensku 

Mapa trhového bojiska je trhová analýza slúžiaca k identifikácií konkurentov. Zachytáva 

vybrané produkty alebo služby firmy a ich špecifikáciu v závislosti na cieľovú skupinu. 

Mapa navyše pomáha vytipovať ďalšie príležitosti pre produkt trhového subjektu a vyhľa-

dať existujúce medzery na trhu. Tabuľka zobrazuje dni týždňa, ktoré sú rozdelené do riad-

kov. V stĺpcoch sú uvedené ceny, v ktorých rozsahu sa bežne pohybuje vstupné na tanečné 

domy. Značky KE, BA, CA, TN, BB symbolizujú mestá Košice, Bratislavu, Čadcu, Tren-

čín, Banskú Bystricu, kde sa od roku 2010 pravidelne konajú tanečné domy. Čísla vedľa 

značiek (KE 50, BA 55,...) znamenajú priemernú návštevnosť tanečných domov za obdobie 

rokov 2010 – 2012. Cieľom mapy trhového bojiska tanečných domov je zistiť, aká cena a 

ktorý deň sú najvyhovujúcejšie pre uskutočňovanie podujatí – tanečných domov. 

Tabuľka predstavuje pomer času a ceny s dopadom na návštevnosť tanečných domov. 

Cena  € 

Deň konania 

1.5€ 2€ 2.5€ 3€ 3.5€ 4€ 4.5€ 5€ 

Pondelok         

Utorok   BA 55      

Streda KE 50        

Štvrtok         

Piatok     TN 120   BA 70 

Sobota    CA 100  BB 110   

nedeľa         

Tabuľka 7: mapa trhového bojiska tanečných domov na Slovensku s dopadom na návštev-

nosť   (zdroj: vlastné spracovanie) 

Mapa trhového bojiska ukazuje, že najlepšie dni pre konanie tanečných domov sú piatok 

a sobota, čiže začiatok víkendu a najvhodnejšia cena za vstupné je 3 až 4 eurá.  

Pre Kuk to znamená, že deň konania tanečného domu a cenu vstupného si od začiatku určil 

správne. Má preto v tomto smere vhodné podmienky a perspektívu pre zvyšovanie náv-

števnosti podujatia. 
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III.  PROJEKTOVÁ ČÁST 
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6 NÁVRH A REALIZÁCIA KOMUNIKAČNEJ KAMPANE 

TANEČNÉHO DOMU 

Komunikačná kampaň bola rozdelená na dve etapy – dve kampane, ktoré sa konali 

v rozpätí 1 roka a počas ktorých som skúmala odozvu verejnosti na jednotlivé kampane. 

Celková kampaň bola aplikovaná na tanečné domy v Čadci, ktoré sa konajú dvakrát ročne. 

Tanečné domy v meste Čadca organizuje hudobno-tanečná skupina Kuk v spolupráci s KIC 

Čadca.  

6.1 Trhový subjekt zastrešujúci tanečné domy v Čadci 

Hudobno-tanečná skupina (HTS) Kuk je občianske združenie založené v roku 2009 

a pôsobiace v Čadci. Kuk združuje aktívnych neprofesionálnych tanečníkov a muzikantov, 

nadšených pre tradičnú ľudovú kultúru Slovenska. Divákovi Kuk na javisku prezentuje 

slovenský folklór cez malé hudobné i tanečné formy kontrastujúce k doteraz vídaným pred-

staveniam veľkých foriem folklórnych súborov. Chce tak prispieť k rôznorodosti súčasné-

ho hudobného a tanečného folklóru a inovatívnym prístupom, spájaním tradičných 

a moderných prvkov (napríklad spojenie moderného oblečenia a originálnych pôvodných 

krojov v tanci) chce osloviť najmä mladého diváka. Kuk čerpá z archívnych záznamov 

tancov a hudby z rôznych oblastí Slovenska a snaží sa tak o pravdivosť v interpretácií v 

samotných choreografiách. Kuk spolupracuje s profesionálnymi choreografmi a pedagógmi 

tanca (Vladimír Michalko, Martin Urban, Tatiana Urbanová) a etnomuzikológmi (Jana 

Ambrózová). Od roku 2010 organizuje tanečné domy na Kysuciach v meste Čadca, dbá 

na kvalitný výber programu a pedagógov tanca. Kuk má za sebou 2 celovečerné programy 

a svoje choreografie prezentoval nielen v regióne, ale aj na najväčších folklórnych festiva-

loch Slovenska (vo Východnej v roku 2011, Myjave a Heľpe v roku 2012) a na medziná-

rodných festivaloch v Českej republike, Taliansku a Čiernej Hore. Cieľom hudobno-

tanečnej skupiny Kuk je prinavrátenie živelnosti a pravej podstaty folklóru v regióne 

a primätie mladej generácie k pozitívnemu vnímaniu tradičnej ľudovej kultúry Slovenska 

a k hlbšiemu záujmu o ňu aj pomocou nového komunikačného prístupu smerom k verej-

nosti.  
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6.1.1 Postavenie hudobno-tanečnej skupiny Kuk na trhu 

Počas krátkej činnosti sa Kuk-u podarilo dostať do povedomia priaznivcov folklóru na ce-

lom Slovensku a v mestách na Morave a dosiahnuť dominantné postavenie na regionálnom 

trhu - Kuk je v súčasnosti jediným združením na Kysuciach, ktoré organizuje tanečné do-

my a zároveň aktívnym a úspešným účastníkom celoslovenských choreografických súťaží 

(v roku 2011 sa sólisti Kuk-u umiestnili v zlatom pásme súťaže sólistov Šaffová ostroha a 

v roku 2012 postúpil do celoslovenského kola komorných choreografií). (zdroj: výročné 

správy Kuk-u). 

6.1.2 Personálne zabezpečenie 

Kuk ako občianske združenie má 3 zakladateľov, ktorí sú zároveň organizačnými vedúcimi 

zoskupenia. Rozhodovacím orgánom Kuk-u je umelecká rada, ktorá má 5 členov. Inter-

ných členov Kuk-u je celkovo 20. Kuk podľa konkrétnej potreby spolupracuje s externými 

členmi. 

6.1.3 Hlavní konkurenti 

V meste Čadca pôsobí folklórny súbor Kysučan a detský folklórny súbor Kelčovan, 

s ktorým Kuk spolupracuje. Nakoľko obe telesá, okrem predstavení pre verejnosť, neorga-

nizujú žiadne interaktívne podujatia, nepredstavujú pre Kuk v oblasti tanečných domov 

priamu hrozbu. Záujmové združenia v oblasti kultúry v meste Čadca (divadelné súbory, 

súbory moderného tanca) neorganizujú interaktívne podujatia pre širokú verejnosť, prípad-

ne ide skôr o workshopy pre konkrétne cieľové skupiny.  

