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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva marketingovou komunikaci festivalu Den architektury,
jehoz poslanim je piiblizovat tento obor Siroké vefejnosti. Teoreticka cast pojednava o
marketingu kulturnich instituci pasobicich primarné v neziskovém sektoru a o jeho
hlavnich charakteristikach, které jej odliSuji od marketingu v komercni sféfe. Teoreticky
také vymezuje publikum kulturnich instituci, jeho zédkladni motivace a bariéry v souvislosti
s ucasti na kulturnich akcich. Prakticka Cast predstavuje festival Den architektury a jeho
hlavniho organizatora spolek Kruh. Zkouma soucasné komunikacni aktivity festivalu a
vyhodnocuje kvantitativni vyzkum realizovan formou online dotaznikového prizkumu. V
zavéru této prace jsou na zdkladé vysledkii vyzkumu zodpovézeny vyzkumné otazky a

piedlozené doporuceni ohledné komunikace festivalu do budoucna.

Klicova slova: marketingova komunikace, kultarni instituce, marketing kultury, Den

architektury, popularizace architektury

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the marketing communication of the festival Den
Architektury, whose mission is to bring this field closer to the wide public. The theoretical
part deals with the marketing of cultural institutions operating primarily in the non-profit
sector and with its main characteristics that distinguish it from marketing in the
commercial sphere. It also defines the audience of cultural institutions and its basic
motivations and barriers when it comes to participation in cultural events. The practical
part presents the festival Den Architektury and its founding association Kruh. It examines
the current marketing communication activities of the festival and evaluates the
quantitative research carried out as an online questionnaire survey. At the end of this
thesis, based on the research results, research questions are answered and

recommendations for the future communication of the festival are presented.

Keywords: marketing communication, cultural institutions, arts marketing, Den

architektury, architecture popularization
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UvVOD

Architektura ma priamy vplyv na kvalitu nasej existencie. Takmer vsetok ¢as travime na
miestach, ktoré najprv musel niekto vymysliet. Va¢Sina z nas ju preto vnima ako vSedny
prvok kazdodenného zivota, nenapadne nas sa na chvilu zastavit - napriklad pri tej
,»Skaredej“ budove, okolo ktorej pravidelne prechadzame do prace - a vyhl'adat’ si autora,
zistit’” jeho zamer ¢i zamysliet sa nad doposial’ prehliadanymi detailmi. Keby sme tak

urobili, mozno by sme od privlastku ,,8kareda‘“ razom upustili. Pochopili by sme ju.

S viziou zoznamovat s architektirou Sirok(l verejnost’ a vzbudzovat zaujem o verejny
priestor ako taky vznikd najmid v poslednych rokoch mnozZstvo organizacii ¢i iniciativ.
Popularizacii tohto odboru sa Systematicky venuju ¢i uz prostrednictvom organizovania
verejnosti pristupnych prednasok s odbornikmi, vystavnych projektov, festivalov, ale aj
formou Sirenia osvety v ramci medialneho priestoru a na socialnych siet'ach. Jednou takou
organizaciou je aj spolok Kruh, ktory popri ostatnych ¢innostiach od roku 2011 pravidelne
organizuje festival Den architektury. Tato bakalarska praca sa zaobera marketingovou
komunikéciou vybranej kultirnej akcie. Za konkrétnu skimanu udalost’ bol zvoleny prave
spominany festival Den architektury, ato z dovodu osobného =zaujmu autorky

0 architekturu 20. storocia a tieZ na zéklade toho, ze sama podobné akcie vyhladava.

V ramci teoretickej Casti je realizovand reSer§ relevantnej literatury a elektronickych
zdrojov, ktoré¢ sa =zaoberaji marketingovou komunikiciou v prostredi kultirnych
organizacii. Ta je v mnohych smeroch Specificka a od marketingu v komerénom prostredi
ju odliSuje mnozstvo faktorov. PodrobnejSie sa tato ¢ast’ venuje aj publiku, jeho zakladnym
motivaciam k ucasti na kulture, s ktorymi by mali kultarne stanky v ramci komunikacie
aktivne pracovat’, na druht stranu neopomina ani bariéry, ktoré¢ by sa naopak inStitacie
mali snazit’ minimalizovat. Prakticka c¢ast’ v vode blizSie predstavuje spolok Kruh
astrune nacrtava historiu festivalu Den architektury. Nasledne skuma stcasné
komunika¢né aktivity, resp. komunika¢ny mix festivalu. Gro praktickej casti tvori
kvantitativny vyskum, ktorého cielom je zistit’, nakol’ko ma ceska a slovenska verejnost’
o takyto typ podujatia zaujem, akymi spOsobmi sa najCastejSie o kultirnom diani VO
svojom okoli dozvedd aco v komunikécii kultirnych inStitucii povazuje za klIacové.
Vysledky vyskumu v zdvere posluzia k adekvatnemu zodpovedaniu vyskumnych otdzok

a k formulécii odporacani ohl'adom komunikécie festivalu do budicnosti.
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.  TEORETICKA CAST
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1 MARKETING KULTURY

Kulturne organizacie vyuzivaji marketingové taktiky zhruba od sedemdesiatych rokov 20.
storo¢ia, aby informovali potencidlnych navstevnikov o nadchddzajicich udalostiach.
V tom ¢ase i8lo o vel'mi zjednodusent, jednostrannt formu propagacie, ktora vsak bola pre
dant dobu dostacujica. Kazdy rozumel, Ze umenie a kultara boli nejakym spoésobom pre
spolo¢nost’ prinosnejSie ako ostatné formy travenia volného casu, atak si zasluzili
podporu. Technologické aj spoloCenské zmeny, neobmedzeny pristup k informéaciam a tiez
neobmedzeny prisun nazorov radikalne zmenili spésob, akym l'udia nakupujia a konzumuju
produkty a sluzby. Kulturne organizacie by uz nemali prezentovat svoje produkty vo
forme pasivnych zazitkov, kde tvorcovia komunikuji svoje vizie a komentuju dicla
nezainteresovanému publiku, musia prejst’ na obojstranni formu komunikécie, budovat
s publikom vzt'ahy a nachadzat’ spésoby, akymi ho zapojit’ do kreativneho procesu (Kolb,
2013).

Marketingovy pristup kultirnej institiicie by mal spocivat’ v tom, Ze dokéze rozpoznat’, aké
predstavy maju v stvislosti s produktom jeho cielové skupiny. Na zaklade toho bud’
nasledne pripravi Specidlny produkt, ktory na tieto predstavy bude reagovat, alebo
prisposobi marketingovi komunikaciu existujuceho produktu réznym segmentom publika
tak, aby nasli argumenty pre jeho ndkup, dokéazali ho pochopit’ a vd’aka tomu mohli prezit’

zazitok, za ktory si zaplatili (Bacuvcik, 2012, s. 17).

1.1 Vymedzenie pojmu kultara

Definovanie kultiry je pomerne komplikované, ked’ze tento pojem siaha aZ do obdobia
antiky. O zjednotenie réznych pristupov sa Vv roku 1952 pokusili antropolégovia A.L.
Kroeber a C. Kluckhohn. Z rozboru 150 definicii dospeli k zaveru, ze ,,kultiira je historicky
produkt, ktory zahfia idey, vzory a hodnoty, mozZno sa ju ucit’, je zalozena na symboloch
aje abstrahovana zo spravania a produktov spravania“ (Soukup, 1993, cit. podla
Tajtakova, 2010, s. 7). Tajtdkova (2010, s. 8) tiez zmienuje jednoduchsiu definiciu Benove;j
(2000), ktora hovori o0 kulture ako o ,,Specifickej forme l'udskej Cinnosti, ktora obohacuje
sticasne tvorcu aj prijimatelov aje odovzdavana v urCitych znakoch z pokolenia na

pokolenie.*
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V beznej reci sa za kulturu najcastejSie povazuje oblast’ umeleckej tvorby, predvadzania
a konzumacie Specifickych aktivit, akymi su divadlo, literatura, mal’ba, hudba atd’., umenie

vsak predstavuje iba jednu z podoblasti kultury (Tajtakova, 2010, s. 8).

Medzi najvyznamnejsie funkcie kultury podla Zimu patria:

= integra¢na — pomaha jednotlivcovi integrovat’ sa do spolo¢nosti;

= vychovno-vzdelavacia — prispieva k emocionalnej, moralnej a intelektualnej arovni
¢loveka;

= socializa¢na — v¢lenuje jednotlivca do kultarneho zivota;

= ekonomickd — je vyznamnym (priamym i nepriamym) prispievatelom do Statneho

rozpoctu,

= kreativna — umoziuje tvorivé sebavyjadrenie a sebarealizéciu;

* reprezentaénd — zabezpecuje prezentaciu idei, hodnot a artefaktov;
= identifika¢na — umoznuje kreovanie osobnej i skupinovej identity;

= zabavna — vytvara podmienky na uvolnenie a odreagovanie

1.2 Marketingové prostredie kultarnych organizacii

Kultarne organizacie obklopuje cely komplex spolocenskych a trhovych vplyvov, ktoré
mozno suhrnne nazvat’ marketingovym prostredim. Ulohou marketingovych pracovnikov
v kulttre je tieto vplyvy skimat’ a analyzovat’ a na zaklade ich poznania vytvorit’ efektivny

marketingovy mix (Tajtdkova, 2010, s. 47).

Marketingové prostredie sa sklada z makroprostredia a mikroprostredia. Do nich spadaju
vSetky relevantné faktory, ktoré priamo ¢i nepriamo ovplyviiuju ¢innost’ danej institucie.
Tie moézu byt pre nu zdrojom rozlicnych prileZitosti 1irizik. Marketéri pdsobiaci
V kultarnych institticiach by mali mat’ k dispozicii podrobnu analyzu uvedenych prostredi,
musia poznat’ ich Strukturu, vlastnosti a charakteristiky. Iba s tymto predpokladom mézu
zodpovedne koncipovat’ marketingové strategické ciele a na ich zédklade budovat’ vhodnu
marketingovu komunikaciu. NajCastejSie vyuzivanou situacnou analyzou je tzv. SWOT
analyza, ktora sluzi k odhaleniu silnych a slabych stranok, ktoré st sucast'ou interného

prostredia a hrozieb a prilezitosti, ktoré predstavuju faktory externé (Pravdova, 2015).
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Makroprostredie tvoria hlavne demografické (pocet obyvatel'stva, hustota, vek, pohlavie),
ekonomické (realne mzdy, inflacia, nezamestnanost’), prirodné, technologické (vplyv
technického pokroku), politické (vladne organy, legislativa) a kultarne vplyvy (hodnoty
spolo¢nosti, postoje, zaluby), pricom na tvorbu marketingovej koncepcie v kultarnej
institacii je kIiCovy opis a analyza najmé prostredia demografického, ekonomického,
politického  asociokulturneho  (Pravdova, 2015). Tieto vplyvy predstavuji
nekontrolovatelné veli¢iny, ktoré mozu byt pre organizaciu prilezitostou i hrozbou.
Uspech organizacie zavisi od toho, do akej miery a ako rychlo sa svojmu makroprostrediu
dokaze prispdsobit, vyuzit existujice prilezitosti vo svoj prospech a eliminovat

potencialne hrozby na minimum (Tajtakova, 2010, s. 47).

Mikroprostredie tvoria faktory, ktoré bezprostredne obklopuju organizaciu, ¢im maji na iiu
priamy dopad. Toto prostredie ,,predstavuji vplyvy obklopujuce podnik, ktoré ovplyvituja
jeho schopnost’ efektivne uspokojovat’ potreby svojho cielového trhu. Do mikroprostredia
teda patri samotna firma, dodavatelia, sprostredkovatelia, jej distribu¢né kanaly, donori,

spotrebitel’ské trhy, konkurencia a verejnost™ (Matus, Cabyova, Durkova, 2008, s. 27).

Spotrebitelov moZno charakterizovat ako kone¢nych prijimatelov vystupov kulturnej
organizacie. Je Ziaduce zaoberat' sa ich rozdelenim do cielovych skupin, skimat’ ich
motivaciu alebo pripadné bariéry, vyhodnocovat’ nakupné i ponakupné spravanie. Medzi
donorov mozno zahrnut' vsetky subjekty, ktoré sa nejakym sposobom podielaji na
financovani organizacie. Do tejto kategorie patri Stat, sponzori €1 darcovia. Verejnost tvori
zlozku, ktora ma skuto¢ny alebo potencidlny zdujem o organizaciu, alebo nejakym
spdsobom ovplyvituje jej schopnost’ realizovat’ svoje ciele. Verejnost moze byt bud’
financnd (bankové subjekty), medidlna (médid), vladna (zdkonodarné organy,
ministerstva), interna (vlastni zamestnanci) alebo miestna v podobe obyvatelstva
a ostatnych institicii, ktoré sidlia v bezprostrednej blizkosti organizacie (Tajtakova, 2010,

s. 49).
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1.3 Marketingovy mix v Kultire a jeho Specifika

Jednym z najdodlezitejSich nastrojov marketingového riadenia je marketingovy mix. Ten
zahfna vSetky aktivity, na ktoré firma ¢i organizacia vynaklada tusilie, aby vzbudila dopyt
po ich produkte alebo sluzbe. Jeho zlozenie teda rozhoduje o uspechu alebo neuspechu
konkrétneho produktu na trhu (Kotler, 2004). Podl'a zaciato¢nych pismen anglickych na-
zvov jeho prvkov sa nickedy oznacuje aj ako ,,4P“. Tvori ho produkt (product), cena

(price), miesto (place) a propagacia (promotion).

Produkt vyjadruje celkovi ponuku pre zakaznika, distribucia sa zaobera tym, aby bol
produkt na trh uvedeny v spravnom ¢ase na spravnom mieste a prostrednictvom vhodnych
distribu¢nych ciest. Cena by mala byt’ koncipovana tak, aby mal zakaznik zaujem, aby bol
ochotny za dani sumu produkt zakupit, no zaroven musi zabezpecit' uréiti ziskovost. A
aby sa produkt dostal do povedomia, je potrebné zabezpecit' propagaciu, resp. namiesat’

vhodny komunika¢ny mix (Johnova, 2007).

Subjekty na trhu umenia a kultirneho dedi¢stva (muzed, galérie, pamiatky, vyznamné
miesta a pod.) si vi¢Sinou spravované ako neziskové organizacie dotované z verejnych
rozpoétov. Specifikom oproti komerénej sfére je fakt, ze zakaznici (resp. navitevnici)
tychto organizacii spotrebovavaju aspon Ciastocne verejné statky, teda nieco, za o neplatia

priamo, ale sprostredkovane z dani, pripadne hradia len ¢ast’ ceny (Johnova, 2007).

1.3.1 Produkt

V marketingu mozno za produkt povazovat vsetko, ¢o je umiestnené na trhu za ucelom
vyvolaniu zaujmu, ziskania pozornosti, pouZivania, spotreby, ¢i uskutocnenia vymeny.

KTItcoveé je pritom uspokojenie priani a potrieb druhych l'udi (Foret, 2011).

Na produkt sa podl'a Bacuvcika (2012) mézeme pozerat’ z dvoch hl'adisk: na jednej strane
je produkt tym, €o organizicia chce vytvarat a ponukat, na druhu stranu predstavuje

zékaznikom vnimané benefity, teda ¢o by chcel nakupovat’ resp. konzumovat'.

Moéze existovat’ v podobe hmotnej alebo nehmotnej, pricom produkt v ramci kultirnej
sféry ma spravidla nehmotni podobu, ktora stvisi so vzdelavanim a spolocenskym

rozvojom. Nehmotny produkt moéze mat’ celti Skalu réznorodych foriem. NajcastejSie



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

hovorime o sluzbach, myslienkach, zazitkoch ¢i skusenostiach, ale méze ist’ aj o konkrétne
miesto, ktoré sice vychddza z hmotnej podstaty, navstevnik si ho vSak len prezera a odnésa

si z neho urcité pocity a dojmy (Johnova, 2007).