6.2 Ciele 

Hlavným cieľom vytvorenia komunikačnej stratégie je zvýšenie povedomia o tanečných 

domoch u laickej verejnosti s dopadom na zvýšenie návštevnosti tanečných domov 

v regióne Kysuce. Tanečný dom je považovaný za nové podujatie na kultúrnom trhu mesta 

Čadca. Nakoľko sa od roku 2010 koná dvakrát do roka, nie je ukotvené vo vnímaní verej-

nosti ako stále periodické podujatie. Zároveň laická verejnosť nepozná zámer a poslanie 

podujatia a je potrebné túto informáciu verejnosti sprostredkovať. 
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6.3 Cieľová skupina 

1. Cieľovou skupinou sa stávajú najmä generácie vo veku 10-30 rokov. Je to vek, ke-

dy sa človek najviac rozvíja, získava rozhľad a utvára si svoj svetonázor. Preto je to 

obdobie, kedy takéto podujatie môže ovplyvniť jeho ďalšie nazeranie na tradičnú 

ľudovú kultúru. Ide o verejnosť, pre ktorú je nehmotné kultúrne dedičstvo v podobe 

folklóru považované za kultúrne menej atraktívne. 

2.  Aktívni nadšenci folklóru a ľudovej kultúry, ktorým v chýba folklórne vyžitie mi-

mo letnej folklórnej festivalovej sezóny a zároveň sebarealizácia, ktorú môžu na ta-

nečných domoch naplno využiť. 

6.4 Rozpočet 

Subjekty, komerčné i nekomerčné, vyvíjajúce aktivity v oblasti kultúry majú na Slovensku 

možnosť žiadať o dotácie cez dotačné a grantové programy štátneho i súkromného sektora 

zamerané konkrétne na kultúrnu sféru.  

Darcov v súkromnom sektore združuje portál darca.sk, ktorý poskytuje aktuálne informá-

cie o darcovstve. V súkromnom sektore sú najznámejšími podporovateľmi kultúrnej oblasti 

Nadácia SPP v programe Dedičstvo regiónov, Nadačný fond Západoslovenskej energetiky, 

nadácie komerčných bánk: Nadácia Slovenskej sporiteľne, ČSOB nadácia, VÚB nadácia, 

Nadácia Tatra banky. (Darca, 2012 [online]). Žiadosti o darcovstvo sa predkladajú vždy 

prvé mesiace nového roka. Vo verejnom sektore prerozdeľuje dotácie v oblasti kultúry Do-

tačný systém Ministerstva kultúry Slovenskej republiky (SR). „Vláda SR považuje kultúru 

za duchovný základ spoločnosti, ktorý je meradlom jej vyspelosti a súčasťou národnej 

identity. Zároveň chápe aj význam jej ekonomického potenciálu, ktorému sa v našich pod-

mienkach zatiaľ nepripisuje adekvátny význam.“ (Úrad vlády Slovenskej republiky, 2012 

[online]). Verejné financovanie kultúrneho sektora malo v posledných rokoch zostupnú 

tendenciu. Z dôvodu nepostačujúceho finančného rozpočtu na kultúrne podujatia došlo na 

celom Slovensku k postupnému úpadku mnohých podujatí (napríklad nedostatok financií 

osvetových centier na realizáciu postupových umeleckých súťaží, choreografických súťaží 

a speváckych súťaží). Ministerstvo kultúry SR poskytuje dotácie pre žiadateľov z oblasti 

kultúry (napríklad občianske združenie, obec alebo vyšší územný celok, nadácia, fyzická 

osoba, registrovaná cirkev a pod.), ktorí svojou činnosťou prispievajú k ochrane kultúrneho 
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dedičstva, rozvoja kultúry, šírenia kultúrnych hodnôt a pod. Pre rok 2012 bol schválený 

rozpočet na dotácie neštátnej kultúry vo výške 21 000 000€. Priamo na činnosti v oblasti 

nehmotného kultúrneho dedičstva bolo vyčlenených 500 000€. (Ministerstvo kultúry Slo-

venskej republiky, 2011 [online]). Ďalším typom ako podporiť neziskové organizácie je  

možnosť poukázania 2% z dane daňovníka prijímateľom. 

Hudobno-tanečná skupina Kuk ako občianske združenie je oprávnená žiadať o dotáciu po-

skytovanú Dotačným systémom Ministerstva kultúry SR. Keďže termín dodania žiadostí je 

každoročne koncom februára, hudobno-tanečná skupina Kuk v roku 2012 nevyužila mož-

nosť na predloženie žiadosti pre dotáciu tanečných domov v Čadci z dôvodu oneskorenia 

sa. Skupina Kuk tak požiadala o dotáciu v novembri, kedy bola uzávierka žiadostí 

o dotáciu z rozpočtu mesta Čadca. Z pôvodne žiadaných 1000€ bol schválený príspevok 

350€ na celoročnú činnosť HTS Kuk vrátane organizovania tanečných domov. Táto čiastka 

však nepokrýva celkové náklady na usporiadanie jedného podujatia. HTS Kuk ako občian-

ske združenie je už tretí rok uchádzačom o 2% z daní daňovníkov, ktoré z väčšej časti po-

krývajú náklady na činnosť združenia. Skupina Kuk využila možnosť zamestnaneckého 

programu Nadácie Slovenskej sporiteľne Euro k euru a získala v roku 2012 dotáciu 500€. 

Ďalšími podporovateľmi hudobno-tanečnej skupiny Kuk sú sponzori, ktorí však majú záu-

jem o podporu predstavení a tanečný dom je pre nich v súčasnosti stále menej atraktívny 

(bežná kapacita  kultúrneho podujatia v hlavnej sále Domu kultúry v Čadci je približne 400 

divákov, pričom tanečné domy, konajúce sa v tanečnej sále, ktorá má kapacitu 250 ľudí v 

súčasnosti navštevuje približne 100-150 účastníkov). 
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V nasledujúcej tabuľke uvádzam náklady, ktoré vznikajú pri usporiadaní jedného tanečné-

ho domu v meste Čadca. 

CELKOVÉ NÁKLADY NA JEDEN TANEČNÝ DOM V ČADCI  suma 

ľudová hudba na tanečnú zábavu/hostia 250€
6
 

výroba propagačných materiálov 0€ 

tlač plagátov, cca 25ks, plnofarebne, veľkosti a3 50€ 

tlač letákov, cca 400 ks, plnofarebne, veľkosti a6 25€ 

tanečná sála 200€ 

Technická podpora (mikroporty, ozvučenie, videoprojekcia) 100€ 

PR články a pozvánky v regionálnych periodikách 50€ 

taneční pedagógovia – honorár za 2 školy tanca + cestovné náklady 150€ 

Suma celkovo 825€ 

Tabuľka 8: celkové náklady na jeden tanečný dom HTS Kuk v meste Čadca bez spolupráce 

KIC Čadca (zdroj: vlastné spracovanie) 

 

HTS Kuk a KIC Čadca dospeli k vzájomnej dohode, že podujatie bude zaradené a propa-

gované v rámci aktivít Domu Kultúry Čadca. KIC Čadca poskytne zadarmo priestory pre 

konanie podujatia – tanečnú sálu a bar, vyplatí honorár pedagógom tanca, zabezpečí tech-

nické vybavenie (mikroport pre tanečného pedagóga, 6 mikrofónov pre kapelu, mixpult, 

videoprojektor, premietacie plátno), poskytne priestor pre PR články v regionálnych týž-

denníkoch Kysuce a Kysucké noviny s nákladom spolu 60 000ks, poskytne mestské rekla-

mné plochy. Celková propagácia a organizácia tanečného domu, zabezpečenie honorárov 

pre hostí tanečného domu, prevádzkovanie baru spadá do povinností HTS Kuk.  