Nehmotné produkty od tych hmotnych odliSuje nemateridlna povaha, neoddelitel'nost’,
heterogenita a pominutelnost’ (Hill, O’Sullivan, O’Sullivan, 2003, s. 115). To v praxi

¢

znamena, Ze ich nie je mozné jednoducho ,,vyrobit*™ a su vzdy viazané na urcity
Casopriestor. Zakaznik, resp. navstevnik kultirneho podujatia vopred neméze dany produkt
vidiet, ani inak zmyslovo vnimat’, musi sa spolichat’ na svoje predchadzajice skusenosti,
¢i referencie od okolia. Sluzba je zaroven neoddelite'na od svojho poskytovatela, ktorého
kvalifikacia a schopnosti sa tak stavaji sti¢astou produktu. Heterogenita je dand tym, ze
dvakrat poskytnuta sluzba nebude nikdy totozna, aj pokial’ ju poskytuje ta ist4 osoba. Tento
fakt moze byt chdpany ako negativum, na druhej strane, prave neopakovatelnost’ a

jedine¢nost’ je tym, ¢o robi kultirny produkt zaujimavym (Bacuvcik, 2012, s. 94)

Pravdova (2015, s. 83) dodéava, Ze ,,na rozdiel od beznych komerénych produktov je
zérovenl zaujem o kultirny produkt odrazom vzdelanostnej urovne obyvatelstva,
socidlnych vztahov, preferovanych kultarnych hodnét, Zivotného Stylu a z nich
vyplyvajlcich potrieb, akymi st informovanie, d’alSie vzdelavanie, estetické zaZitky, ale aj

relaxacia a zabava.*

Je dolezité mysliet aj na to, Ze zatial ¢o bezny vyrobok mozno modifikovat a tym
prisposobovat’ potrebam trhu, pri ,kultirnom produkte® treba hl'adat vhodné stratégie,
ktoré nijako nezmenia podstatu produktu, no zaroven ho zrozumitel'nou a putavou formou

dokézu zatraktivnit’ pre vybrané cielové skupiny (Pravdova, 2015, s. 87).

1.3.2 Cena

Cenou sa v komerénom marketingu spravidla mysli finan¢nd ciastka, ktora zdkaznik
zaplati za dany produkt (Bacuvc¢ik, 2011). Pri uréovani ceny akéhokol'vek produktu mozno
vychadzat’ z predpokladu, ze bude predmetom obchodovania na trhu a jeho trhovéa cena
bude vysledkom prieniku ponuky a dopytu. V umeni a kultare, kde sa vicSina organizacii
pohybuje v neziskovom sektore, vSak zékonitosti cenotvorby neplatia celkom jednoznacne

(Tajtakova, s. 76).
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Na rozdiel od trhu spotrebnych tovarov cena kultarnych statkov a sluzieb len zriedka
odraza skutocnu vysku nakladov vynalozenych na ich produkciu. V tejto suvislosti sa v
kultire mozno stretnut’ s dvoma extrémami. Na jednej strane je to cena dotovana — pri nej
spotrebitel’ zaplati iba Cast’ nakladov vynalozenych na produkt. Na zvysku sa podiela stat,
sponzori, darcovia a prijmy z vlastnych podnikatel'skych aktivit organizacie. Financovanie
kultarnych statkov a sluzieb zo Statnych dotacii, vd’aka ktorym dochddza k redukeii, ¢i
dokonca eliminacii ceny, pritom mozno chapat’ tak, ze na financovani sa podielal aj
samotny spotrebitel’, hoci iba nepriamo formou hradenia dani. Dotovana cena je typicka

pre oblast’ kultirneho dediéstva, muzei ¢i kniznic (Tajtdkova, 2010, s. 77).

Opacnym extrémom je tzv. cena za vzacnost, ktord je zas ovela vysSia, ako st vyrobné
naklady produktu. Zohladiiuje totiz jeho symbolicki hodnotu, umelecky vyznam,
autorstvo ¢i vek. S tymito pripadmi sa mozno stretnit’ pri umeleckych predmetoch,

obrazoch, sochach a pod. (Tajtdkova, 2010, s. 77).

Cena produktu ma podla slov Bacuv¢ika (2012, s. 125) dve funkcie — ekonomickt a
marketingovu. Z ekonomického pohladu cena ovplyviluje celkovia vysku ziskov
organizacie, marketingova funkcia pracuje s cenou ako s ndstrojom na oslovenie Casti
dostupného publika. Z tychto funkcii sa odvijaji aj zdkladné cenové stratégie — bud’ su

zamerané na maximalizaciu prijmov alebo na maximalizaciu publika (Bacuv¢ik, 2012, s.

77).

V ramci snahy maximalizovat’ publikum (alebo inak povedané, priviest k umeniu ¢o
dosahuje nulové prijmy zo vstupného, v mnohych pripadoch je vSak tito stratégia
ekonomicky vyhodnej$ia — zvacSujuce sa publikum (o I'udi, ktori by inak neboli ochotni
platit’ za vstupné) je totiZ atraktivne pre komerénych sponzorov, ktorych prispevky mozu
byt v konecnom dosledku vysSie, nez pripadné vynosy zo vstupného. Argument
spristupniovania kultury SirSej verejnosti zarovenl moze zavazit' pri jednani so Statnou a
verejnou spravou o vyske ich podpory. Na druhu stranu, takéto nulové vstupné moze
negativne ovplyvnit’ subjektivne vnimanie hodnoty zakaznikom, pretoze nizka cena moze
evokovat’ nizku kvalitu (Bacuvcik, 2012, s. 126). Preto je potrebné pri tvorbe cenovej
stratégie vhodne zvazit' vsetky faktory pre aj proti, rovnako tak charakter konkrétnej

kultarnej institacie.
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Z pohladu névstevnika cenu nepredstavuje len financna Ciastka, ktord musi za Gcast’ na
kultirnom podujati zaplatit, ale aj riziko, ktoré¢ tym podstupuje. Ide predovsetkym o
funkcné riziko (functional risk), spojené s pocitom spotrebitel’a, ze dana kultirna institacia,
resp. udalost’ nenaplni jeho oCakavania a zbytocne tak pride o svoj drahocenny cas a
peniaze. V tom pripade mozno hovorit’ aj o ekonomickom riziku (economic risk). Riziko z
psychologického a sociologického hladiska (social risk, psychological risk) predstavuje
riziko ,,byt videny* na mieste, ktoré v kone¢nom dosledku nebude kompatibilné so
sebaobrazom spotrebitel'a a s obrazom, ktory sa o sebe snazi vytvorit' v spolo¢nosti

(Bradic, Komarac, 2020).

1.3.3 Miesto

Tato polozka marketingového mixu, ¢asto oznaCovana aj ako distribucia podl'a Bacuvcika
(2011, s. 87) predstavuje spdsob, akym sa produkt dostane ku spotrebitel'ovi. Zahtia
vSetky Cinnosti organizacie, ktoré produkt, resp. sluzbu spristupnia cielovym zékaznikom
(Kotler, 2007). Pri budovani stratégie je pritom potrebné mysliet’ na to, aby sa produkt k
zakaznikovi dostal v tom spravnom ¢ase a na spravnom mieste (Johnova, 2007, s. 12).
Kedze ,kultirne produkty* maji najCastejSie charakter sluzby, nemusi ist’ nevyhnutne o
jedno pevne stanovené miesto, kl'icovy je skor sposob poskytovania sluzby, ktord sa

odohrava v urcitom priestore (Bacuvcik, 2011, s 87).

1.3.4 Propagacia

Propagécia predstavuje sthrnne cinnosti, ktoré informuju, presviedcaji a ovplyviuji
nakupné chovanie zékaznika. V naSom prostredi byva ozna¢ovand aj ako marketingova
komunikacia. Zahfa vSetku komunikaciu od organizicie smerom k sucasnym alebo
potencialnym zdkaznikom, resp. navStevnikom. Kotler hovori, Ze marketingova
komunikdacia oznacuje prostriedky, ktorymi sa firmy a organizécie pokusaji informovat’
spotrebitelov o ich produkte a priamo alebo nepriamo ich presvedCit o tom, ze ho
potrebuji. V istom zmysle predstavuje akysi ,hlas znacky®, ktory umoziuje vytvarat
vzt'ahy so stalymi aj potencialnymi zakaznikmi (Kotler, 2007). Specialne v umeni a kultire
by malo byt cielom marketingovej komunikacie aj odburavanie bariér, stereotypov,
pripadne predsudkov tych spotrebitelov, ktori kultarne insStitGcie z réznych ddévodov

nenavstevuju (Tajtakova, 2010, s. 86).
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Akousi podmnozinou marketingového mixu, ktord sa odvija od propagicie, je mix
komunika¢ny. Pre jeho Sirokospektralnu povahu a kl'icové postavenie v marketingovej

komunikacii mu bude v tejto praci venovana samostatna kapitola.
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2 CIELOVE SKUPINY KULTURNYCH ORGANIZACII

2.1 Cielové skupiny vSeobecne

Kotler (2007, s. 1013) cielova skupinu definuje ako ,,mnozinu kupujucich zdiel'ajiucu

urcité spolocné potreby alebo charakteristiky, ktort sa firma rozhodne obsluhovat’.*

Dnesné uspesSné organizacie maju spolocné to, ze ich uspech sa odvija od vyraznej
orientacie na zakaznika a od silného marketingového zamerania, t.j. Ze sa zameriavaji na
predvidanie, realizaciu a splnenie potrieb, resp. zelani zdkaznika na dobre definovanych

cielovych trhoch (Zima).

Marketing kultrnych organizacii sa neobracia len na névstevnikov kultarnych akcii. Ich
marketingové aktivity by mali pokryvat ako vonkajsiu, tak aj vnitorna verejnost, resp.
vSetkych nositel'ov zaujmov - tzv. stakeholderov. Komunikacia s vnutornou verejnostou
(zamestnanci, dobrovolnici) sa uskutociiuje zvdcSa priamo, zatial Co komunikacia
s vonkajSou verejnost'ou najcastejSie prostrednictvom médii. Tie su pritom sami o Sebe
Specifickou cielovou skupinou, s ktorou je ziaduce budovat' dlhodobé vztahy. Okrem
navstevnikov a médii st neodmyslitelnymi zdujmovymi skupinami tieZ samotni umelci,
sponzori, verejna sprava a d’alSie subjekty z vnitorného aj vonkajSieho prostredia institicie

(Bacuvéik, 2012, s. 28).

2.1.1 NavStevnici

Z marketingového hladiska st stale pre jednotlivé institicie klI'aiCovi najmé (potencidlni)
navstevnici kultarnych akcii, teda dostupné publikum. To mozno rozdelit’ na tzv. attenders
(navstevnici) a intenders (zaujemcovia). Zatial' ¢o navStevnici su tymi, ktori sa podujati
pravidelne zucastiiuju, zaujemcovia sice nemaji vyrazné prekdzky, ktoré by im v navsteve
kultarneho stanku prekazali, ale chyba im finalny stimul, ktory by ich k navsteve
presvedcil. U oboch typov dostupného publika je teda ziaduce zvolit’ iny obsah aj $tyl
komunikacie. Zatial’ ¢o navstevnikovi postaci, ked’ dostane informéaciu, kde a kedy sa dana
kultirna akcia kona, zaujemcovi je okrem tychto zakladnych informacii potrebné
poskytnut’ aj padny dovod adodat argumenty, ktoré by ho K navsteve presvedcili

(Baduvéik, 2012, s. 29-30).
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Oproti publiku dostupnému mozno definovat aj publikum nedostupné. Pod nim si
V podstate mozno predstavit’ Siroku verejnost’, ktord nema k danej kultirnej organizacii
a jej produktom ziadny Specificky vztah, no aj napriek tomu sa spolupodiela na tvorbe
verejnej mienky. Preto nie je na Skodu, ked’ organizacia Cast komunika¢nych ciel'ov
vyhradi aj pre tato skupinu. Moéze ist’ napriklad o ciel’ lepSie vysvetlit' svoje poslanie,
priblizit' produkt tak, aby pdsobil zaujimavejsie, alebo aspon posilnit’ mieru tolerancie
k ¢innosti organizacie ¢i K principu podpory nekomerénej kultary ako takej (Bacuvcik,

2012, s. 30).

2.2 Motivacné faktory

Pre vytvorenie uspesSnej stratégie na zaujatie publika je dolezité poznat’ hlavné motivacné
faktory, na zéklade ktorych sa l'udia rozhoduju pre Gi¢ast’ na kultarnych podujatiach. Podl'a
Kolb, 2013) medzi tie najcastejSie patri: zaujem o konkrétnu formu umenia, pripadne
0 konkrétneho umelca, Ucast na spoloCenskom rituali, tizba po zabave, sebarozvoj

a socialna angaZzovanost.

Konzumécia kultiry so sebou nesie aj urcité estetické potesenie — vV tom pripade mozno
hovorit’ o tzv. hedonistickej konzumacii, ktord je zamerana na esteticky a emocionalny
zazitok jednotlivca. Naproti tomu je konzumadcia prestizna, ktora je orientovana smerom
von, K ostatnym spotrebitelom spolo¢nosti. Navsteva kultarnej akcie totiz v sebe nesie
vyznamny socidlny kontext — spravidla predstavuje idedlnu prileZitost ukédzat sa
Vv spolo¢nosti ¢i stretnat’ sa so znamymi na pozadi ,,hlbsieho zmyslu* v podobe kulturneho
produktu. Walmsley (2011, s. 4) na zaklade vyskumu Bergadaa a Nyecka (1995) popisal
z hl'adiska motivacnych faktorov Styri skupiny divadelnych navstevnikov, ktoré vSak
mozno aplikovat’ aj na navstevnikov kultirnych podujati vo vSeobecnosti. Cudia podla
nich bud’ hl'adaju zabavu, tazia po rozsireni vedomosti, intelektualnych stimuloch, alebo

jednoducho vyhl'adavaju prileZitost’ na socialnu interakciu.

Pri hl'adani motiva¢nych faktorov by kultirne organizacie mali brat’ do Gvahy fakt, ze ich
podoba zalezi na charaktere konkrétneho kultirneho produktu a konkrétneho segmentu
publika. Pre priklad, tazba po nadobudnuti novych vedomosti je spravidla silnejSim
motivaénym faktorom pre navStevu muzea, zatial' ¢o socializacia moze byt kIicovym

faktorom pre navstevu hudobného koncertu (Kolb, 2013).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

2.2.1 Motivaéné faktory v online prostredi

Dnesna modernd spolo¢nost, navySe poznacend pandémiou COVID-19, travi neustéle
Coraz viac Casu online. Aj kultirne institicie, pre Ktoré je typické fungovat' v offline
prostredi sa tejto situdcii musia prispdsobit’ a musia pochopit’, Ze motivacie vyhladavat

kultaru online sa lisia od tych tradi¢nych.

Vyskum pre britsk institdciu Arts Council England ukazal, ze motivacie publika na
interakciu s umeleckym a kultirnym obsahom v online prostredi mozno klasifikovat” do
piatich hlavnych kategorii: pristup k novym informaciam, nadobudanie zru¢nosti
a vedomosti, prezitiec plnohodnotného kultirneho zazitku, zdiel'anie obsahu, sktisenosti,

nazorov a vlastna tvorba (Digital audiences, 2010).

Pristup k informaciam, zistovanie aktudlneho diania, filtrovanie moznosti ¢i nakup
vstupeniek spadaju do prvej kategorie, ktora zahfna najbeznejsie interakcie s kultarou
Vv online prostredi. Zvysné Styri reflektuju uz akusi hlbsiu mieru zapojenia publika, a teda
st menej Casté, no 0to vys$Siu mozu mat’ hodnotu z hl'adiska budovania lojality medzi

kultarnou institticiou a jej publikom.