                                                 

 

6
 Náklady na hostí sa odlišujú od typu hosťa a od jeho honorára 
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Zisk z vyzbieraného vstupného pripadá KIC Čadca. Touto dohodou HTS Kuk ušetri-

la/získala na položkách: 

prenájom tanečnej sály na 1 večer - 200€ 

prenájom technickej podpory - 100€ 

honoráre pre pedagógov tanca - 150€  

inzercia v regionálnych týždenníkoch - cca50€ 

Za bežných okolností, bez dohody, by HTS Kuk zaplatila za položky hradené KIC Čadca 

500€, čo by spolu s ostatnými položkami hradenými Kuk-om znamenalo nemožnosť zor-

ganizovania podujatia bez dotácií, grantov a sponzorov. Takisto bar na tanečnom dome 

predstavuje komerčný zdroj príjmov, ktorý čiastočne pokrýva náklady na tanečný dom. 

Vďaka spolupráci s KIC Čadca sa náklady HTS Kuk znížili približne na 300€. Pre Kuk to 

znamená zníženie celkových nákladov o 62,5% a pre KIC Čadca to znamená vykázanie 

činnosti a ziskovej kultúrnej akcie v meste.  

 

NÁKLADY A VÝNOSY TANEČNÉHO DOMU V ČADCI  

HTS Kuk 

SUMA 

hudba na tanečnú zábavu/hostia 250€
7
 

výroba propagačných materiálov 0€ 

tlač plagátov, 30ks, plnofarebne, veľkosti A3 50€ 

tlač letákov, 400 ks, plnofarebne, veľkosti A6 25€ 

bar – výnos -150€(cca) 

náklady s odpočítaným výnosom 175€ 

Tabuľka 9:  položky predstavujúce náklady a výnosy pri organizovaní tanečného domu v 

Čadci pre HTS Kuk (zdroj: vlastné spracovanie) 

 

                                                 

 

7
 Náklady na hostí sa odlišujú od typu hosťa a od jeho honorára 
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Pri výrobe všetkých propagačných materiálov je Kuk sebestačný, čo je ďalším plusom pre 

minimalizovanie nákladov. Rozpočet na aktivity Kuk-u schvaľuje umelecká rada hudobno-

tanečnej skupiny Kuk. Umelecká rada Kuk-u schválila rozpočet na kampaň na rok 2012 vo 

výške 400€. Výška rozpočtu bola ovplyvnená prípravou nového programu HTS Kuk „Tvoj 

dedko fashion“ s premiérou na konci roku 2012, kde bola nasmerovaná väčšia časť získa-

ných financií.  

6.5 Marketingový mix tanečného domu v Čadci 

4P v oblasti marketingu kultúrneho dedičstva majú svoje charakteristické vlastnosti, na 

ktoré priamo poukazujem pomocou podujatia v nižšie uvedenom marketingovom mixe. 

6.5.1 Produkt 

Náš produkt, tanečný dom, tvoria rovno tri možné produkty v jednom – tanečný dom ako 

udalosť predstavuje jednorazovú akciu, tanečný dom ako činnosť predstavuje aktivitu 

v určitom čase na určitom mieste, o ktorú by mohli mať zákazníci záujem a tanečný dom 

ako zážitok predstavuje prínos pre zákazníka. (Johnová, 2008, s. 17-18). Tanečný dom je tu 

ako podujatie, ktoré zábavnou formou rozširuje nehmotné kultúrne dedičstvo (tradičný 

ľudový tanec, hudbu a spev) medzi laickú verejnosť. 

6.5.2 Cena 

Cena je stanovená na 3€. Výška ceny bola výsledkom dohody KIC Čadca a HTS Kuk, kde 

oba subjekty vychádzali z priemerného vstupného kultúrnych podujatí v meste Čadca 

a priemerného vstupného tanečných domov konaných v iných mestách.  

6.5.3 Distribúcia 

Pre tanečný dom, ktorý má svoje miesto pevne dané, znamená distribúcia pomoc zákazní-

kovi ako sa na podujatie dostať (označenie zastávok hromadnej dopravy a pod.). (Johnová, 

2008, s. 19).  Kuk pri každej udalosti vytvorenej na Facebooku a v direct mailoch pripája aj 

mapu mesta s vyznačenou trasou zo železničnej a autobusovej stanice k miestu konania.  
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Obrázok 4 - vyznačenie trasy z autobusovej a železničnej stanice k Domu kultúry Čad-

ca.(zdroj:maps.google.com) 

6.5.4 Marketingová komunikácia 

Tanečný dom v Čadci má vlastný komunikačný mix, ktorý sa však do konca roku 2011 

nijako špecificky neodlišoval od použitých nástrojov komunikačného mixu ostatných ta-

nečných domov na Slovensku. Komunikačný mix vychádzal z dostupných možností 

s minimálnym rozpočtom na realizáciu. 

6.5.4.1 Komunikačný mix (od roku 2010) 

Reklama – využitá printová reklama vo forme plagátov veľkosti A2, A3 a A4. Keďže ta-

nečný dom je nové podujatie na trhu, k plagátom sa pridával krátky informačný text o tom, 

čo je tanečný dom a pre koho je určený.   

PR – Kuk využil možnosť priestoru v regionálnych periodikách na pozvánky na tanečný 

dom s informáciou objasňujúcou poslanie podujatia. Takisto vždy po konaní tanečného 

domu uverejní článok o prínose akcie. Spravodajský portál kysuce.sk po konaní tanečného 

domu uverejňuje vo svojom fotoarchíve fotografie z podujatia nafotené redaktorom portá-

lu. Podujatie zaznamenáva regionálna televízia TV Vaša, ktorá následne záznam odvysiela 

vo vyhradenom vysielacom čase a pripraví krátky spot o podujatí v regionálnom spravodaj-

stve (Tanečný dom, 2011 [online]).  

Podpora predaja – podpora predaja nebola využívaná priamo, voľné vstupenky na podu-

jatie boli zahrnuté do tombolových cien na študentskom plese v Čadci.  

Direct marketing – Kuk rozposiela pozvánky na tanečný dom cez direct maily, cez vytvo-

renú verejnú facebookovú udalosť rozposiela pozvánky priamo skupinám a priateľom. Kuk 

využíva telemarketing na pozývanie známych, ktorí nie sú na sociálnych sieťach. Zároveň 

sa snaží o osobné pozvánky na školách.  
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7 NÁVRH A REALIZÁCIA KOMUNIKAČNEJ STRATÉGIE  

Takmer v každom meste, či skôr mieste sa stretneme s množstvom komunikačných pro-

striedkov, ktoré nielenže zahlcujú reklamné plochy akéhokoľvek druhu, ale zároveň spôso-

bujú u verejnosti určitú odolnosť voči vnímaniu propagovaných produktov a služieb. Na-

príklad  pojem bannerová slepota na internete znamená podvedomé ignorovanie grafickej 

reklamy (Adaptic, 2013 [online]). Tento jav sa takisto dotýka aktivít v oblasti kultúry. Od-

borníci odporúčajú, že bojovať s týmto fenoménom sa dá kreativitou. Tak sa kladú čoraz 

vyššie nároky na celkovú propagáciu. Kuk ako občianske združenie v spolupráci s KIC 

Čadca má možnosť bezplatne využívať pri propagácii tanečných domov: 

- web mesta Čadca a web Kultúrneho a informačného centra 

- regionálne printové médiá 

- vlastné reklamné plochy mesta Čadca 

Kampaň pre zvýšenie povedomia sa v roku 2012 odvíjala v 2 etapách, ktorá sa k verejnosti 

dostala vždy mesiac pred konaním podujatia. V oboch etapách som sa snažila vytvoriť lac-

né a zároveň efektívne komunikačné prostriedky, nakoľko hudobno-tanečná skupina Kuk 

svoj rozpočet na rok 2012 nasmerovala najmä v prospech galaprogramu „Tvoj dedko fas-

hion“ konaného na konci roka.  

7.1 Prvá etapa komunikačnej stratégie 

Prvá etapa bola zameraná na cieľovú skupinu – aktívni používatelia sociálnej siete Face-

book a internetu. Rozpočet na vytvorenie kampane bol 100€  (spätne kampaň zabezpečila 

doposiaľ najvyššiu účasť na tanečnom dome).  

7.1.1 Virálny spot  

Tanečné domy na Slovensku využívali už skôr spoty, ktoré sa šírili cez kanál youtube.com 

avšak zväčša išlo o nahovorený text k plagátu na najbližší tanečný dom, prípadne 

s hudobným podkladom. Oslovili tak síce komunitu priaznivcov tanečných domov, ale 

samotné čísla vzhliadnutí svedčia o tom, že sa k širšej verejnosti nedostali, prípadne nezau-

jali natoľko, aby boli šírené mimo komunitu aktívnych priaznivcov tanečných domov. Na-

príklad video spot na tanečný dom organizovaný Nadšencami z Trenčína v roku 2010 má 

po 2,5 roku, v marci roku 2013 počet 396 pozretí (Upútavka na TD, 2010 [online]).  
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Rozhodla som sa, že v Kuk-u vytvoríme pre tanečný dom video spot, ktorý bude oslovovať 

širšie publikum.  

7.1.1.1 Návrh spotu  

Počas minútového spotu  sa pred kamerou vystriedajú typy ľudí rôznych vekových kategó-

rií, ktoré vyznávajú rozdielne životné filozofie a hudobné štýly. V spote sa objavia zástup-

covia vekovej kategórie 20+ až 50+ so svojským imidžom, ktorých môžeme bežne stretnúť 

na ulici. Bežne verejnosť, pri pohľade na neznámeho človeka si ho behom pár sekúnd za-

radí k doteraz vytvoreným stereotypným spoločenským skupinám a vrstvám. Preto som aj 

pri výbere vychádzala zo symbolov, ktoré nám hneď na prvý pohľad napovedia čo-to 

o človeku a jeho životnom štýle a štandarde (červený rúž a bižutéria, okuliare, mobil 

a pod). Nesiahala som po vyhranených subkultúrach, ktoré sú svojským typom oblečenia 

špecifické (emo, rokeri, harkeyáci a pod.). V spote vznikla potreba ukázať ľudí, ktorí sa 

síce svojim imidžom radia k určitým subkultúram alebo k určitému životnému štýlu, ale 

stále sú to ľudia s rovnakým spoločenským, historickým a kultúrnym základom.  

V rámci návrhu spotu sme postavili týchto, vo svojej podstate obyčajných, ľudí vedľa seba 

k zrkadlu, kde robia posledné úpravy svojho zovňajšku pred vstupom na podujatie, ktoré 

ich napriek rozdielnemu imidžu vďaka ich kultúrnym koreňom a vedia sa na ňom rovnako 

dobre zabaviť ako pri ostatných podujatiach odlišných žánrov, ktoré navštevujú ako zá-

stancovia vlastného hudobno-tanečného štýlu. Slogan „Imidž nerieš! Cíť sa dobre vo 

svojom, poď na tanečný dom!“ predstavuje podporu myšlienky, že je naozaj úplne jedno 

aký životný štýl ľudia vyznávajú, „kto nevie odkiaľ prišiel, nevie kam má ísť“ (Casso-

via.sk, 2003 [online]). Preto je podstatné odbúrať predsudok a zistiť, že tanečný dom doká-

že vytvoriť zážitok a atmosféru ako podujatia odlišných žánrov a že sa vie na tanečnom 

dome zabaviť naozaj každý bez ohľadu na vek, tanečné schopnosti, či v neposlednom rade 

na imidž.  

7.1.1.2 Výroba spotu 

Do výroby spotu boli zapojení členovia hudobno-tanečnej skupiny Kuk a ich rodinní prí-

slušníci. Celkovo sa na spote podieľali členovia 3 rodín. Ako priestory pre spot sme zvolili 

foyer Domu kultúry Čadca a zrkadlo pri vstupe do tanečnej sály, kde sa tanečný dom koná. 

Tým sme chceli vytvoriť pre občanov mesta Čadca a okolia domácky pocit, pocit niečoho 
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chronicky známeho z ostatných kultúrnym podujatí. Pre návštevníkov zo vzdialenejších 

miest po vzhliadnutí spotu bude priestor pri príchode evokovať takisto niečo známe, už 

videné. V spote sme použili typy postáv: Francúzska, Intelektuál, Pracujúca žena - matka, 

Čávo, Micinka, Tatko, Zazobaný, Slovenka. 

 

Obrázok 5 - postavy využité v spote pre prvú etapu komunikačnej kampane (zdroj: osobný 

archív) 
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Na základe dohody sa o natočenie a spracovanie videa postaral amatérsky kameraman, ro-

dinný príslušník člena hudobno-tanečnej skupiny Kuk, čo znamenalo pre Kuk nulové fi-

nančné náklady na výrobu spotu. 

7.1.1.3 Načasovanie podujatia 

Tanečný dom sa konal v sobotu 25.2.2012, na začiatku letného semestra, kedy študenti 

vysokých škôl zväčša ešte trávia čas doma. Zároveň to bolo obdobie pôstu, ktoré sa na Ky-

suciach u konzervatívnejších rodín dodnes striktne dodržiava, čo môže znamenať zníženie 

návštevnosti podujatia v regióne.  