Obr. 1 graficky znazornuje pomery medzi jednotlivymi kategériami — ¢im vysSie sa dana
kategoria v pyramide nachadza, tym je ojedinelejSia a zdroven vyZzaduje sofistikovanejSie

internetové zrucnosti a spravanie sa.

Stupa potreba coraz
sofistikovanejsich
online zruénosti a
spravania sa

Zdiel’anie obsahu

Prezivanie zaZitkov

Ucenie sa

Vedomosti Zruénosti

Pristup k informaciam

Objavovanie Planovanie Filtrovanie

Obrazok 1: Klasifikacia benefitov zapdjania sa do kultury v online prostredi
(Zdroj: Digital audiences, 2010, viastny preklad)
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2.2.2 Vplyvy na nakupné chovanie na trhoch kultirnych produktov

Chovanie zdkaznika mozu ovplyviovat’ dva typy faktorov: marketingové podnety, ktoré su
organizaciou ovplyvniteIné a mozno ich zahrmuUt do marketingového mixu a ostatné
podnety, na ktoré organizacia nema ziaden vplyv (Johnova, 2007, s. 53). Tym st myslené
najmd makroenvironmentalne trendy (socidlne, politické, ekonomické a technologické sily)
kultarne faktory (narod, spolofenské vrstvy, subkultiry), socidlne faktory (referencné
skupiny, néazorovi vodcovia), psychologické faktory (osobnost, hodnoty, postoje) ¢i
faktory osobné (ekonomicka situicia, zivotna faza, zamestnanie) (Kotler, Scheff, 1997,
S. 69).

Vyznamny vplyv na mieru a sposob konzumécie kultirnych produktov maja predovsetkym
kultarne a socialne faktory. V rdmci nich hraju vyznamnu rolu tzv. referencné skupiny,
teda skupiny, ku ktorym sa jedinec vztahuje. Mozno ich d’alej delit’ na ¢lenské, aSpiraéné
aneziaduce. Clenské na jednotlivca pdsobia priamo a vyznamne tak ovplyviiuju jeho
zivotny $tyl a postoje. Pod neziaducimi skupinami mozno rozumiet’ tie, od ktorych sa
jednotlivec diStancuje a nechce do nich patrit. Aspira¢né skupiny su také, do ktorych by
¢lovek rad patril, a preto sa svojim spravanim snazi priblizit' jej ¢lenom. Predstavitelia
z takychto aSpiracnych skupin maju vel’ky potencial figurovat’ ako vodcovia aj pre ucely
marketingovej komunikécie organizacii (Johnova, 2007, s. 56). V sucasnosti sa takyto
vodcovia spravidla zvykni oznacovat' ako ,influenceri (z angl. influence = vplyv).

Problematike ich vyuzitia v marketingu sa blizsie venuje tzv. influencer marketing.

2.3 Bariéry navStevnosti

Pre marketingovu prax kultarnych organizacii ma zna¢ny vyznam identifikovanie pricin,
ktoré T'udom brénia v Gcasti na kultire. Medzi najCastejSie patria napriklad nedostatok
Casu, nedostatok penazi ¢i absencia partnera na navstevu podujatia (Tajtakova, 2010, s.

51).

Kolb (2013) rozlisuje Styri hlavné bariéry vyskytujuce sa v suvislosti s navstevou kultarne;j
akcie. Ide o pocit outsiderstva alebo socialneho netspechu, obavy z premrhaného vol'ného

Casu, nedostatok prileZitosti nadviazat’ socialny kontakt a strach z nevedomosti.

Kay, Wong a Polonsky (2008) idu v definovani dovodov pre neucast’ na kultare eSte viac

do hibky a uvadzaji osem typov bariér, s ktorymi sa potencialni navitevnici mozu potykat’.
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Ide o bariéry fyzické, financné, Casové, zaujmové, informacéné, bariéry zalozené na

osobnom pristupe, produkte kultirnej institicie a porozumeni.

Fyzické bariéry

Fyzické bariéry vychadzaju najmi z predpokladu, ze lokalita kultirnej institicie je pre
potencialneho navstevnika nevyhovujuca a je preiiho naro¢né dostat’ sa fyzicky k nej (Kay,
Wong, Polonsky, 2008). To méze suvisiet' napriklad so vzdialenostou od bydliska,
nemoznostou zaparkovat’ v bezprostrednej blizkosti instittcie, ¢i s nepohodlnym spojenim

mestskou hromadnou dopravou.

Bariéry sivisiace s osobnym pristupom

Osobny pristup a subjektivne vnimanie jedinca hré pri vzniku bariér velka rolu. Kultirne
institGcie, najma tie, ktoré pdsobia seridzne, musia Celit’ predsudkom zo strany verejnosti,
ktora sa neciti v oblasti umenia a kultary vzdelana dostato¢ne na to, aby sa pri jej navsteve
citila komfortne. Do hry tiez vstupuje obava, ze jedinca Gcast’ na kultire nebude bavit
a neporozumie jej. Takisto pripad predchadzajucej negativnej skiisenosti mdze osobny
pristup navstevnika ovplyvnit’ natol’ko, ze uz nebude ochotny davat danej inStitacii ¢i

kultarnej udalosti druhu Sancu (Kay, Wong, Polonsky, 2008).

Financ¢né bariéry

Vydavky, ktoré jedinec zvicsa berie do tivahy pri rozhodovacom procese nezahfiiajii len
finan¢nt Ciastku za vstupné na kultarnu udalost’, ale spaja si S nimi niekolko d’alSich
komplementarnych vydavkov, ako je napriklad zabezpecCenie starostlivosti o deti, jedlo,
doprava ¢i parkovanie (Kay, Wong, Polonsky, 2008). Potencialny navstevnik tak musi
zvazovat’, ¢i je ochotny obetovat’ svoje finanéné prostriedky vymenou za hodnotu, ktora
mu ponukne kultirna institacia, resp. ¢i bude hodnota kultirneho zdzitku prevySovat

hodnotu finan¢nych vydavkov.

Casové bariéry

Casova zaneprazdnenost’, resp. iné priority v rAmci travenia limitovaného volného &asu
predstavuju jednu z najbeznejSie uvadzanych bariér vo vzt'ahu ku kultirnym instituciam.
V ramci EU to dokazuju aj Gdaje z Eurobarometru - sérii prieskumov verejnej mienky,
ktoré zbieraju data vo vsetkych ¢lenskych krajinach. Podla dat z roku 2007 respondenti

najcastejSie odovodnovali svoju neucast’ na kultirnych podujatiach prave nedostatkom
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volného casu - tito moznost' uviedlo 42 % opytanych. Druhd najfrekventovanejsia
odpoved’ suvisela s neochotou platit’ ,,prilis vysoké™ vstupné (29%) a na tretom mieste
figuroval nedostatok zaujmu o kultru, ktory uviedlo 27 % respondentov. (Cultural Access
and Participation, 2013).

Bariéry suvisiace s produktom kultirnej organizacie

Obavy potencialnych navstevnikov moézu casto vychadzat z predsudkov, Ze ponuka
kultarnych institacii, resp. jej produkty, su prili§ seridézne, intelektualne a st urcené len
vybranej socialnej vrstve. Hoci Coraz viac inStitucii svoje aktivity koncipuje pre Siroku
verejnost’ a snazi sa vymanit’ z tychto domnienok, v mnohych pripadoch ostavaju tieto

ciele stale nekonzistentné s ich realnou ¢innost'ou (Kay, Wong, Polonsky, 2008).

Bariéry suvisiace s osobnymi zaujmami

Ako potvrdzuju aj vysledky Eurobarometru spominané vyssie, nezaujem l'udi o kultiru ma
markantny podiel na ich neochote ztcastiiovat’ sa kultirnych akcii. Ti ¢asto uvadzaju, ze
majl iné zdujmy alebo citia, Ze konkrétna kulturna institicia neodzrkadl'uje ich identitu.
Velka rolu vtomto pripade hra to, do akej miery je jedinec ovplyvnitelny od svojho
blizkeho okolia a do akej miery mu zaleZi na tom, ako je sdm svojim okolim vnimany

(Kay, Polonsky, Wong, 2008).

Bariéry suvisiace s nedostatkom porozumenia a s nedostatkom informacii

Tieto bariéry odzrkadl'uju fakt, ze l'udia ¢astokrat nerozumejti ponuke kultirnych instittcii
v dosledku nedostatku informacii a predchadzajticich skusenosti. Higgs (2005) tento stav
prirovnava k situacii, kedy st zdkaznici vyzvani vyskasat’ po prvykrat novl sluzbu — ¢im
komplikovanejSie zakaznik vnima svoju prvu skuasenost, tym menej bude nakloneny

k tomu, aby ju v budtcnosti vyskusal opat’.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA A KOMUNIKACNY MIX

Rovnako ako je kvalitnd komunikacia kl'ai¢ova pri budovani a udrziavani akéhokol'vek
medziludského vztahu, je dolezitd aj pri nadvdzovani vztahov medzi znackami a
organizaciami so svojimi (potencialnymi) zakaznikmi. Tejto problematike sa venuje
marketingova komunikacia, ¢astokrat oznacovana aj za synonymum propagacie - Stvrtého
P marketingového mixu. Samotny pojem nema jasne vymedzenu definiciu, vo svojej
podstate vSak jednotlivi odbornici na fiu nahliadaju podobne. Marketingovi komunikaciu
mozno podl'a Karli¢ka a kol. (2009, s. 5) chapat’ ako sthrn komunika¢nych aktivit, ktoré
stvisia s marketingom a podporuji  marketingova stratégiu konkrétnej organizacie.
Bouckova (2003, s. 222) predklada SirSiu definiciu, a sice, ze ide o akukol'vek formu
riadenej komunikdcie, ktord firma pouziva k informovaniu, presvied¢aniu, alebo
ovplyvinovaniu spotrebitel'ov, sprostredkovatel'ov, ako aj d’alSich skupin verejnosti. Jej
primarnym cielom je ovplyvnit zmyslanie a postoje cielového trhu tak, aby doslo
Kk pozitivnej zmene vo vztahu K organizacii, pripadne konkrétnemu produktu. Tieto zmeny
Vv postojoch spotrebitelov sa nasledne prejavia v ich ndkupnom chovani ¢i uz vo forme
zvySen¢ho dopytu po produktoch, rastucej lojalite voci znacke, odporucania produktu

znamym a pod. (Tajtakova, 2010, s. 85).

K dal§im, nemenej dolezitym cielom marketingovej komunikacie, ktoré by mali
vychéadzat’ zo strategickych marketingovych cielov, patri budovanie a pestovanie znacky,
poskytovanie informacii, vytvaranie a stimulovanie dopytu, diferenciacia znacky/produktu,
stabilizovanie obratu ¢i posilnenie imidzu organizacie (Pfikrylova, 2019). K dosiahnutiu
tychto cielov mdZu organizacie vyuzivat rozne druhy komunika¢nych néstrojov.
Konkrétny subor nastrojov, ktorych kombinaciu dand organizacia vyhodnoti za

najefektivnejsiu, predstavuje tzv. komunika¢ny mix (Karlicek, 2018, s. 208).

Sucast'ou komunikaéného mixu mozu byt’ osobné a neosobné formy komunikéacie. Osobnu
formu reprezentuje osobny predaj a neosobné formy zahfiaji reklamu, podporu predaja,
priamy marketing a public relations. Coraz viac odbornych publikacii za samostatny
nastroj komunika¢ného mixu definuje tiez sponzoring, ktory je uzko prepojeny s event

marketingom (Pfikrylova, 2019).
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3.1 Public relations

Public relations predstavuje socialno-komunikacnt disciplinu, ktora sa zaobera budovanim
vztahov z verejnostou. Ide o zdmerné, planované a dlhodobé utsilie vytvarat’ a podporovat’
vzajomné pochopenie a stlad medzi organizaciou a verejnost'ou. Jej ulohou je nachadzat
témy k spolo¢nej diskusii, vysvetlovat’ a argumentovat’, usilovat’ o pochopenie zamerov,
cielov a aktivit organizacie a tiez budovat’ doveru (JuraS8kova, Hornak, 2012). Ked'ze sa
spravidla jedna o neplateni formu marketingovej komunikécie, Casto byva v prostredi

kultarnych stankov povazovana za najklac¢ovejsiu (Johnova, 2007, s. 158).

Definicia britského CIPR (Chartered Instute of PR, 2014) okrem budovania reputacie
neopomina ani d’al§i kI'aiovy aspekt PR, ktorym by malo byt ovplyviiovanie nazorov
a chovania verejnosti v prospech organizacie takym spdsobom, ktory bude vyhodny pre
obe strany (cit. podl'a Hejlova, 2015, s. 97).

Prakticky akdkol'vek Cinnost’ organizicie ma dosah na jej PR, bez ohladu na to, ¢i ide
0 cielent marketingova komunikaciu alebo beznu ¢innost’, vystupovanie jej zamestnancov,
pripadne inych zaujmovych skupin. S tym suvisi aj hlavny problém public relations — ide
prakticky o sustavnu aktivitu, ktorej dlhodobé snahy a pozitivne vysledky mézu byt

zmarené jedinou negativnou informaciou (Bacuvcik, 2012, s. 155).

PR svoju pozornost’ smeruje k najroznejSim cielovym skupindm a od toho sa odvijaju jeho
uzsie Specifikované formy. Medzi hlavné formy patria media relations, employee relations,
government relations, community relations, investor relations a d’alsie. Kulturne neziskové
organizacie zameriavaju svoje PR aktivity predovSetkym na stdlych a potencialnych
navstevnikov, média, darcov, sponzorov a inStitlicie S§tidtnej a miestnej samospravy

(Johnova, 2007, s. 159).

3.1.1 Media relations

Ako uz bolo zdéraznené, jednym zo zakladnych cielov PR aktivit je dosiahnutie pozitivnej
publicity. Pri plneni tejto Glohy st organizacidm najviac ndpomocné média, pretoze prave
tie st pre vacsinu l'udi hlavnym zdrojom informécii. Preto media relations (tiez nazyvané
press relations) predstavuju jednu z kl'a€ovych foriem PR, obzvlast v prostredi kultirnych

institacii, ktoré musia ¢asto bojovat’ s minimalnym rozpoc¢tom na marketingové aktivity.
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Ptikrylova (2019, s. 125) tvrdi, Ze ,ide o Cinnost’ s dlhodobou navratnostou, ktora
vychéadza z reSpektu k nezavislosti, objektivite a zdujmu médii.*“ Vysledkom tejto Cinnosti
byva medialny vystup, ktory je vd’aka nezavislému sprostredkovatel'ovi v podobe novinara
verejnostou vnimany doveryhodnejsie ako klasicka reklama. Specidlne u statkov
kultarneho dedicstva, ktoré obvykle konzumuji segmenty zakaznikov s vyS$§im vzdelanim
(a teda svySSou mierou rezistentnosti voci reklame), je takato doveryhodnost vel'mi

dolezita (Johnova, 2007, s. 158).

Karli¢ek a kol. (2009, s. 136) dobré vztahy s médiami povazuje za zasadné pre naplnenie
dvoch kI'icovych uloh organizacii — za prvé slizia k vyvolaniu neplatenej pozitivnej
publicity, za druhé k predchadzaniu a riadeniu publicity negativnej, ktord zo dna na deii

moze znacne poskodit’ dlhodobo budovany image.