7.1.1.4 Načasovanie spustenia kampane 

Spot bol spustený na Facebook-u presne mesiac pred konaním tanečného domu, kedy ho 

zdieľali všetci členovia hudobno-tanečnej skupiny Kuk a za prvý deň mal spot 429 pozretí. 

Po mesiaci, v deň konania tanečného domu mal viac ako 1000 pozretí. V súčasnosti (po 

roku) sa počet pozretí pohybuje okolo čísla 2500 (Tanecny dom (Kuk), 2012 [online]). 

7.1.1.5 Umiestnenie 

Video tvorí hlavný komunikačný prostriedok prvej etapy kampane. Bolo umiestnené na 

stránke youtube.com a zdieľalo sa cez sociálne siete a rozposielalo aj pomocou e-mailov. 

Na Facebooku nasledovalo vytvorenie udalosti a jej rozposielanie pozvánok priateľom, 

folklórnym súborom, priaznivcom folklóru a regionálnym kultúrnym združeniam. Takisto 

bol vytvorený profil tanečného domu v sekcii Podujatia na portáli jankohrasko.sk, ktorý má 

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

7.1.1.6 Využitie prostriedkov marketingovej komunikácie v prvej etape kampane. 

Virálny marketing svoju účinnosť zvyšuje v kombinácii s nástrojmi komunikačného mixu, 

s ktorými sa vzájomne dopĺňajú.  

Online prostredie kde bol spot uploadovaný na stránku youtube.com pripravený pre zásah 

verejnosti. Video bolo ďalej šírené cez: 

- udalosť a skupinu Kuk na Facebooku 

- statusy členov Kuk-u 
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- pozvánku na webovej stránke hudobno-tanečnej skupiny Kuk, mesta Čadca, Kul-

túrneho informačného centra v Čadci, Folklorista.sk, Jankohrasko.sk 

- direct maily 

Okrem online kampane sme komunikáciu doplnili o doteraz využívané nástroje offline 

prostredia:  

- plagáty veľkosti A3, ktoré boli rozmiestnené na všetkých mestských reklamných 

plochách v centre mesta a na stredných školách.  

- PR články v regionálnych týždenníkoch   

7.1.1.7 Náklady na kampaň 

 

AKTIVITA NÁKLADY 

Výroba spotu  0€ 

Šírenie spotu na internete 0€ 

Vytvorenie udalosti na Facebook-u a pozvanie priateľov  0€ 

Pozvánky na portáloch jankohrasko.sk, folklorista.sk 0€ 

Rozposlanie direct mailov 0€ 

PR články  0€ 

Tlač plagátov, plnofarebne, veľkosti A3, 40ks x 1,6€ 64€ 

Celkové náklady na kampaň 64€ 

Tabuľka 10:  náklady na prvú etapu kampane (zdroj: vlastné spracovanie) 

 

Náklady neprekročili stanovený rozpočet 100€ pre kampaň a zvyšok bol pripočítaný k roz-

počtu na druhú etapu komunikačnej stratégie. 
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7.2 Druhá etapa komunikačnej stratégie  

V propagácii tanečných domov doposiaľ neboli naplno využité nové trendy 

v marketingovej komunikácii, ktoré ponúkajú za „málo peňazí veľa muziky“. V prípade 

druhej etapy našej komunikačnej stratégie „veľa muziky“ platí doslovne. Cieľovou skupi-

nou druhej etapy je  široká verejnosť bez ohľadu na vek a tanečné schopnosti, ktorá bude 

počas kampane práve prechádzať pešou zónou mesta Čadca. Rozpočet na kampaň je 300 

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

Potreba: informačná kampaň, ktorá dokáže zasiahnuť za krátky čas veľký počet recipien-

tov a ktorú si verejnosť zapamätá, zároveň nesmie presiahnuť stanovený rozpočet. 

Idea: kampaň, ktorú ľudia neočakávajú, kampaň, ktorá vzbudí záujem pomocou využitia 

ľudového tanca a hudby na netradičnom mieste a čase.   

7.2.1 Guerillová kampaň – Kukomat 

Kukomat je hudobný automat v životnej veľkosti, ktorý funguje na princípe jukebox-u, 

hracej skrinky, do ktorej verejnosť vhodí mince, zvolí si skladbu a automat ju vzápätí za-

hrá. Výber/Menu tvoria namiesto skladieb špecifické tradičné tance z rôznych oblastí Slo-

venska, napr. Drgon z Kokavy nad Rimavicou, Starosvetský čardáš z Terchovej, Kresaný 

zo Suchej Hory, Šorový z Telgártu a podobne. Vedľa jednotlivých tancov v menu je prie-

stor pre vhodenie mince. Vo vnútri Kukomat-u sú ukrytí muzikanti čakajúci na objednávku 

tanca. Po vhodení mincí muzikanti začnú hrať zvolený tanec, z okolia začnú prichádzať 

tanečníci z Kuk-u oblečení v civile (bez krojov, ako bežní ľudia) a postupne začínajú tan-

covať na aktuálnu melódiu.  

7.2.1.1 Poslanie  

Kukomat by mal symbolizovať prepojenie súčasnej širokej verejnosti a tradičnej kultúry. 

Kukomat by mal svojou neformálnosťou a spontánnosťou ukázať, že tradičná kultúra nie je 

výsadou iba ľudí aktívnych vo folklórnych kolektívoch, ale je tu pre všetkých rovnako 

a každý má rovnakú možnosť zapojiť sa, či sa o nej dozvedieť viac.  

7.2.1.2 Výber názvu  

Názov Kukomat vznikol spojením názvu hudobno-tanečnej skupiny Kuk a slova automat.  
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Kuk + (aut)omat = Kukomat 

Na začiatku bola myšlienka, že názov Jukebox by mal byť ponechaný, prípadne by mal byť 

názov doplnený o prídavné meno, ktoré by ho spájalo priamo s ľudovou kultúrou (folklór-

ny, ľudový, tradičný)  kvôli okamžitému zaradeniu produktu. Šlo však len o prvoplánový 

názov. Názov Kukomat v sebe spája funkciu automatu, ktorú prezentuje hudobno-tanečná 

skupina Kuk. Tento názov je ľahko zapamätateľný a automaticky sa spája so združením, 

ktoré ho predstavuje verejnosti. Ďalší variant názvu bolo miestne nárečové pomenovanie 

rádia – „kysnična s kravaľom“, ktorý bol dobre známy najmä u staršej generácie a postupne 

vymizol z bežného nárečia.  

7.2.1.3 Návrh a výroba Kukomatu 

Kuk-u boli predstavené tri predbežné návrhy dizajnu Kukomatu (Príloha PIII) od troch 

autorov (B. Mikoška, F. Dlabáč, P. Mahút):  

1. návrh bola čistá kovová konštrukcia bez stien, ktorej súčasťou by bolo menu 

z bežného automatu na kávu, muzikanti by boli umiestnení vo vnútri konštrukcie 

a okoloidúci by ich mohli vidieť (Mikoška). 

2. návrh bol drevený portabilný mnohouholník poskladaný z nad sebou navrstvených 

dosiek, v ktorom by boli schovaní muzikanti, ktorých by okoloidúci mohli vidieť 

cez špáry medzi doskami (Dlabáč).  

3. návrh bol portabilný paraván, rôzne tvarovateľný, vyrobený z OSB dosiek a látky. 

Muzikanti by boli vo vnútri paravánu, ktorý sa dá uzatvoriť, okoloidúci by mali 

možnosť počas  slnečného počasia vidieť na látke paravánu tiene muzikantov (Ma-

hút).  

Z troch návrhov bol vybraný tretí návrh, ktorý bol pri momentálnom rozpočte na kampaň 

ľahko vyrobiteľným a ekonomickým riešením.  

7.2.1.4 Náklady na návrh a výrobu Kukomatu 

Celkové náklady na návrh a výrobu Kukomatu zaznamenáva tabuľka uvedená nižšie. Látku 

a farbu na drevo dostal Kuk ako sponzorský dar. Výroba prebehla v stolárskej dielni, ktorá 

časť nákladov na výrobu poskytla sponzorsky. Celková suma s návrhom, materiálom 
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a výrobou dosiahla 264€. Ostatných 70€ bolo použitých na tlač letákov veľkosti A6, ktoré 

boli počas kampane rozdávané okoloidúcim. 

 

NÁVRH A VÝROBA KUKOMATU CENA 

návrh Kukomatu 60€ 

OSB dosky 6ks, 250x125mm 84€ 

lepidlo, skrutky, klince 30€ 

farba 0€ 

látka  0€ 

poháre 6ks 12€ 

čajníky 6ks 18€ 

špagát, drôt 10€ 

výroba  50€ 

Spolu 264€ 

Tabuľka 11:  položky tvoriace náklady na návrh a výrobu Kukomatu (zdroj: vlastné spra-

covanie) 

7.2.1.5 Načasovanie podujatia 

Termín konania tanečného domu pôvodne zámerne naplánovaný na víkend 22.-23. sep-

tembra, kedy sa v Čadci koná festival Mesto otvorené umelcom. Tanečný dom mal byť 

interaktívnym podujatím pre návštevníkov festivalu, avšak organizátori festivalu túto po-

nuku neprijali. Preto sa po dohode presunul tanečný dom na termín 15.septembra 2012.     

7.2.1.6 Načasovanie kampane Kukomat 

Posledný augustový víkend sa v Čadci koná Bartolomejský jarmok, ktorý je najväčším 

podujatím kultúrneho leta mesta Čadca. Ulice Čadce sú preplnené ľuďmi, teda je to naj-

väčšia príležitosť osloviť čo najviac ľudí.  
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7.2.1.7 Priebeh kampane Kukomat 

Kuk predstavil Kukomat verejnosti počas Bartolomejského jarmoku v nedeľu 26.8.2012 na 

pešej zóne v Čadci. Z dôvodu nepriaznivého počasia sa kampaň Kukomat konala v uliciach 

mesta približne 3 hodiny. Pomocou Kukomatu Kuk oslovil cca 3000 okoloidúcich, koordi-

nátori rozdali viac ako 800 informačných letákov o tanečnom dome a 100% z oslovených 

nevedelo, čo je tanečný dom, čím kampaň splnila svoj účel vzbudiť pozornosť 

a informovať o tanečných domoch. Kampaň bola zaznamenávaná na kameru Go Pro 2.0, 

z ktorej bol zostrihaný krátky dokument a následne nahraný na portál youtube.com, kde za 

prvý deň mal 493 pozretí (Príloha PIX). Boli oslovené slovenské celoplošné denníky Prav-

da a SME, ale neprejavili záujem informovať o kampani podporujúcej zachovanie nehmot-

ného kultúrneho dedičstva.  

Oznamovacia povinnosť: Počas Bartolomejského jarmoku v Čadci je pešia zóna mesta 

preplnená stánkami so suvenírmi, ktoré prenajíma mesto Čadca. Bolo povinnosťou ozná-

miť chystanú kampaň na mestskom úrade. Oddelenie kultúry Mestský úrad vyšiel kampani 

Kukomat v ústrety a ústnou dohodou povolil jej konanie na miestach pešej zóny, kde nebu-

de zamedzovať voľnému prechodu k stánkom, zároveň oboznámil o kampani mestskú po-

líciu.  

7.2.1.8 Využitie prostriedkov marketingovej komunikácie v druhej etape kampane. 

Cez on-line prostredie bol zdieľaný dokument z kampane, ktorý bol súčasťou : 

- vytvorenej a zdieľanej udalosti konania tanečného domu v Čadci na Facebooku 

(príloha PXI) 

- pozvánky na webovej stránke hudobno-tanečnej skupiny Kuk, mesta Čadca, Kul-

túrneho informačného centra v Čadci,  

- článkov o kampani na portáloch Folklorista.sk, Jankohrasko.sk. Kysuce.sk (príloha 

PVIII) 

- direct mailov  

Off-line prostredie – využité boli printové média a rozhlas:  

- plagáty veľkosti A3, ktoré boli rozmiestnené na všetkých mestských reklamných 

plochách v centre mesta a na stredných školách.  
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- letáky rozdávané počas kampane Kukomat a letáky na stoloch v reštauračných za-

riadeniach 

- PR články v regionálnych týždenníkoch Kysuce a Kysucké noviny (Príloha PV) 

- dvojstrana venovaná Kukomatu v časopise Folklór (Príloha PVI) 

- audio reklama v rámci folklórneho spravodajstva Rádia Regina 

- podpora predaja vo forme voľných vstupov meninových oslávencov 

7.2.1.9 Náklady na druhú etapu kampane  

Celkové náklady na druhú etapu kampane predstavujú 3 položky, konštrukcia Kukomatu, 

tlač letákov a plagátov. 

 

 POLOŽKY SUMA 

Kukomat 264€ 

tlač letákov veľkosti A6, 1000ks (tonery do tlačiarne) 15€ 

tlač plagátov veľkosti A3, 30ks x 1,6€ 48€ 

spolu 327€ 

Tabuľka 12: celkové náklady na druhú etapu komunikačnej kampane tanečných domov 

(zdroj: vlastné spracovanie) 

 

7.3 Plán komunikačnej stratégie v jednotlivých týždňoch 

Dátum tanečných domov v Čadci je zámerne stanovený na február a september. Vo febru-

ári je dátum stanovený na prvé víkendy druhého polroku školského roku a zároveň na za-

čiatok letného semestra, kedy sa študenti vracajú z poskúškových prázdnin a pracujúci 

zo zimných dovoleniek a nie sú ešte pohltení do povinností. Zároveň končia plesy. Sep-

tember je symbolom konca leta a festivalovej sezóny. Pre mnohých je to obdobie nostalgie 

a vyhľadávajú podujatia, kde sa ešte môžu odreagovať a zabaviť. V druhej polovici sep-

tembra sa bežne rodiny vracajú z posledných letných dovoleniek a študenti v školách začí-
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najú. Je tu potenciál osloviť čo najväčší počet ľudí, ktorý bude mať zároveň v tomto obdo-

bí voľný čas.  