K spolupraci s médiami mozno pristupovat’ viacerymi sp6sobmi, s vyuzitim réznych
nastrojov PR. V ramci pravidelnej neosobnej komunikacie sa najCastejSie vyuzivaju
tlaCové spravy, newslettery, vyro¢né spravy, alebo pre novinarov urcené Specialne sekcie
na weboch organizacii. Pre osobné jednanie sa organizuju tlacové konferencie, brifingy,
ucelové stretnutia s novinarmi, alebo press tripy spojené s jedinenym zazitkom, pricom
vSetky tieto aktivity vychadzaju z vlastnej iniciativy organizécie. Treba byt vSak
pripraveny aj na zdujem zo strany médii, kvalifikovane odpovedat’ na novinarske otazky,
zvladat’ techniky jednania s médiami a dokonale poznat’ produkty a sluzby organizacie ako
aj jej hodnoty, poslanie a ciele. Za tymto G¢elom byva najmi vo vacSich organizaciach

obsadzovana pozicia hovorcu (Ptikrylova, 2019, s. 126).

Spolupraca s médiami si vyZaduje pravidelné vyhodnocovanie dosiahnutej publicity, teda
toho, do akej miery st vztahy s médiami uspeSné aucinné. Zakladnym nastrojom je
monitoring médii, pod ktory spada zistovanie kvantity (polet, pripadne dizka) ako

aj kvality medialnych vystupov (Ptikrylova, 2019, s. 126).
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3.2 Reklama

Reklama predstavuje platent, neosobnu formu komunikacie, kedy rozne subjekty
prostrednictvom rdéznych médii oslovuji svojich sucasnych aj potenciadlnych zdkaznikov
scielom informovat ich apresvedCit o uzito¢nosti svojich produktov, sluzieb C¢i

myslienok (Pfikrylova, 2019, s. 74).

Medzi jej znacné vyhody patri to, Ze posobi rychlo a dokaze v kratkom case zasiahnut’
velké segmenty populacie, priCom zadavatel’ ma Gplna kontrolu nad jej obsahom i nad
vol'bou médii, v ktorych sa reklama objavi (Johnova, 2007, s. 137). Navyse, ako hovori
Karlicek (2016, s. 49), reklama vie byt prostriedkom, ktory vyznamne zvysi atraktivitu
a kredibilitu znacky. Casto byva spajana s tzv. efektom falosnej popularity (false fame
effect), ktory oznacuje tendenciu vnimat’ produkty propagované reklamou za vSeobecne
populérne a kvalitné. Reklama tak moze priaznivo ovplyvnit' ndkupné spravanie uz len
samotnym faktom, ze existuje. Na druhej strane, efekt reklamy modze byt aj opacny —
obzvlast’ v kultirnej sfére pdsobi (masivna) reklama do istej miery kontroverzne a moze
byt vnimana aj ako zufald snaha o prilakanie publika k produktu, o ktory nikto nema
zaujem (Tajtakova, 2010, s. 87). Jednou z d’alSich nezanedbatelnych nevyhod reklamy
predstavuje jej privysokd cena. Hoci CPT (cost per thousand), t.j. ndklady na oslovenie
jedného tisica divakov, Citatelov €i posluchacov byvaji pomerne nizke, stale si vydavky
na reklamu zvd¢sa nekompatibilné s rozpo¢tami kultirnych organizacii posobiacich

primarne v neziskovom sektore.

Vyuzitie reklamy ako druhu masovej komunikacie je podla slov Bacuvcika (2012, s. 145)
vhodné pri komunikacii s osobami, ktoré eSte nemaju k organizacii ajej produktom
vybudovany uzky vztah, no zaroven existuje predpoklad, ze by sa o ne Vv budicnosti
zaujimat’ mohli. Takéto osoby byvaju oznacované ako ,,intenders®, teda zaujemcovia.
Vseobecne modze reklama sluzit’ bud’ ako prvok budovania dlhodobého imidZu organizacie
(imidZzova reklama), alebo ku kratkodobému $ireniu aktualnych informacii o konkrétnom
produkte ¢i sluzbe (produktova reklama). Zatial ¢o cielom produktovej reklamy je
informovat’ o produkte, ¢i presvedcit’ k jeho kupe, imidzova reklama sluzi k budovaniu
reputacie. V prostredi kultiry sa ¢asto vyskytuju aj socidlne marketingové kampane, ktoré

nemaju priamy ciel’ vztahujuci sa na organizaciu. Moézu komunikovat’ napriklad reSpekt
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ku kultirnemu dedic¢stvu, rozsirovat povedomie o aktudlnych problémoch, ktorym sféra

kultary ¢eli a podobne. (Bacuvcik, 2012, s. 145-146).

3.3 Priamy marketing

Priamy marketing spociva v oslovovani presne vytycenej cielovej skupiny konkrétnou,
vopred pripravenou ponukou, s moznostou okamzitej a dobre meratel'nej spétnej vdzby a S
efektivnou navratnost'ou vlozenych prostriedkov (McCorkell, 1998, cit. podl'a Tajtakova,
2010, s. 89). Definicia a hlavne obsah priameho marketingu sa v poslednych rokoch najma
vplyvom informacnych technologii rapidne zmenili — v minulosti $lo hlavne o ¢asovo
efektivnejSiu a vyrazne lacnejSiu alternativu osobného predaja, kedy predajcovia zrazu
nemuseli kazdého potencidlneho zékaznika navStevovat’ osobne, ale zacali vyuzivat

zasielanie konkrétnych ponuk postou (Karlicek, 2016, s. 73).

Dnes uz existuje nastrojov priameho marketingu podstatne viac a mozno ich rozdelit’ do
troch zakladnych kategorii podla média, ktoré sprostredkovava komunikaciu. Ide
0 marketingové oznamenie posielané posStou (direct maily, katalogy), komunikované cez
telefon (telemarketing, mobilny marketing) alebo oznamenia vyuZzivajtce internet (e-maily,

newslettery, socialne siete) (Karlicek, 2016, s. 73).

Moderné komunika¢né technolégie umoziiuji priame oslovenie aj vel'mi Specifickych
a relativne malo pocetnych trhovych segmentov za primerané néklady. KI'aicové je pritom
vybudovanie kvalitnej databdzy, ktora obsahuje usporiadané data o sucasnych aj
potencidlnych zakaznikoch, na zaklade ktorych mozZno tieto mikrosegmenty ¢i dokonca
jednotlivcov s najvacsim potenciadlom identifikovat’ (Karlicek, 2016, s. 74). lde o akcne
orientovany nastroj umoziujuci okamziti reakciu, ¢im sa jeho komunikaéna funkcia
zadina prelinat’ s predajnou. Tento aspekt je v kultire vitany, ked’Zze ulohou komunikacie
V tejto oblasti je nielen informovat, presvied¢at ¢i pripominat, ale aj lamat bariéry
rozneho charakteru a predsudky voc¢i kultirnym produktom. Takato priama a adresna
ponuka moze predstavovat’ findlny stimul, ktory vahajiceho spotrebitel'a presved¢i, aby

zmenil svoj nazor v prospech kultarnej akcie (Tajtakova, 2010, s. 89).

Priamy marketing méze byt adresny aj neadresny. Adresny pracuje s konkrétnou
databazou kontaktov, ktoru si organizéacia bud’ vytvorila alebo zaktpila, neadresny vyuziva

spravidla plosnu distribuciu propagaénych materialov, napriklad na zaklade geografického
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zacielenia v mieste, kde dana organizacia sidli. Podl'a Bacuvc¢ika (2012, s. 142) vsak Ceské
kultarne organizacie prili§ nastrojom priameho marketingu neholduju. S nastupom
elektronickej komunikacie, ktora je v mnohych smeroch jednoduchsia, sa ale tento vlazny
pristup postupne meni. Medzi najviac rozsirené nastroje, ktoré mozno zahrnit’ pod online
priamy marketing, patria socialne siete, ktoré tato praca blizSie rozobera V nasledujice;j

kapitole.
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA NA SOCIALNYCH
SIETACH

Socidlne siete V poslednych rokoch razantne zamiesali karty v odvetvi marketingovej
komunikacie. Da sa povedat’, ze dnes uz je raritou, pokial’ firma ¢i organizacia nedisponuje
uctom minimalne na jednej socialnej sieti. Karlicek (2016, s. 196) tento pojem definuje ako
»Hinternetové zoskupenia registrovanych uzivatel'ov, ktori vytvaraju urcity obsah (vkladaju

fotografie, komentare, nazory atd’.) a zdiel'aju ho S0 svojimi priatelmi a znamymi.*

Figuruji v interaktivnom prostredi umoZiujicom rézne formy komunikacie
prostrednictvom pocitacovych zariadeni (laptop, desktop, tablet, smartfon atd’.), vd’aka
¢omu sa komunikacia stdva dostupnejSou ako kedykol'vek predtym. Socidlne siete, ktoré
mozno definovat’ aj ako akési interaktivne internetové aplikacie, sa do velkej miery
zasluzili o prechod k tzv. Webu 2.0 (webu druhej generacie), v ramci ktorého bol pevny
a jednostranny obsah webovych stranok prvej generacie nahradeny priestorom pre
zdielanie a spolo¢nt tvorbu obsahu, kde ma kazdy jedinec prilezitost byt tvorcom

(Socialne siete a ich moZnosti vyuzitia, 2021).

K januaru 2021 siete celosvetovo vyuzivalo uz 3,96 miliardy aktivnych uzivatel'ov (Dean,
2021). Na tizemie CR sa k januaru 2020 vzt'ahovalo 5,7 miliéna uzivatelov (Kemp, 2020).
Prehladnu Statistiku vztahujicu sa na ceské aslovenské prostredie v januari 2021
zverejnila agentra Dygi, ktord uvadza data pre kazdl socidlnu siet’ zvlast. Na zéklade nej
mozno pozorovat, ze poCet aktivnych uZivatel'ov neustile rychlo narastd, pretoze len
pokoril hranicu celkového poétu uZivatel'ov socialnych médii v CR za predchadzajuci rok,

a to zhruba 0 jeden milion. Podrobnejsie data vid’ Obr. 2.
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SOCIAL MEDIA USERS IN THE CZECH AND SLOVAK REPUBLIC
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Obrazok 2: Pocet uzivatelov socialnych sieti v CR a SR, janudr 2021

(Zdroj: Facebookova stranka Dygi:)

Co sa tyka &asu, ktory Cesi travia na socialnych sietach, vyskum spolo¢nosti AMI Digital

V spolupraci s vyskumnou agentirou Stem/Mark ukdzal, ze uzivatelia v roku 2020 travili

na socialnych siet’ach v priemere viac ako dve a pol hodiny denne — konkrétne 159 mintt

(podrobnejsie vid® Graf 1). To oproti predchadzajucemu roku 2019 predstavovalo narast

z vtedajSich 143 minut (AMI Digital Index, 2020). Do vyznamnej miery k nemu vSak

mohli prispiet’ aj obmedzenia v dosledku pandémie koronavirusu, ktora ma velky podiel
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na obmedzenych moznostiach travenia vol'ného ¢asu offline a na presune mnohych aktivit

do online prostredia.

16'){.Q 18/u

vice ™ .
\ / do 30 minut

31 -60 minut

121 - 240 minut

61 - 120 minut

Graf 1: Priemerny cas Cechov straveny na socidlnych sietach
(Zdroj: AMI Digital Index, 2020)

Dnes uz existuje mnozstvo socialnych sieti, kazda z nich ma svoje vyhody aj nevyhody.
Ako uZz bolo spomenuté, najpouzivanejSou Spomedzi nich je Facebook, ale velka
popularitu a oblibenost’ zaznamenavaju aj d’alSie — najmé Instagram, Youtube, Twitter,
LinkedIn alebo TikTok. Hoci ich primarny zamer - spajat’ I'udi - je rovnaky, kazda siet’ sa
odlisuje jednak formou obsahu, ktory je na nej mozné zdielat, tak aj cielovou skupinou,

ktora ma primarne S danym obsahom interagovat’.

Hoci st socidlne siete zalozené na bezplatnom princCipe, vyuzivané prevazne k ucelom ako
podpora predaja, obojstranna komunikacia so zdkaznikom, budovanie komunit atd’., mozno
ich vyuzit’ aj pre platent formu propagacie. T uz v dnesnej dobe potrebuje drviva vacsina
produktov, sluzieb alebo myslienok, aby v ponukanom mnozZstve na trhu nezanikli.

Vyhodou reklamy umiestiiovanej na socidlnych sietach je moznost vel'mi presného
zacielenia, a teda vysokej personalizacie, pretoze uzivatelia o sebe v prostredi sieti zdiel'aju
(vedome ¢i nevedome) Siroku Skalu informacii, na zaklade ktorych mozno zobrazovanie
reklamy zacielit. Okrem zvySovania povedomia o znacke a vykonnostnej reklamy

zameranej na konverzie mozno na socialnych sietach reklamou mierit’ aj na d’alSie ciele
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ako navstevnost, prejavenie zdujmu, zber tdajov o potencidlnych zakaznikoch, zahéjenie

konverzacie atd’. (Ptikrylova, 2019, s. 182).

Obzvlast pre kulturne organizacie pdsobiace v neziskovom sektore by mal byt marketing
na socialnych sietach kl'icovy. Pomocou socidlnych sieti sa vzt'ah medzi organizaciou
ajej publikom lepSie akcentuje, co napomdha budovaniu komunity a uréitej zakladne
priaznivcov, ktori d’alej Siria povedomie o organizécii a jej aktivitach. Cez socidlne siete
mozu organizacie efektivne oslovit’ nielen potencidlnych néavstevnikov, ale aj ostatné

cielové skupiny, napriklad donorov ¢i dobrovol'nikov (Vejrazkova, 2020).

Znacky a organizécie vSak maju na socidlnych sietach pomerne t'azkll poziciu. Dé6vodom
je, ze tieto platformy nevznikli ako sluzby urené pre firmy. Pre mnoZstvo uZzivatelov s
firemné prispevky areklamy na sietach nutnym zlom avaéSinu casu venuju
zaujimavejSiemu obsahu od svojich priatel'ov a zndmych. Organizéacie by preto mali §tyl
svojej komunikacie prisposobovat’ tak, aby medzi spletou zaujimavosti od priatelov
»hezapadli prachom®. Mali by svojim obsahom bavit, vzdelavat’ a inSpirovat’, pomahat’

a v neposlednom rade predavat’ (Losekoot, Vyhnankova, 2019 s. 74).
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5 METODIKA

V tejto kapitole bude predstaveny ciel' prace, od neho odvodené vyskumné otdzky
a metody vyskumu, ktoré dopomoézu k ziskaniu relevantnych dat, na zaklade ktorych bude

mozné urCit’ zavery a dosiahnut’ stanoveny ciel’.

5.1 Ciel prace

Praca sa zameriava na problematiku popularizacie architektiry na konkrétnom priklade
festivalu Den Architektury. Jej cielom je preskimat stcasné komunikacné aktivity
festivalu a zistit’, akym spdsobom je mozné komunikaciu d’alej rozvijat’ tak, aby festival ¢o
najefektivnejSie oslovoval svoje cielové skupiny, a tak prispieval Kk Sireniu zaujmu

0 architekturu.

5.2 Vyskumné otazky

VOL1: Aky je sucasny stav komunikaénych aktivit festivalu Den architektury?

VO2: Ktoré nastroje marketingovej komunikacie mozno pokladat’ pre festival Den

architektury za kIa¢ové?

VO3: Ma festival Den architektury potencial rozsirit' sa na Slovensku do podobnych

rozmerov, aké ma v sucasnosti v CR?

5.3 Metdédy vyskumu

Informacie k analyze sucasnej komunikacie budu ziskavané primarne prostrednictvom
reSerSe vol'ne dostupnych sekundarnych déat v podobe vyroénych sprav, webovych stranok
asocidlnych sieti spolku Kruh, ako aj inStiticii, ktoré sa v jednotlivych mestach na

organizacii festivalu spolupodiel’aju.

Vyhodou tejto metddy je najmi fakt, Ze sekundarne zdroje mozno ziskat’ pomerne rychlo
a s niz8imi ndkladmi ako zdroje primarne. Na druhej strane, sekundarne data maju aj svoje
negativa. Tym zakladnym je, Ze potrebné informacie nemusia existovat’, resp. nemusia byt

volne dostupné (Kotler, 2007, s. 409). Pre eliminaciu tohto pripadného problému, a teda
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pre ¢o najpresnejSiu analyzu, budu pre ucely vyskumu prebiehat konzultacie s PR

manazérkou spolku Kruh, ktora ma najlepsi vhl'ad do komunikaénych aktivit festivalu.

KTlucova ¢ast’ vyskumu v ramci tejto prace bude tvorit” kvantitativny vyskum v podobe
online dotaznikového prieskumu, a to na vzorke minimalne 200 respondentov. Cielova

.....

vekovych kategorii so zdujmom o kulturu, verejny priestor a architektaru.

Metoda dotaznikového Setrenia je pre zber primarnych dat vyuzivana najcastejSie. Jej
zakladna vyhoda spociva v jej pruznosti. V zavislosti na type vytvoreného dotazniku moze
tiez poskytnut informacie rychlejSie alacnejSie neZ pozorovanie ¢i experiment.
Negativnym javom v rdmci tejto metddy, obzvlast’ pokial je realizovand v online prostredi,
moéze byt napriklad naro¢nost’ overenia identity respondenta alebo nizka navratnost
spojena s neochotou respondentov odpovedat na otazky (Kotler, 2007, s. 411).
Diskutabilna je tiez kvalitativna povaha takto ziskanych odpovedi. Nemozno totiz s istotou

zarucit, Ze respondenti zodpovedaju vSetkym kritériam vyskumu (Kozel, 2006, s. 120).
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1. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENIE SKUMANEJ KULTURNEJ INSTITUCIE

Festival Den architektury, ktory je predmetom vyskumu tejto bakalarskej prace, zalozil
vroku 2010 spolok Kruh, ktory vznikol ako dobrovolny spolok Studentov prazskej
Akadémie vytvarnych umeni na Skole architektiry v roku 2001. Hlavnym poslanim
organizacie je pokusit’ sa verejnosti predstavit’ kvalitnu architektiru minulosti i su¢asnosti,
otvorit" zmysluplnt diskusiu o architektire aj mimo uzky okruh odbornej verejnosti

a umoznit’ dialog medzi autormi a obyvate'mi miest a obci (KRUH, ©2020).

Podl'a architektky Marcely Steinbachovej, riaditel’ky a zakladatel’ky spolku, je ,,hlavnym
cielom projektu otvorit’ 'udom cestu ku kvalitnej architektare, ktord formuje nase zivotné
prostredie® (Dvacet let osvéty v architektufe, 2020). K napadu zalozit' Kruh ju priviedol
fakt, ze dovtedy sa popularizacii architektiry v Ceskej republike nikto nevenoval. Cinnost’
spolku bola spociatku zalozena iba na organizovani bezplatnych prednasok a diskusii
S vyznamnymi i zainajicimi  ¢eskymi  izahraniénymi  architektmi, teoretikmi
a osobnostami zaoberajicimi sa architektirou, 0 ktoré bol uz od zaciatku vacsi zaujem,
nez sa oCakavalo (Vyro¢ni zprava, 2020). Za 20 rokov existencie sa ich uskutoénilo takmer

280, pricom vSetky st dostupné v archive na webovej stranke Kruhu - kruh.info.

Na 10. vyro¢ie prednaskovej cinnosti spolok v roku 2011 po prvykrat zorganizoval
celorepublikovy festival Den architektury (DA), do ktorého sa v tom ¢ase zapojilo 30 miest
aobci v ramei CR (Vyroéni zprava, 2012). Medzi¢asom sa z neho stala jedna z najvaésich

architektonickych akcii v Europe.

V roku 2012 Kruh do svojho portfélia akcii pridal aj festival Film a architektura, ktory
prebieha subezne s DA a tematicky nan nadvazuje. Kazdoro¢ne ponuka kuratorsky vyber
niekol’kych desiatok filmov zceskej aj zahranicnej produkcie so zameranim na
architekturu, urbanizmus ¢i architektonické pristupy k spolo¢enskym problémom (KRUH
©2021). Vacsina projekcii byva uvadzana v Ceskej (resp. slovenskej) premiére a
sprevadzana debatami S uznavanymi rezisérmi, architektmi ¢i urbanistami (Poznejte

svétovou architekturu, 2020).

Okrem toho sa Kruh venuje tieZz publikacnej ¢innosti - doposial’ vydal Sest’ zbornikov
0 architektire, ktoré mapuju c¢innost spolku formou rozhovorov s autormi prednasok.
Sucastou byvaju tiez prepisy vybranych prednasok a d’alSie odborné texty (Dvacet let
osvéty v architektute, 2020).
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6.1 Organizacna Struktira spolku Kruh

Spolok Kruh ma k aprilu 2021 desat’ ¢lenov, ktori sa viac ¢i menej podiel’aji na organizacii
jednotlivych podujati. Na ¢ele ako predsednic¢ka zdruzenia stoji zakladatel’ka spolku MgA.
Marcela Steinbachova, Ph.D, ktord zaroven zastava poziciu dramaturgicky festivalu DA
acyklov prednasok. Dalsimi ¢&lenmi sa Ing. Vladislava Valchafova (historicka
architektary), Sona Ryndovd (odborna editorka), Mgr. Eva Novotnd (historicka
architektary a podpredsednicka zdruzenia), Marcela Steinbachova st., MgA. Helena
Santava (graficka, ¢lenka vyboru zdruZenia), MgA. Markéta Safarikova (umelkyia,
graficka), Mgr. Petra Horka (produkcia festivalu Film a architektura), Mgr. Karolina
Jirkalova (kriticka architektiry, novinarka) a MgA. Dominika Antonie Pfister, ktora ma na

starosti produkciu festivalu DA a koordinaciu sprievodnych programov.

Okrem toho sa vyznamnym sposobom na organizacii podujati podielaji externi ¢lenovia
timu. Dlhodobym spolupracovnikom je napriklad PhDr. Miroslav Pavel, Ph.D. — historik
architektiry a kultirny antropolog, ktory je od roku 2013 hlavnym dramaturgom
aprodukénym festivalu DA. Dalsimi spolupracovnikmi s fotograf René Volfik,
prekladatel’ka a tlmo¢nicka MgA. Eva Cislerovd, dramaturgicka festivalu Film
a architektura Bc. Martina Freitagova, MA, produkéna festivalu Film a architektura
Ing. Karolina Vackova ¢i produkéna prednasok Mgr. Anezka Chalupova. Marketingové
aktivity apublic relations vratane komunikacie s médiami koordinuje Silvie Markova
z agentiry Smart Communication. Ddlezitou stcastou timu je fundraiserka Bc. Jana
Kubickova, ktord sa venuje nadvdzovaniu partnerstiev s komerénymi subjektmi

a ziskavaniu finan¢nych prostriedkov z neverejnej sféry (Vyroéni zprava, 2020).

Kruh externe spolupracuje aj s d’al§imi vyznamnymi Ceskymi architektmi a teoretikmi,
ktori prispievaju ku kvalite kuratorského vyberu. Spolupraca prebieha na pravidelnej baze

taktieZ so Studentmi architektury a s dobrovol'nikmi so zdujmom o architekturu.
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6.2 Historia festivalu Den Architektury

Festival Den architektury (DA) spolok Kruh zalozil vroku 2011 pri prilezitosti
medzinarodného dna architektiry a zarovenn 10. vyrocia Cinnosti Kruhu. Zakladatel'ka
spolku Marcela Steinbachova v rozhovore pre Denik N na margo zalozenia festivalu
uviedla: ,,Mali sme mnozstvo kontaktov po celej republike, ¢asto na spolky podobné
naSmu Kruhu, ktoré zacali vznikat. Myslienkou bolo zapojit’ tieto organizacie do akcie,
ktora mala byt povodne jednodnova, ako naznacuje nazov, a zapojit do nej architektov
strednej a mladSej generacie. Vacsina architektov totiz mala kancelarie v Prahe a Brne. My
sme ich vyzvali, aby sa vratili do svojich rodnych miest a urobili tam prechadzku pre
verejnost™ (Adamovi¢, 2020). DA tak od =zaciatku stoji na priatel'skej spolupraci
s miestnymi architektmi, spolkami a institiciami, medzi ktoré uz dlhoro¢ne patria
napriklad 4AM v Brne, Officity v Pardubiciach, spolok Za krasnou Olomouc alebo
aArchitektura v Zline.

Prvého ro¢niku sa ztc€astnilo 30 ¢eskych a moravskych miest a ndvStevnost’ predstavovala
zhruba 3000 T'udi. (Vyro¢ni zprava, 2012). Ako uviedla Steinbachova (Adamovic, 2020),
povodne malo ist’ o jednodnovy festival, ale uz prvy roénik sa roztiahol do dvoch dni. Od
roku 2018 sa Den architektury oficialne kona cely tyzden (Vyroéni zprava, 2019)
a priemerny pocet navstevnikov sa vySplhal uz nad 20 000 (Vyro¢ni zprava, 2020).
Uplynuly ro€nik podla slov PR manazérky festivalu navstivilo 23 000 navstevnikov, a to

aj navzdory vladnym obmedzeniam (Rozhovor so Silviou Markovou, 2021).

Jednym z hlavnych zamerov festivalu bolo iniciovat stretnutia laikov s odbornikmi priamo
v mieste svojho bydliska aformou prechadzok nenasilne vzdelavat, Sirit osvetu a
objavovat’ pre verejnost’ nové ¢i netuSené zaujimavosti z oblasti architektary a urbanizmu.
Lektormi a sprievodcami byvajii vybrani odbornici z radov kunsthistorikov, architektov
a teoretikov, vd’aka Comu je téma architektury ponimana so Sirokym presahom do d’alSich
odborov ako napriklad historia, politologia, vytvarné umenie, divadlo, ekologia ¢i

religionistika (Vyro¢ni zprava, 2020).

Gro festivalu tvoria prechadzky a komentované prehliadky dodnes, avsak v priebehu rokov
sa portfolio festivalovych aktivit rozsirilo napriklad o cyklojazdy, plavby, projekcie,

diskusie, workshopy pre rodiny s detmi, umelecké inStalacie vo verejnom priestore Ci
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happeningy (KRUH, ©2021). Specifickym formatom je sekcia ,,Hura dovnit¥!“, v ramci
ktorej st verejnosti spristupfiované bezne nepristupné interiéry s odbornym vykladom.
Velkym lékadlom celého konceptu je fakt, ze vSetky festivalové akcie su verejnosti

pristupné bezplatne.

Od doby zalozenia sa donho zapojilo cez 200 miest a obci, festival sa zaroven rozrastol za
hranice Ceskej republiky a v skromnejsom meradle sa kona taktiez na Slovensku. V
si¢asnosti sa jedna nielen o najvacsi festival svojho druhu v Ceskej republike (resp. na
Slovensku), ale aj o jednu z najvacsich architektonickych akcii v celej Europe (Dvacet let
osvéty v architektute, 2020). Na konte ma uz viac ako 2000 jednotlivych akcii. Len v roku
2020 sa uskutocnilo 399 z nich, a to aj napriek protiepidemickym opatreniam, kvoli

ktorym musela byt’ ¢ast’ akcii zrusena (KRUH, ©2021).

Organizatori sa snazia oslovovat’ hlavne neziskové organizacie, mestskych architektov,
majitelov ¢i spravcov konkrétnych objektov s ponukou na zapojenie sa do programu.
Priblizne 15 — 20 % programu vznikd Z iniciativy samotnych miest, inStitacii ¢i
jednotlivcov, ktori sa prihlasia do zverejnenej vyzvy ohl'adom podiel'ania sa na programe
festivalu. Tieto prihlasky nasledne prechadzaji dramaturgickym sitom hlavného

organizatora (Rozhovor so Silviou Markovou, 2021).
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Obrdzok 3: Mapa miest konania festivalu DA v roku 2020
(Zdroj: Facebookova stranka Den Architektury)
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Rovnako ako prednaskové cykly Kruhu aj festival DA ma poslednych par rokov
zastreSujucu tému, ktora vzdy do istej miery odzrkadl'uje aktualne dianie. Napriklad v roku
2019, na tridsiate vyro¢ie Neznej revolucie, bola ustrednou témou slobodné architektira
a program sa sustredil najmd na stavby vzniknuté na uzemi CR a SR po roku 1989. Druh4
tematickd linia zas oslavovala storocné vyrocie od zalozenia vplyvnej nemeckej Skoly
Bauhaus — jednej z najvyznamnejsich $kol umenia, dizajnu a architektry modernej doby

(Vyroc¢ni zprava, 2020).

V roku 2020 festivalom rezonovali témy ekoldgie, udrzatel'nosti a socialnych aspektov
architektry. Bolo tak mozné nahliadnut’ do nemocni¢nych arealov, domovov socialnych
sluzieb, 8kol, byvalych robotnickych kolonii ¢i modernych, ekologicky Setrnych budov.
Festival tiez po prvykrat predstavil sekciu venovanu vyraznym sucasnym architektom —
premiérovo bola vybratd osobnost’ architekta Zdenka Franka a verejnost’ tak mohla

navstivit’ jeho realizacie naprie¢ celou republikou (Dolinova, 2020).

Den architektury ma navySe aj d’alSie rozmery, nez populdrno-ndu¢nou formou zabavit
navstevnikov. Vdaka festivalu sa uZz napriklad podarilo iniciovat niekol’ko
architektonickych sutazi, upozornit na ohrozené stavby, rozvijat diskusiu medzi
zastupcami miest aich obyvatelmi, aktivizovat mestskych architektov ¢i zasadit' sa

0 kvalitnt stiéasnu architektru (Dolinova, 2020).

6.3 Marketingové ciele a ciel’ové skupiny festivalu DA

Vzhl'adom na to, Ze spolok Kruh pdsobi v neziskovom sektore, nie je primarnym ciel'om
jeho aktivit, do ktorych spada aj festival Den architektury, generovanie zisku. Hoci sa
venuje aj predaju vlastnych vyrobkov v podobe merchu, grafickych printov ¢i autorskych
publikacii, jedna sa len 0 okrajova Cinnost. Ako uvadza PR manazérka festivalu Silvie
Markova (2021), medzi hlavné ciele, ktoré ma festival definované, patri vysoka
navstevnost’ jednotlivych festivalovych akcii, popularizacia architektury ako takej a
poukazovanie na kvalitné a unikatne stavby. Tieto ciele st vSak pomerne v§eobecné a tym

padom iba t'azko meratelné.

Podobne zoSiroka ma festival definovanu cielovu skupinu, ktord zahfiia Siroka verejnost
vSetkych vekovych kategorii so zdujmom o kvalitni architektiru, urbanizmus, verejny

priestor a dizajn (Rozhovor so Silviou Markovou, 2021).
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7 ZHODNOTENIE MARKETINGOVYCH AKTIVIT FESTIVALU
DEN ARCHITEKTURY

Predmetom tejto kapitoly bude rozbor marketingovej komunikacie festivalu Den
architektury, resp. rozbor nastrojov komunika¢ného mixu festivalu. Cielom bude
zhodnotit’ su¢asné komunikacné aktivity, aby bolo mozné na zaklade zistenych poznatkov
v d’alSej Casti prace navrhnut’ pripadné odporucania a vylepsenia. Informacie o su¢asnom
vedeni komunikacie vychddzaju z volne dostupnych zdrojov, ktoré budi doplnené
o0 informacie ziskané prostrednictvom e-mailovej komunikacie s PR manazérkou festivalu

Silviou Markovou.