Takisto zámerne je naplánovaná komunikačná stratégia kampane na jednotlivé týždne. Za-

čiatok kampaní som naplánovala na maximálne 5 týždňov dopredu od konania podujatia. V 

januári  sa práve končia vianočné kampane na rôzne vianočné a novoročné kultúrne podu-

jatia. Na konci augusta sa verejnosť vracia z dovoleniek, festivalov, sezónnych prác naspäť 

domov, preto je možnosť zasiahnutia cieľovej skupiny vyššia.  

Uvedené nástroje pre prehľadnosť vložím do grafu, v ktorom čísla 0-6 znamenajú počet 

týždňov od spustenia kampane po termín konania tanečného domu.  
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direct maily
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virálny spot

opakovania kampane2

opakovania kampane

počet týždňov

 

Graf 5 - komunikačné prostriedky využité v jednotlivých týždňoch prvej etapy kampane 

(zdroj: vlastné spracovanie) 
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Graf 6 - komunikačné prostriedky využité v jednotlivých týždňoch druhej etapy kampane 

(zdroj: vlastné spracovanie) 
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7.4 Vyhodnotenie komunikačnej stratégie  

7.4.1 Dopad kampane na návštevnosť tanečných domov 

Pre KIC Čadca znamená poskytnutie priestorov pre tanečný dom vykázanú spoluprácu v 

oblasti nehmotného kultúrneho dedičstva. Zároveň znamená pre KIC Čadca potenciál pre 

ziskové podujatie. V nasledujúcej tabuľke je porovnanie zvýšenia návštevnosti v roku 2012 

oproti roku 2011. 

 

2011 Platiaci Neplatiaci Návštevnosť 

celkovo 

Náklady 

(honorár) 

Výnosy 

(vstupné) 

Zisk 

február 70 30 100 250€ 210€ -40€ 

september 100 30 130 250€ 300€ 50€ 

2012 Platiaci Neplatiaci Návštevnosť 

celkovo 

Náklady 

(honorár) 

Výnosy 

(vstupné) 

Zisk 

február 196 30 226 250€ 588€ 320€ 

september 168 30 198 250€ 504€ 254€ 

Tabuľka 13: návštevnosť tanečných domov v rokoch 2011 a 2012 s dopadom na ziskovosť 

KIC Čadca (zdroj: výročná správa KIC Čadca) 

 

V prvej etape informačnej kampane tanečný dom navštívilo 196 platiacich (spolu 226 

účastníkov), čo znamená 96% nárast oproti ostatnému tanečnému domu v roku 2011. 

Po druhej etape kampane Kukomat to bolo 168 platiacich účastníkov. Z dotazníka vieme, 

že 40,5% sa zúčastnilo tanečného domu prvý krát a dozvedelo sa o tanečných domoch cez 

Kukomat. To znamená, že pripravená komunikačná stratégia dokázala zvýšiť návštevnosť 

podujatia o takmer 100% a takisto dokázala vzbudiť záujem u laickej verejnosti.   

Jednou z otázok v online dotazníku bola otázka na možnú úspešnosť kampane Kukomat 

v ďalších mestách. Odpovedalo na ňu 64 z 173 respondentov, ktorí zaregistrovali kampaň. 

95,3% z opýtaných si myslí, že kampaň môže byť úspešná aj v iných mestách Slovenska. 

Túto domnienku potvrdzujú objednávky Kukomatu od združenia Milovníci, Univerzitného 

folklórneho súboru Mladosť a VSLPT Poľana, ktorí majú záujem pomocou Kukomatu 
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zvýšiť povedomie o tanečných domoch v Košiciach, Banskej Bystrici a Brne počas 

festivalových aktivít v lete 2013.  

Počas oboch tanečných domov bolo vyplnených 2 x 100 dotazníkov. Po ich vyhodnotení, 

výsledky sú nasledovné: 

Tanečné domy v Čadci v roku 2012: 

- navštívilo ich v priemere 38% mužov a 62% žien 

- zúčastnilo sa ich v priemere 87,2% ľudí vo veku 10-30 rokov (50%/10-20rokov 

a 37,2%/21-30rokov) 

- 63% sa o podujatí dozvedelo cez Facebook a 34% z odporúčania známych 

- 96,7% je spokojných s propagáciou tanečných domov v Čadci a 68,2% ju považuje 

za najefektívnejšiu spomedzi tanečných domov celkovo 

- z 3 kampaní, ktorými Kuk doteraz propagoval podujatie, sa opýtaným najviac páčil 

Kukomat, hlasovalo zaň 47,8% respondentov 

- 96% tanečné domy vníma ako potrebné z dôvodu zachovávania kultúrneho dedič-

stva krajiny 

- 96% by odporučilo podujatie tanečný dom svojim známym 

- 52,2% si myslí, že povedomie o tanečných domoch je stále nepostačujúce 

Z prieskumu vyplýva, že cieľová skupina z hľadiska veku bola správne vyhodnotená, záro-

veň ženy potvrdili zvýšený záujem o kultúrne podujatia. Najefektívnejším prostredím pre 

komunikáciu podujatia je online prostredie a nové trendy v marketingovej komunikácií sú 

žiadané aj v oblasti propagácie kultúrneho dedičstva, preto by mali byť využívané v oveľa 

väčšej miere. Zároveň je potrebné brať ohľad na buzzmarketing a silu WOM. 

7.4.2 Využité média a šírenie kampane 

Počas oboch etáp bola informácia o tanečných domoch viac krát zaznamenaná a šírená v 3 

periodikách (týždenníky Kysuce a Kysucké noviny, časopis Folklór), 70 plagátoch a 1000 

letákoch, na 8 webových portáloch (Jankohrasko.sk, Folklorista.sk, Kysuce.sk, kysuceonli-

ne.sk, mestocadca.sk, kukcadca.com, milovnici.sk, ajdnes.sk), v spravodajských reláciách 2 
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rádií (Rádio Regina, rádio Hey Slovensko), na sociálnej sieti Facebook pomocou zdieľania 

videa a udalosti, ktorá podľa výsledkov dotazníka mala najväčší úspech. 

 

Graf 7 - efektívnosť využívaných prostriedkov marketingovej komunikácie (zdroj: vlastné 

spracovanie) 

  

Podľa výsledkov z online dotazníka, v ktorom odpovedalo 216 respondentov (z toho 173 

respondentov poznalo tanečné domy), najefektívnejšie komunikačné prostriedky sú sociál-

ne siete, webové stránky a virálne videá. Výsledok je ukazovateľom toho, že online pro-

stredie je najvyužívanejším prostredím pre oslovenie cieľovej skupiny a zároveň predstavu-

je minimalizovanie nákladov na komunikačné prostriedky pre neziskové organizácie.  