Podla informacii, ktoré Kruh uvadza vo svojej vyrocnej sprave z roku 2019, v ramci
marketingovych aktivit festivalu kazdoro¢ne tvori marketingovy mix, ktory zahfia vsetky
mozné formy propagacie a komunikécie. Snazi sa klast’ vel'ky doraz na PR a Specialne na
media relations — ako s odbornymi periodikami, tak aj so spoloCenskymi magazinmi
a tyzdennikmi. Spolupraca prebieha aj v online prostredi, ato s vybranymi odbornymi
webmi. Sirsie publikum sa festival snazi oslovovat prostrednictvom kultirnych
a lifestylovych médii. Komunikacia s verejnostou prebieha cez clanky, recenzie,
pozvanky, zivé vstupy, rozhovory s architektmi areportaze z vybranych akcii. Na
propagacné ucely je kazdoro¢ne realizovany plosny vylep a distribucia tlacenych letdkov
V ramci vybranych miest konania. V roku 2019 bol tieZ zaznamenany stale rastiici pocet
odoberatel'ov realtime notifikacii (noviniek o aktudlnom diani festivalu) na viac ako 3500

(Vyro¢ni zprava, 2020).

Zo strany hlavného organizatora vychadza centralna propagacia festivalu
s celorepublikovym pokrytim. Jednotlivym spoluorganizatorom V regionoch Kruh
odporuca spolupracovat’ s miestnymi médiami a zaroven distribuuje propaga¢né materialy
v podobe letakov a plagatov, do samotnej propagacie lokalnych akcii vSak uz nezasahuje

(Rozhovor so Silviou Markovou, 2021).
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7.1 Media relations

Spomedzi propaga¢nych aktivit sa festival Den architektury najviac sustred’'uje na
budovanie pozitivnych vztahov s médiami, ktorych vysledkom su kazdorocne pocetné
medialne ohlasy. Pocas uplynulého ro¢nika 2020 bola medidlna kampan zamerand nielen
na propagaciu samotného festivalu, ale taktiez upozornovala na 10. vyrocie festivalu a 20.
vyroc¢ie spolku Kruh. Mnoho médii tak prinieslo rozhovory so zakladatel'kou a riaditel’kou
festivalu Marcelou Steinbachovou alebo profilové ¢lanky strucne dokumentujuce prierez
¢innosti Kruhu. Zmienka o festivale uplynuly rok zaznela v najroznejsich typoch médii od

televizie a radia cez tla¢ az po online média.

Pozornost’ festivalu a jeho programu venovala napriklad verejnopravna Ceské televize
v ramci spravodajstva na CT 1, CT 2, CT 24 a CT Art. Hostia k programu boli pozvani do
vysielania Dobrého réana Ceské televize, Studia 6 &i relacie Sama Doma. Dva vstupy
venovala festivalu relacia Snidané s Novou na TV Nova a zmienka o festivale padla aj vo

vysielani stanice Prima CNN News.

Do rozhlasového vysielania celoitatnych i regionalnych stanic Ceského rozhlasu, ako aj
niekol’kych d’alsich komerénych stanic (napr. Blanik, Radio Express, Radio 1, Radio City)
boli zaradované rozhovory s hlavnymi 1 jednotlivymi regiondlnymi organizatormi,

sprievodcami ¢i architektmi.

Velké medialne pokrytie festival zaznamenal aj u tlatenych periodik, o festivale pisali
napriklad denniky Metro, Denik N, MF Dnes, Lidové Noviny ¢i Pravo, ale aj mnoZstvo
spolo¢enskych a lifestylovych magazinov, menovite napriklad Respekt, Reflex, Moje
Psychologie, Marianne, Harper‘s Bazaar alebo Dolce Vita, ktory je zaroven hlavnym
medidlnym partnerom festivalu. Téme sa venovali tiez najvacsie spravodajské servery
iDnes.cz, Aktualne.cz ¢i Novinky.cz. Festival rezonoval aj v odbornych médiach z oblasti
architektary, dizajnu ¢i vytvarného umenia akymi st Archiweb, Earch, Czechdesing,

Artalk ¢i Artmap.

7.2 Komunikacia na socialnych siet’ach

Samostatny ucet festivalu Den architektury mozno dohladat spomedzi masovo
vyuzivanych socidlnych sieti iba na Facebooku. Na Instagrame vSetka komunikacia

ohl'adom festivalu prebieha na uéte @kruh_cz. Podobne je tomu aj na YouTube, kde sa na
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profile s nazvom Kruh Kruh nachadza r6znorody obsah dokumentujuci aktivity spolku. Na
spravu socialnych sieti je poverena jedna osoba a snahou je pripominat’ sa na nich pocas
celého roku. IntenzivnejSia komunikacia festivalu podla slov Silvie Markovej zaCina
s oznamenim zakladného programu v maji, resp. jini. Co sa tyka platenej formy
propagicie na socidlnych sietach, kampai organizatori spustaji dva mesiace pred
konanim festivalu, pricom postupne nabera na intenzite (Rozhovor so Silviou Markovou,
2021).

7.2.1 Facebook

Facebook je dnes najpouzivanejSou a najrozsirenejSou socialnou sietou na svete s 2,74
miliardy mesaéne aktivnych uZivatelov k januaru 2021 (100 Social Media Statistics,
2021). Zaroven je tretou najnavStevovanejSou webovou strankou na internete (Top
Websites Ranking, 2021). Ma teda obrovski vyhodu v Sirokom portfoliu uzivatel'ov
vSetkych vekovych skupin s najroznejSimi zdujmami, profesiami inazormi, ktorym
poskytuje priestor na vzajomni komunikéciu, zdiel'anie informécii, odkazov, fotiek ¢i

videi.

Facebook je jedinou platformou spomedzi socialnych sieti, na ktorej ma festival Den
architektury samostatny profil. Stranka s ndzvom Den Architektury bola zalozena
20. 9. 2011 a ku dnu 14. 4. 2021 nazbierala 9 184 fanusikov (Den Architektury, 2021).

Oproti tomu ma profil Kruhu k tomu istému diu 5 554 fanusikov.

DEN ARCH—
TEKTURY
SLAVI 10 LET

o vice
1-=7.10 2020

T ®
DA Den Architektury
T

Obrdzok 4: Uvodna stranka facebookového profilu festivalu DA (Zdroj: Facebook, 2021)
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Stranka je v stlade s celkovou vizudlnou identitou festivalu. Za profilovi fotku bol
zvoleny obrazok s podobou charakteristického zlto-Cierneho loga s inicidlkami festivalu

DA, titulna fotografia stale zobrazuje vizual uplynulého ro¢nika festivalu.

Po obsahovej stranke organizatori nevyuzivaju potencial Facebooku naplno. Za rok 2020
bolo na stranke uverejnenych celkovo 92 prispevkov, pricom drviva vic¢Sina z nich bola
publikovana v mesiacoch september (30) a oktober (27). To je pochopitené vzhl'adom na
skuto¢nost’, Ze ide prave 0 mesiace v obdobi okolo konania festivalu. Za aktualny rok 2021
boli do dnesného dna (14. 4. 2021) publikované iba 3 prispevky (Den Architektury, 2021).

Obsahovy mix je pocas vac¢Siny roka pomerne nezdzivny, sporadické prispevky odkazuji
na moznosti spolupodielania sa na festivale, pripadne na zaujimavé novinky z architektiry
vo vseobecnosti. V obdobi bliziaceho sa festivalu organizatori intenzitu zverejiiovania
postupne zvysuju. Prispevky predstavuju najméd miesta a akcie, ktoré navstevnici mozu
pocas festivalu navstivit, velka cast’ tvori tiez zdiel'anie medidlnych ohlasov z inych
webov. Pocas samotného konania festivalu sa na stranke objavuju hlavne fotoreporty

z jednotlivych dni (Den Architektury, 2021).

7.2.2 Instagram

Instagram je po platformach Facebook, YouTube, WhatsApp a Facebook Messenger
piatou najpouzivanejSou socialnou siet'ou s 1,22 miliardy mesacne aktivnych pouzivatel'ov
(100 Social Media Statistics, 2021). Je Specificky tym, Ze je zaloZeny na vizualnom
obsahu, teda na zdiel'ani fotografii a videi. Jeho vizudlny charakter je podporovany aj
d’al$imi kreativnymi formatmi, ktoré Instagram do aplikacie postupne integruje. Ide najma
0 pribehy, tzv. Stories, ktoré zmiznu po 24 hodinach, IG TV - vlastny TV stream pre
obsiahlejsi obsah v podobe dlhSich videi, alebo funkciu Reels, ktora umoziuje nahravat

a upravovat’ kratke 15 sekundové videa ozivené roznymi vizualnymi efektmi a hudbou.

Den architektury na Instagrame nema samostatny profil a je prezentovany len v ramci Gétu
Kruhu @kruh cz. Ten ma do dnesného dna (14. 4. 2021) 2 122 sledovatelov. Prvé
prispevky boli uverejnené 20. 2. 2017, od tej doby do sucasnosti ich bolo pridanych
celkom 295. Vicsina znich pojednava o architektonickych realizaciach suvisiacich
s predmetom prednasok, ktoré Kruh organizuje. Ohl'adom festivalu DA bolo za uplynuly
rok publikovanych 6 prispevkov, a to bez akéhokol'vek vizualneho odlisenia od ostatného

obsahu. Kruh zaroven zatial’ nepublikoval ziadny zo spominanych novych formatov (IG
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TV, Reels) a v Stories zvicsa iba prezdielava najnovsie prispevky z tzv. ,,feedu* (KRUH,
2021).

kruhcz I -

Prispevky: 295 Sledovatelia: 2 122 Sledované: 388

KRUH

NGO | Lectures | Architecture | Prague

Cyklus prednasek DIALOGY

6. 5. Philip Ursprung a Karin Sander / online (english friendly)

www.kruh.info

earchez, camppraha, domnenka a

@0 & &

DIALOGY Severska ce... Belgicka ar... Plakaty&Po... Jina perspe... Filmovy fes... Den archite...

8 PRISPEVKY

pro architekf

Obrazok 5: Instagramovy profil spolku Kruh (Zdroj: Instagram, 2021)

V ramci svojich instagramovych prispevkov Kruh pravidelne vyuZiva niekol’ko hashtagov,
teda interaktivnych klIi€ovych slov, ktoré sluzia ku kategorizacii obsahu. Ide o ziaduci jav,
vzhl'adom na fakt, ze uZzivatelia Instagramu najviac vyhl'adavaji informacie a Specificky
obsah prave pod hashtagmi (Losekoot, Vyhnankova, 2019). U vacSiny prispevkov mozno
najst’ hashtagy #kruh, #architecture ¢i #architektura, ktoré st vSak pomerne v§eobecnymi
vyrazmi alen tazko pod nimi dohl'adat’ obsah tykajici sa spolku Kruh ajeho aktivit.
Specifickej$im je hashtag #denarchitektury, pod ktorym sa prehl'adne zobrazuje iba obsah
stivisiaci s festivalom vytvarany Kruhom, spoluorganizatormi i navsStevnikmi festivalu.

V sucasnosti pod nim mozno najst’ 500+ prispevkov.

7.2.3 YouTube
Server Youtube umoziiuje akémukol'vek uzivatel'ovi nahrat’, zverejnit’ a zdiel'at’ l'ubovol'né
vide4d na internete. Vided vo vSeobecnosti predstavuju ¢im d’alej tym silnejSiu sucast

konzumacie obsahu a YouTube v tejto oblasti nepozna konkurenciu. Preto nie je velmi
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prekvapivym tidajom, Ze tato socidlna siet’ je po internetovom vyhladavaci Google druhou

najnavstevovanejSou webovou strankou na svete (To Websites Ranking, 2021).

Ako uz bolo spomenuté, spolok Kruh uctom na YouTube disponuje tiez. Na kanale
snazvom Kruh Kruh, ktory ku diu 14. 4. 2021 odoberd 64 pouzivatelov, mozno najst’
pomerne rdznorody video obsah, menovite predndsky, reportaze, festivalové teasery
a aftermovies ¢i kratke filmy, ktoré vznikaju pri prilezitosti jednotlivych roc¢nikov
festivalu. Kanal vSak pdsobi pomerne zanedbane, obsah je zverejiiovany bez akejkol'vek
koncepcie a kontinuity, aaj to len vel'mi zriedkavo. Od prvého videa publikovaného
v novembri 2015 pribudlo do aprila 2021 iba 28 d’alsich (Kruh Kruh, 2021). V roku 2020
sice aktivita na kandle mierne vzrastla, avSak novy obsah je tvoreny z drvivej vacSiny
zdznamami z predndsok, priCom chybaju akékol'vek kreativnejSie a Casovo menej narocné
koncepty, ktoré by dokazali uputat’ divaka. Je zrejmé, ze obsah na Youtube nevznika pre

Youtube, ale funguje skor ako ,,ulozisko* videi, s ktorymi ma Kruh ¢o doc¢inenia.

e
64 odberatelov

DOMOV VIDEA ZOZNAMY KANALY DISKUSIA INFORMACIE Q

Nahrané vided PREHRAT VSETKO = ZORADIT PODLA

KRUH 2021 Dialogy: Marek KRUH 2021 Dialogy: Den architektury a Film a Johansen Skovsted HZA x KRUH Reiulf Ramstad Architects x
Stépan a Petr Okapal Rostislav Svacha a Svatoplu... architektura 2020 Arkitekter x KRUH KRUH

8 zhliadnuti * pred 4 mesiacmi
186 zhliadnuti - 125 zhliadnuti » 21 zhliadnuti * pred 2 mesiacmi 183 zhliadnuti - 16 zhliadnuti * pred 4 mesiacmi
pred 2 tyzdiami pred 1 mesiacom pred 4 mesiacmi

T i" ll\ '1 "'i‘nn
B
i u I B
Den architektury a Film a Opaform X KRUH AVANTO Architects x KRUH AVANTO SLAM Kruh slavi 20 let Den architektury 2019

Srchilekiu22nay 49 zhliadnuti * pred 9 mesiacmi 40 zhliadnuti * 157 zhliadnuti « 12 zhliadnuti * pred 1 rokom 106 zhliadnuti « pred 1 rokom

167 zhliadnuti * pred 10 mesiacmi pred 11 mesiacmi
pred 6 mesiacmi

Obrdazok 6: Youtube kanal spolku Kruh (Zdroj: Youtube, 2021)

7.3 Webové stranky

Webové  stranky  festivalu Den  architektury moZzno najst na  doméne
https://www.denarchitektury.cz/. St dostupné v CeStine a angli¢tine a ako oficialny
komunika¢ny kandl by mali poskytovat na jednom mieste komplexné informacie

o festivale.
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Obrdzok 7: Uvodna stranka webu www.denarchitektury.cz (Zdroj: KRUH, ©2021).
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Web presiel v roku 2018 znacnou revitalizaciou, je ladeny do typickej Zlto-Ciernej farebne;j
kombinacie, posobi pomerne jednoducho auz na prvy pohlad prehladne. Dobre
a intuitivne navrhnuta Struktira webu je dolezita, pretoZze uZivatela neodradza od zotrvania

na stranke a zistovania pozadovanych informacii.

Pri prvej navsteve webu sa automaticky zobrazi moznost’ odoberat’” novinky o aktualnom
diani festivalu. Prva informacia, ktora navstevnikovi udrie do o¢i je datum konania
nadchadzajiiceho ro¢nika na pozadi s rotujucimi fotografiami z ro¢nika uplynulého, ktory
doprevadza tlacidlo odkazujice na program. Ten je vSak neaktualny a presmeruje uzivatel'a
k programu z roku 2020. Prinosom je jeho prehl'adné spracovanie formou mapy, v ktorej
st vyznacené vSetky miesta konania aV pripade povolenia pristupu k polohe sa
navstevnikovi zobrazia akcie v jeho najblizSom okoli. Druhou variantou je moznost

filtrovat’ akcie zo zoznamu podl'a mesta, datumu alebo typu udalosti.

V hornej liste webu mozno na pravej strane najst’ viditeIné odkazy na socialne siete
amoznost prepniut’ web na anglicki verziu. Ta poskytuje takmer rovnaky objem
informacii s vynimkou sekcie 0 bezpecnosti festivalu v dosledku pandémie a sekcie pre
média, ktora obsahuje v Ceskej verzii tlaCové spravy z uplynulého roka a kontakt na PR

manazérku festivalu. V Tlavej Casti liSty sa nachddza vertikdlne rozbalovacie menu
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s d’al$imi sekciami. Web je plne responzivny, ¢im poskytuje prijemny uzivatel'sky zazitok

aj v mobilnom rozhrani.

Vytknat mozno chybajucu moznost’ vyhl'addavania ¢i zdlozku s kontaktmi - jedinym
uvedenym je uz spominany kontakt pre médid. Prinosnym prvkom by mohli byt aj stru¢né
reporty azaujimavosti z jednotlivych roc¢nikov aknim sa viazuca fotogaléria C¢i
aftermovies vo forme videi, aby mohli potencidlni navstevnici ziskat konkrétnejSiu

predstavu a do istej miery ,,nasat’ atmosféru® festivalu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

8 KVANTITATIVNY VYSKUM

V druhom oddiele praktickej Casti bakalarskej prace bola v ramci kvantitativneho vyskumu
zvolena metdda dopytovania formou elektronického dotaznika. Dotaznikovy prieskum bol
realizovany v aprili 2021 na vzorke 276 respondentov, z toho 197 bolo Zenského pohlavia
a 78 muzského. Jeden z respondentov oznacil moznost’ ,,Iné* (Priloha P II: Grafy, Pohlavie
respondentov). Ziskané data boli vyhodnotené ihned’ po ukonceni zberu odpovedi. Ciel'ova
skupina vyskumu bola totozna s cielovou skupinou festivalu Den architektury a
predstavovala Siroku verejnost’ vSetkych vekovych kategorii so zaujmom o kultirne dianie,

architektiru, urbanizmus ¢i verejny priestor vo v§eobecnosti.

Dotaznik obsahoval otvorené, uzavreté i polouzavreté otazky. U vacSiny uzavretych otazok
mohli respondenti zvolit’ iba jednu odpoved’, niektoré otazky vSak boli koncipované tak, ze
umoznovali 0znacit’ viacero moznosti. Otvorené otazky boli polozené so zdmerom ziskat’
osobny pohlad respondenta a oboznamit’ sa s jeho skusenostami Vramci skumanej

problematiky.

8.1 Profil respondentov

Respondenti boli na vyplnenie dotazniku oslovovani vyhradne elektronickou formou
prostrednictvom internetu, primarne v relevantnych skupindch na socialnych siet’ach alebo
ako osobné kontakty autorky. Aj z tohto dovodu je vidcSina respondentov z mladsSej
vekovej kategorie. 74,3 % dopytovanych je z vekovej kategorie 18 — 29 rokov, 10,1 % z
kategorie 30 — 45 rokov a 8 % z kategorie 46 — 60 rokov. ZvySni respondenti mali bud’ pod
18 (1,4 %) alebo nad 60 rokov (6,2 %).

Vek:

276 odpovedi

@ menej ako 18

@ 18-29
30-45

@ 46-60

@ viac ako 60

Graf 2: Vek respondentov (Zdroj: vilastné spracovanie)
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Dalsia identifikaéna otizka zistovala aktualny status, ktory si respondenti vyberali
spomedzi uvedenych moznosti, pripadne mohli dopisat’ iny. Aj vzhladom na vekova
Struktaru opytanych prevazoval status Studenta vysokej skoly (51,4 % opytanych). Druhou
najpocetnejSou skupinou boli pracujuci respondenti bez rodiny (19,9 %) a tretou pracujuci

s rodinou s 12 % (Priloha P II: Grafy, Aktualny status respondentov).

Kedze festival DA sa kona v Ceskej republike aj na Slovensku, bolo snahou ziskat
odpovede respondentov zijucich v jednej z tychto krajin, a to v podobnom pomere. Tuto
snahu sa do velkej miery podarilo naplnit, kedZe dotaznik vyplnilo celkom 159
respondentov zo Slovenska (57,6 %) a 113 respondentov z Ceskej republiky (40,9 %).

Zvysnych 1,5 % respondentov uviedlo, Ze Ziju inde v zahraniéi, resp. striedavo v CR a SR.

Krajina, v ktorej zijem:

276 odpovedi

@ Slovenska republika

@ Ceska republika
Dansko

® 2 CRaj SR

@ Kanada

@ Némecko

Graf 3: Bydlisko respondentov podla krajiny (Zdroj: vlastné spracovanie)

Z pohl'adu zastupenia jednotlivych krajov a vel'kosti miest sa podarilo docielit’ pozadovant
roznorodost’ v ramci oboch krajin, u respondentov z Ceskej republiky mierne dominovalo
bydlisko v hlavnom meste Praha, ktoré oznacilo 41 respondentov (Priloha P II: Grafy, Kraj
CR), na Slovensku prevazoval Trendiansky kraj, v ktorom byva 62 opytanych
(Priloha P II: Grafy, Kraj SR). Hoci najviac respondentov uviedlo, Ze Zije vo
vel’komestach nad 100 000 obyvatel'ov, pomerne rovnomerne boli zastipené aj kategorie

mensich miest a obci (vid’. Graf 4).
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Zijem v meste / obci:

276 odpovedi

@ do 500 obyvatelov
@ do 5000 obyvatelov

do 10 000 obyvatelow
@ do 50 000 obyvatelov
@ do 100 000 obyvatefov
@ nad 100 000 obyvatefov

Graf 4: Bydlisko respondentov podla vel'kosti obce (Zdroj: vlastné spracovanie)

8.2 Vyhodnotenie dotazniku

Vztah respondentov ku kulture

Vzhl'adom na to, Ze festival Den architektury moZno kategorizovat’ ako kultirne podujatie,
prvotnym predpokladom potencidlneho navStevnika festivalu, ateda relevantného
respondenta, bol jeho zaujem o kultiru a kulturne dianie. Z tohto dévodu bola prva sekcia

dotazniku venovana kultare vo vSeobecnosti.

Zo ziskanych odpovedi mozno konStatovat’, Ze vécSina respondentov tento predpoklad
naplnila, kedze 82,6 % opytanych oznacilo, Ze kultara je pre nich bud’ vel'mi ddlezita,
alebo skor dolezita. Pre zvySnych 17,4 % predstavuje menej dolezita ¢i neddlezita sucast’
ich Zivota, pripadne svoj postoj nevedeli konkretizovat' (Priloha P II: Grafy, Vztah

respondentov ku kulture).

Dalsia otazka bola zamerana na frekvenciu, Sakou sa respondenti aktivne zaujimaju
o novinky v oblasti kultarneho diania, odhliadnuc od aktudlnych obmedzeni v stvislosti
s pandémiou ochorenia COVID-19. 107 respondentov uviedlo, Ze kulturne dianie sleduju
na pravidelnej baze aspon raz za mesiac. O nieCo vysSie percento, konkrétne 112
opytanych kultrne dianie sleduje obcas. 45 respondentov uviedlo, Zze kultaru aktivne

nevyhladéava, avSak zriedkavo na nejakd zaujimava akciu narazia, 10 nesleduje kultiru
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vobec a dvaja nevedeli odpovedat’ (Priloha P II: Grafy, Vyhladévanie informacii

0 kultirnom diani).

Nasledujiica otdzka skumala, o ktoré konkrétne oblasti kultiry respondenti prejavuju
najvacsi zaujem, pricom bolo mozné oznacit’ viacero moznosti, pripadne pridat’ moznost’
vlastnu. Medzi tri najfrekventovanejSie odpovede patrila hudba, kinematografia a vizualne
umenie, pod ktoré spadd napriklad vytvarné umenie, fotografia ¢i graficky dizajn.
Architektaru, ktora je kIicovym aspektom skiimaného festivalu, za vyznamnu oblast’

svojho zaujmu oznacilo 81 respondentov, teda takmer 30 %.

O aku oblast kultury sa zajimate najviac? Oznacte 1 - 3 moznosti.

276 odpovedi

hudba 196 (71 %)
divadlo 102 (37 %)
kinematografia 122 (44,2 %)
tanec 57 (20,7 %)
literatira 105 (38 %)
architektira 81(29,3 %)
vizualne umenie (vytvarné ume. .. 116 (42 %)
tradicna ludova kultira 52 (18,8 %)
o Ziadnu|—1 (
madal|—1 (
co sa pritrafi|—1 (0,4 %)
Fotografia|—1 (

0 50 100 150 200

Graf 5: Oblasti zaujmu v kulture (Zdroj: vlastné pracovanie)

Vztah respondentov k architekture a k festivalu DA

Dalsia sekcia dotazniku uz bola zamerana konkrétnejiie, a to na vztah respondentov k
architektiire a na samotny festival Den architektury. Na zéklade odpovedi bolo mozné
urcit’, nakol’ko sa respondenti o architektiru zaujimaju, a teda ¢i su potencialnou cielovou
skupinou festivalu. Specialny zretel’ bol brany na porovnanie odpovedi respondentov z CR
a SR s cielom zistit’, ¢i ma festival potencidl rozrastat’ sa v rdmci Slovenska do podobnych

rozmerov, aké ma v stiéasnosti v Ceskej republike.

Ukézalo sa, Ze vicSina dopytovanych ma k architekttre kladny vzt'ah, ked’ze 28 % uviedlo,
Ze sa o flu aktivne vo vol'nom Case zaujima a 57,6 % ju vie ocenit’, pokial’ sa naskytne

prileZitost’, hoci ju aktivne nevyhladdva. MenSia vzorka respondentov (3,3 %) je tvorena aj
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Studentmi architektiry, resp. profesionalmi vtomto odbore. 5,8 % opytanych
0 architekturu idajne nejavi ziaden zaujem a ani to nema v plane (Priloha P II: Grafy,
Vzt'ah respondentov k architektire). Na zaklade rozdelenia respondentov podla bydliska
mozno usidit, Ze vztah k architektire je u Slovakov a Cechov velmi podobny a pripadna
bariéra rozsirovania festivalu na Slovensku by bola z hl'adiska nedostato¢ného zaujmu

neopodstatnena.

Aky je vas vztah k architekture?

B architektira ma ako laika zaujima a vo vofnom Ease ju rad /rada objavujem
B kvalitn architektiru dokazem ocenit, ale aktivne sa o iu nezaujimam neviem
B o architektiru sa vébec nezaujimam a ani nechcem [ Studujem / pracujem v tomto odbore

80,00%
60,00%
40,00%

20,00%

0,00%

Ceska republika Slovenska republika

Graf 6: Vztah respondentov k architekture podla krajiny (Zdroj: vilastné spracovanie)

Podobne miesto bydliska nehralo rolu v nasledujtcej otazke, ktora zistovala, nakol’ko by
respondenti prijali vo svojom okoli viac akcii zameranych na architektiru a verejny
priestor. Takmer 68 % odpovedalo, ze by viac podobne zameranych podujati ocenilo (vid’
Graf 7). Jeden z respondentov, ktory sa o festivale dozvedel az z tohto dotazniku, a ktory
vyuzil moznost’ vlastnej odpovede, sa vyjadril, ze podujati je mozno dostatok, no uvital by
vysSiu mieru ich propagacie, pretoze podla jeho slov takto ,,élovek ani nevie, o ¢o vSetko

prichadza®.
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Ocenili by ste vo vasom okoli viac akcii zameranych na architekturu a verejny priestor? (Napr.
komentované prehliadky verejnosti nepristupnych objektov, prednasky s odbornikmi,
komentované prechadzky po vasom meste a pod.)

276 odpovedi

® ano
® nie

je mito jedno
@ préve tie nepristupné budovy, napr. sy...
@ Myslim, Ze akcie v naSom meste st vz...
® mozno?
® Myslim, Ze tieba ve Zling se to diky Z...
® Mozna je to tim, ze archtekturou se v...

12V

Graf 7: Zdaujem o akcie zamerané na architekturu (Zdroj: vlastné spracovanie)

Predmetom d’al$ej otazky bolo zistit, ¢i respondenti poznaju konkrétnu institiciu alebo
jednotlivcov, ktori sa v ramci svojej ¢innosti venuji popularizacii architektury. Na tato
otazku kladne odpovedalo 94 opytanych. Vicsia Cast’ (148 opytanych) vsak uviedla, ze
nikoho zaoberajuceho sa propagaciou architektiry nepozna a 34 opytanych nevedelo

odpovedat’ (Priloha P II: Grafy, Znalost’ in§titucii propagujtcich architektaru).

Na tato otazku priamo nadvédzovala d’alSia, nepovinna, vramci ktorej boli kladne
odpovedajuci respondenti vyzvani, aby uviedli konkrétne priklady. Obsah odpovedi
zaroven mozno do buducnosti festivalu DA vyhodnotit’ ako nové moznosti na spolupracu S
organizaciami, resp. jednotlivcami, ktorych cielova skupina v ramci architektary
registruje. Dorucenych bolo celkom 93 relevantnych odpovedi. Najcastejsie (celkom 22-
krat) sa v nich sklofiovalo meno Adama Gebriana, ¢o nie je prekvapivym javom, ked’Ze ide
0 osobnost, ktord je vramci popularizacie architektary v CR velmi viditelna.
Pochopitelne ho tak uviedlo 21 Cechov, ale iba jeden respondent zo Slovenska. Druhou
najéastejSou odpoved’ou U Ceskych respondentov (konkrétne u 15 z nich) bolo Centrum
architektury a méstského planovani (CAMP), pripadne Institut planovani a rozvoje hl. m.
Prahy (IPR), pod ktory CAMP spada. Naopak, najviac Slovakov (celkom 18) spomenulo
Cierne diery — zdruzenie, ktoré dokumentuje zabudnuté priemyselné pamiatky na
Slovensku a na Instagrame disponuje 40-tisicovou fanusSikovskou zakladnou. Podobne
frekventovane (celkom 12-krat) sa u slovenskych respondentov objavoval aj instagramovy

profil @beautifulbratislava s takmer 30-tisic fantsikmi. Celkovo sa v odpovediach
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objavovalo nezanedbatel'né mnozstvo rdznych iniciativ pdsobiacich na socialnych siet’ach,
¢o dokazuje, ze prave tie mozno povazovat' u Sirokej verejnosti za hlavny zdroj novych
poznatkov a inSpiracie v oblasti architektiry. Menovite §lo d’alej napriklad o instagramové
profily @okolo_architecture, @prgbrut, @zaostrene, @miesta_mesta_bratislava alebo
@architektura489. V odpovediach sa objavil tiez prvok novodobého fenoménu v podobe
podcastov, konkrétne podcast Bourani radia Wave o architekture, urbanizme a dizajne.
V ramci neho bola vd’aka medidlnemu partnerstvu jedna epizoda venovana aj festivalu Den
architektury, ato tesne pred jeho minuloroénym zahajenim. Samotny festival DA

v odpovediach uviedlo 8 respondentov a spolok Kruh zmienil iba jeden respondent.

Napriek tomu v nasledujicej otazke ohl'adom poznatel'nosti festivalu DA 54 respondentov
(19,6 %) uviedlo, Ze o festivale uz v minulosti poculi. Z nich bola neprekvapivo vicsia
ast’ z Ceskej republiky (vid Graf 8). Drviva vicSina respondentov (77,5 %) vsak
0 festivale doposial nepocCula a prvykrat sa onom dozvedela az ztohto dotazniku.
Respondenti, ktori festival poznali, najcastejSie uvadzali, Ze sa o fiom dozvedeli
prostrednictvom socidlnych sieti (10,9 %). 2,9 % festival poznalo od zndmeho a 2,5 % sa

s nim stretlo v médiach. (Priloha P II: Grafy, Poznatel'nost’ festivalu DA).

Poéuli ste uz o festivale DA?