Takisto veľký potenciál on-line prostredia potvrdzujú čísla zasiahnutia informácie o Ku-

komate. Zo 173 opýtaných v on-line dotazníku 64 zaznamenalo kampaň Kukomat, z toho 

58% Kukomat spoznalo cez internet, 22% sa o kampani dozvedelo od známych a 20% ju 

videlo naživo.  

7.4.3 Idey a plány na zlepšenie 

Zážitkový marketing - Dom kultúry v Čadci patrí do stavieb socialistického realizmu. Na-

priek neestetickému a neprívetivému prostrediu tanečnej sály kultúrneho domu sa návštev-

níci počas podujatia cítia dobre vďaka príjemnej atmosfére, ktorú v tom prípade vytvárajú 

ľudia okolo a zastaranosť priestorov ide bokom. Napriek tomu sa priestory sa Kuk snaží 
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zútulniť aktuálnou tematickou výzdobou. Napríklad v prípade tanečného domu s témou 

„BATTLE“ sa z javiska stal pomyselný ring, v ktorom hrala kapela a nad ktorým visel 

banner s ilustrovanými boxerskými rukavicami. K zútulneniu prostredia v budúcnosti plá-

nuje Kuk prispieť tzv. air dizajnom, ktorý príjemne prevonia prostredie a prispeje k pozi-

tívnejším pocitom (Nízka, 2007, s.174). Zároveň Kuk chce pomocou multisenzuálneho 

oslovenia účastníkov dosiahnuť, aby z celého podujatia mali zážitok po každej stránke. 

Preto je potrebné vyriešiť neónové osvetlenie, ktoré je chladné a pripomína závodné osvet-

lenia. V pláne je oslovenie potenciálneho sponzora – Hudobniny Čadca, ktoré okrem ná-

strojov majú v ponuke prenájom svetelnej techniky a osvetľovania koncertov (Hudobniny 

Čadca, 2012 [online]). Vizuálny zážitok pomocou farby a svetelných signálov a air dizajnu 

tak umocnia pôvodný akustický zážitok z hudby a degustačný zážitok z ochutnávok domá-

cich špecialít. Kuk takisto pracuje na zlepšení návrhov plagátov, aby svojou originalitou 

zaujali širší okruh recipientov. 

Na začiatku roku 2013 sa Kuk a Milovníci z Košíc rozhodli spolupracovať na informačnej 

kampani tanečných domov s pracovným názvom „Super-hrdinovia“, ktorá by mala byť 

spustená v nasledujúcej sezóne tanečných domov. Zároveň Kuk plánuje požiadať 

o finančnú dotáciu na zlepšenie Kukomatu (atraktívnejší návrh a realizácia) a zahájiť ta-

nečné workshopy na stredných školách.  
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ZÁVER 

V rámci mojej diplomovej práce som sa v teoretickej časti venovala teoretickému základu 

a súčasnému stavu komunikácie nehmotného kultúrneho dedičstva. V metodike práce som 

si zvolila dve výskumné otázky. Výskumná otázka č.1 „Je príčinou nízkej účasti laickej 

verejnosti na podujatí slabé povedomie o tanečnom dome spôsobené nepostačujúcou ko-

munikáciou podujatia?“ sa sčasti potvrdila. Na základe prieskumu po kampani Kukomat 

sa zistilo, že tanečného domu, ktorý po kampani nasledoval, sa zúčastnilo 40% účastníkov, 

ktorí podujatie navštívili po prvý krát. Počas kampane bolo osobne oslovených približne 

3000 potenciálnych návštevníkov podujatia, z nich prišlo na podujatie 68 nováčikov, čo 

činí 2,3% z celkového počtu oslovených. Tu nastáva otázka, či je potrebné informovať ve-

rejnosť a pokúsiť sa o zmenu vnímania nehmotného kultúrneho dedičstva u širokého pub-

lika alebo sa zamerať len na komunitu priaznivcov tradičnej ľudovej kultúry, ktorá je sta-

bilná. Zároveň komunikačná stratégia vytvorená pre Kuk vzbudila spätne opäť vyšší záu-

jem o podujatie u priaznivcov, ktorí tanečné domy pravidelne navštevovali v minulosti.  

Výskumná otázka č.2 „Má sa podujatie svojou komunikáciou zamerať iba na generácie vo 

veku od 10 do 30 rokov?“sa tiež potvrdila len čiastočne, kde som zistila, že je potrebné 

komunikovať aj s verejnosťou staršou ako 30 rokov, ktorej informovanosť o tradičnej ta-

nečnej a hudobnej ľudovej kultúre je takisto nepostačujúca. Táto skupina 30+ predstavuje 

pre svojich potomkov prvotný impulz a základ povedomia o tradičnej ľudovej kultúre vše-

obecne. Preto je pre toto podujatie dôležité osloviť „prvotných informátorov“ najmladšej 

generácie. Z prieskumu vyplýva, že tanečný dom v Čadci navštevuje 50% účastníkov vo 

veku 10-20 rokov a 37,2% vo veku 21-30 rokov. Znamená to, že kampaň naozaj oslovila 

cieľovú skupinu vo veku 10-30 rokov (spolu táto veková kategória tvorí 87,2% účastníkov) 

čo je signálom, že bola nastavená správne. V otvorených otázkach online dotazníka zame-

raných na propagáciu sa u vyššej vekovej kategórie často opakovala odpoveď, aby kampaň 

nebola zameraná len na online prostredie, ktoré používa najmä mladá generácia, ale aj na 

nástroje marketingovej komunikácie, ktoré sú bližšie skupine vyššieho veku, ktorá online 

prostredie a sociálne siete nevyužíva. Vytvára sa tu priestor pre kreatívny prístup k offline 

reklamnému prostrediu. 

V praktickej časti som sa venovala analýze tanečných domov a ich využívaniu nástrojov 

marketingovej komunikácie, kde som zistila, že nové trendy v marketingovej komunikácii, 

ktoré majú vysoký zásah a znižujú celkovo náklady na kampaň, sú využívané v minimálnej 
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miere. To som následne v projektovej časti aplikovala pri návrhu a realizácii komunikačnej 

stratégie tanečných domov v Čadci pre rok 2012. Pri analýze, príprave, realizácii 

a vyhodnotení kampaní som pracovala s informáciami získanými z osobných rozhovorov, 

z písomných dotazníkov a online dotazníka, SWOT analýzy a Mapy trhového bojiska. Vý-

sledky a dopady kampane potvrdzujú, že nové trendy v marketingovej komunikácii ne-

hmotného kultúrneho dedičstva oslovujú cieľového zákazníka a majú potenciál prispieť 

k zvýšeniu návštevnosti tanečných domov nielen v Čadci, ale aj na celom Slovensku.  

Ak chcú tanečné domy uspieť medzi konkurenčnými podujatiami v oblasti kultúry, je po-

trebné komunikovať s cieľovým zákazníkom sviežou a originálnou formou za čo najnižšie 

náklady, využiť teda potenciál nových trendov v marketingovej komunikácii. 
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