B ano B neviem nie
100,00%
75,00%
50,00%
25,00%
Ceska republika Slovenska republika

Graf 8: Poznatelnost festivalu DA podla krajiny (Zdroj: viastné spracovanie)

Respondenti, ktori festival nepoznali boli nasledne vyzvani, aby si o lom precitali kratky
informacny text, ktory bol sicastou dotazniku. Vd’aka nemu mohli poskytntt’ relevantné

odpovede na niekol’ko nasledujucich otazok. KIiCovym z hladiska potencialu festivalu
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bolo zistenie, ze az 75 % opytanych uviedlo, Ze hoci sa doteraz festivalu neztcastnili,
Vv buducnosti by tak radi uc¢inili. Toto percento bolo u ¢eskych aj slovenskych respondentov
takmer uplne identické (vid® Graf 9). Zaujimavym spozorovanym javom bolo, Ze tato
moznost’ oznacilo aj 5 respondentov, ktori skér v dotazniku uviedli, Ze o architektiru sa
nezaujimaji aani nechci. 7,2 % respondentov si odpoved’ou nebolo istych aiba
12,7 % dalo najavo, Ze ich festival neoslovil. (Priloha P II: Grafy, Ugast’ na festivale DA).
5,1 % opytanych sa festivalu v minulosti ztGcastnilo. Ti boli v nasledujicej otvorenej

otazke vyzvani, aby stru¢ne popisali svoju sktisenost’.

Zucastnili (by) ste sa niekedy festivalu DA?

B ano, v minulosti som sa uz zOcastnilla [ neviem
nie, ale zO&astnil/a by som sa, znie to zaujimave [ nie, nelaka ma to

80,00%
60,00%
40,00%

20,00%

0,00%4- - | .

Ceska republika Slovenska republika

Graf 9: Zaujem o ucast na festivale DA podla krajiny (Zdroj: vlastné spracovanie)

Hoci vzorka névstevnikov, ktori na tuto otazku poskytli relevantné odpovede, bola vel'mi
uzka, mozno z nich dedukovat’ v§eobecnu spokojnost’ (vid’ Obr. 8). Jedinym spomenutym
negativom, ktoré¢ uviedol jeden z respondentov, bola podl'a neho pritomnost’ velkého

mnozstva 'udi na jednom mieste.
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Pokial ste sa festivalu uz zdcastnili, v ktorom meste / obci to bolo? Boli ste s priebehom konkrétnej
akcie spokojni? Prekazalo vam niec¢o?
18 odpovedi

praha, bylo tam moc lidi

Praha, Brno

Byl jsem spokojen, jen by v Hranicich toho mohlo byt vic
Praha, spokojnd, ale bolo to po¢as pandémie koronavirusu a preto som si to nemohla naplno uzit

Trenéin, Vtedy a teraz,bola som vel'mi spokojné,a zaujimava prednaska o urbanistickom rozvoji mesta,o
dopravnych uzloch mesta, o architektdre

V Prahe a bola som velmi spokojna. Jediné &o mi prekaZalo bolo, Ze som nemohla byt na viacerych
akcidch sti¢asne))

Praha, dobre to bolo, zaujimave veci som sa dozvedela

Trenéin - maximalne spokojna

Obrazok 8: Ukdzka spdtnej vizby od navstevnikov festivalu (Zdroj: viastné spracovanie)

Nasledujuca otazka bola venovana motivatnym faktorom, ktoré by potencialnych
navstevnikov dokazali presvedc¢it’ kucasti na festivale. Respondenti mohli oznadit’

I'ubovol'ny po€et moznosti, zdroven dostali prileZitost’ dopisat’ vlastné odpovede.

Na zéklade odpovedi sa wukazalo, Zze socidlne siete by mali byt kl'da¢ovym
prvkom komunikacie. Respondenti totiz najviac volili moznost, Ze by ich dokazal
motivovat’ najmd putavy obsah a pravidelna aktivita organizatorov na socialnych siet’ach
(57,2 %). Podobnym lakadlom bola aj skuto¢nost’, ze v ramci festivalu maji navstevnici
jedineénu prileZitost' bezplatne nahliadnut' do objektov, ktoré st beZne verejnosti
nepristupné, alebo st inak spristupnené za poplatok. Tato moznost' zvolilo 55,8 %
opytanych. Osobny zaujem o architektiru predstavoval silny motivacny faktor pre 47,5 %

a na odporticanie od zndmeho by dalo 46,4 % respondentov.
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Ktore faktory (by) vas presvedcili k uc¢asti na festivale Den Architektury? Mozete oznacit
viacero moznosti.

276 odpovedi

osobny zaujem o architektru 131 (47,5 %)
154 (55,8 %)
putavy obsah a pravidelna 158 (57.2 %)
aktivita orga. .. 128 (46.4 %) e
4 %)
Elanok / reportaz v re\evarr:ggﬁ 66 (23.9 %)
. .. ; ] 13 (4,7 %)
Pfedevsim by Slo o ten dany
i ) 1(04 %)
objektaje. ..
10,4 %)
Bezplatné vstupné by bolo super
i 10,4 %)
ale nie...
- . 10,4 %)
Kdyby pfitel, kterého by to
. . 1(04 %)
zajimalo, 5.
0 50 100 150 200

Graf 10: Motivacné faktory pre ucast na festivale DA (Zdroj: viastné spracovanie)

Oproti tomu d’al$ia otazka skimala potencialne bariéry, ktoré by navstevnikov mohli od
ucasti na festivale odradit’. Podobne ako v otazke predchédzajucej, aj tu mohli respondenti

zvolit’ neobmedzeny pocet moznosti, pripadne dopisat’ vlastné odpovede.

NajcastejSie v odpovediach rezonovala bariéra suvisiaca S Castym rizikom akcii
organizovanych v exteriéri. Najviac I'udi (55,4 %) by totiZ odradilo nepriaznivé pocasie, Co
je jav, ktory sa bohuzial’ neda ovplyvnit. Podl'a predpokladov vychadzajucich z teoretickej
Casti prace, vyznamna Cast’ respondentov (takmer 53 %) zvolila aj moznost’ stvisiacu
s nedostatkom vol'ného casu, o patri k najbeZnejSie uvadzanym bariéram vo vztahu ku
kultirnym inStiticidm. S flou moZno spojit’ aj bariéru svisiacu s nutnost'ou cestovat’ na
zvolené miesto konania festivalu, ktor(i uviedlo 36,2 % respondentov. Dal§imi astymi
bariérami uvadzanymi Vv odbornej literatire byva pocit diskomfortu v désledku
nedostatoéného vzdelania v danej oblasti kultary ¢i absencia partnera na navstevu
podujatia. Aj vtomto pripade takmer 15 % respondentov priznalo, ze by sa z dovodu
nedostato¢nych, resp. ziadnych vedomosti v oblasti architektiry necitilo na takejto akcii

komfortne a skoro 23 % by odradila skuto¢nost’, Ze by nemali s kym prist’.
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Ktore faktory (by) vas odradili od ucasti na Dni Architektury? Mozete oznacit viacero
moznosti.

276 odpovedi
nezaujem o architektdru 60 (21,7 %)
nepriaznivé pocasie (v pripade 95 (34,4 %)
153 (55,4 %)
zaneprazdnenost’ pr:gg;asrpal:.o.k 100 (36,2 %)
: o
asu 3225 %) 146 (52,9 %)
citil/a by som sa nekc?ggozr;ne‘ 40 (14,5 %)
P 12 (4,3 %)
Velkeé mnozstvi lidi|—1 (0,4 %)
0,
Nedostatocna informovanost 1 Egi 0?%
. . , 0]
sprevadzajuc... 1(0,4 %)
cenal—1 (0,4 %)
1(0,4 %)
0 50 100 150 200

Graf 11: Bariéry pre ucast na festivale DA (Zdroj: vilastné spracovanie)

Komunikéacia na socialnych siet’ach

Posledna sekcia dotazniku sa podrobnejsie venovala socidlnym siet'am, u ktorych bol
predpoklad, ze budu predstavovat’ najéastejsSie médium, prostrednictvom ktorého sa
publikum dozveda o kultirnom diani. Tento predpoklad bol opodstatneny a potvrdeny,
ked’Zze v ramci odpovedi na otdzku, kde sa respondent najcastejSie dozveda o kultirnom

diani, jasne dominovala moznost” socidlnych sieti, ktort oznacilo necelych 90 %

opytanych.

Kde sa najcastejsie dozvedate o aktualnom kulturnom diani? Mézete oznacit viacero
moznosti.

276 odpovedi

na socialnych sietach 244 (884 %)
108 (39,1 %)
86 (31,9 %)
58 (21 %)
Z letakov / broZur / plagatov 89 (32,2 %)
z pocutia 131 (47,5 %)
odnikial 6(2.2 %)
Skola|—1(0,4 %)
1(0,4 %)
1(0,4 %)
1(0,4 %)
1(0,4 %)

0 50 100 150 200 250

cez internetové vyhladavace
(Google, Se...

Inde som si to nevsimla, ale v
Bratisla...

pravidelne sa opakuju, ale prvy
razzp...

Graf 12: Zdroje informdcii o kultiurnom diani (Zdroj: vilastné spracovanie)
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Socialne siete tiez drviva vicSina dopytovanych oznacila za element, ktory ich dokaze
presvedcit’ k navsteve kulturneho podujatia, ¢o naznacili uz data o motivaénych faktoroch
z predchadzajucej sekcie. V ramci tejto otdzky navySe takmer 50 % respondentov uviedlo,
ze vminulosti uz na zéklade atraktivity socidlnych sieti kultirnu akciu ¢i inStiticiu
navstivilo, priCom vécsina z tych, ktori takito skusenost’ nemaju, je tomu otvorena. Iba
6,2 % respondentov uviedlo, ze by ich putavé socidlne siete nepresved¢ili, ¢o moze byt
sposobené aj tym, ze ich jednoducho nepouzivaji (Priloha P II: Grafy, Navstevnost

kultirnych institacii na zaklade socialnych sieti).

Poslednd otdzka mala za ciel zistit, aky obsah respondentov na socidlnych sietach
kultarnych institicii bavi najviac, na zdklade ¢oho mozno vyskladat’ obsahovy mix $ity
cielovej skupine na mieru. Respondenti mali na vyber z viacerych moznosti, z ktorych
mohli oznacit’ T'ubovol'ny pocet a takisto mohli prispiet’ vlastnymi preferenciami. Pre viac
ako 60 % opytanych je kI'iCovym najmé vizualne atraktivny obsah, ¢o je pomerne logické,
ked’Ze kulttra je do velkej miery zaloZena na vizualite. 44,6 % by ocenilo ndu¢ny obsah
z oblasti, ktorej sa dana kultirna inStiticia venuje, 37, 3 % by prijalo zaujimavosti zo
»Zakulisia® priprav akcii ¢i vystav a 36 % by ocenilo interaktivny obsah, napriklad v

podobe kvizov ¢i ankiet.

Ak sledujete nejaké kulturne institucie / akcie na socialnych sietach, aky typ obsahu vas vie
najviac zaujat? Mozete oznacit viacero moznosti.

276 odpovedi

kultime in&titucie nesledujem 39 (14,1 %)
vizualne atraktivny obsah 167 (60,5 %)
naucny obsah 123 (44,6 %)
i . . - 100 (36,2 %)
informacie o aktualnom dl.a.m v 103 (37.3 %)
_ danejin... 81(29.3 %)
live streamy s Q.sc’)brjostam 39 (14,1 %)
spatymis da. . 2 (07 %)
Nesledujem|—1 (0,4 %)
Nesledujem soc siete|—1 (0.4 %)
historie|—1 (0,4 %)
diskusie|—1 (0.4 %)
0 50 100 150 200

Graf 13: Atraktivny obsah kulturnych institucii na soc. sietach
(Zdroj: viastné spracovanie)
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8.3 Zhrnutie vyskumu

Kvantitativny vyskum vo forme dotaznikového prieskumu ukazal, Zze o podujatia zamerané
na architektiuru a objavovanie verejného priestoru, akym je aj festival Den architektury, ma
verejnost’ velky zaujem. Architektiru za vyznamnu oblast’ svojho zdujmu oznacilo takmer
30 % respondentov a chut’ zacastnit’ sa niektorej z akcii organizovanej v ramci festivalu
DA vyjadrilo az 75 % z vyskumnej vzorky. Zaroven by takmer 68 % respondentov ocenilo
viac podujati zameranych na architektaru a verejny priestor, ako napriklad komentované
prehliadky bezne nepristupnych objektov, prednasky s odbornikmi ¢&i komentované
prechadzky po mieste ich bydliska. Tieto hodnoty boli velmi podobné v CR aj SR po
filtracii respondentov podl'a krajiny, v ktorej ziji. Na zaklade toho mozno konstatovat, Ze

hranice v pripade potencialu festivalu nehraji prakticky ziadnu rolu.

Aj napriek vysokému zadujmu vyskumnej vzorky o akcie podobného typu vyslo najavo, ze
poznatelnost’ festivalu Den architektury je na pomerne nizkej trovni. V Ceskej republike
0 festivale poculo takmer 32 % respondentov, na Slovensku dokonca iba necelych 11 %.
Tento nepomer je vsak pochopitelny, ked’ze festival v CR funguje dlhsie a v podstatne

sirSom meradle ako na Slovensku.

Je mozné, Ze nizka miera poznatelnosti suvisi do velkej miery s nedostato¢nou
propagéciou festivalu na socialnych sietach, ked’Ze z prieskumu vyplynula tieZ skuto¢nost’,
ze pre drviva vacSinu respondentov prave tie predstavuju hlavny zdroj informacii ohl'adom

kultirneho diania.
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9 ZODPOVEDANIE VYSKUMNYCH OTAZOK

VO1: AKy je siucasny stav komunika¢nych aktivit festivalu Den architektury?

Z vykonanej analyzy suCasnej komunikacie vyplynulo, ze festival sa snazi so Sirokou
verejnostou komunikovat’ najmé prostrednictvom tradicnych médii akymi sa TV, radio a
tlac, ale aj cez réznorodé spektrum webovych portdlov. Na komunikaciu s verejnost'ou
vyuziva €¢lanky, recenzie, pozvanky, zivé vstupy, rozhovory s architektmi ¢i reportaze z
vybranych akcii. Na propagacné ucely je kazdoro¢ne vyuzivana tiez outdoorova reklama

a distribucia tlacenych letakov.

Vsetky vysSie spomenuté nastroje si vhodnym komunikacnym prostriedkom v obdobi
kratko pred apocas konania festivalu. Na dlhodobu komunikaciu pocas celého roka
azaroven na kontinudlne Sirenie osvety o kvalitnej architektire za najvhodne;jsi
komunika¢ny prostriedok mozno povazovat’ socidlne siete. V tomto smere ma vSak festival
DA zna¢né medzery, kedZe samostatne figuruje iba na jednej socidlnej sieti — na
Facebooku — ajeho komunikacia na tejto platforme je po vécSinu roka sporadicka

a nekonzistentna.

VO2: Ktoré nastroje marketingovej komunikacie mozno pokladat’ pre festival Den
architektury za kP’icové?

Za jeden z kl'iCovych komunikaénych nastrojov mozno povazovat' PR, prostrednictvom
ktorého sa festivalu DA dari budovat’ pozitivhu publicitu v médiach. Za tucelom
dlhodobého budovania vztahov s médiami ma festival obsadent samostatnti poziciu PR
manazéra. Medidlne ohlasy pojedndvajuce o festivale su sice kazdorotne velkorysé,
kvantitativny vyskum vSak ukazal, Ze mladi l'udia, ktori tradi¢né média prili§ nesleduju,
festival vobec nepoznaji. V zaujme oslovenia SirSieho spektra potencialnych navstevnikov
a vzbudenia zdujmu o architektiru aj u mladych l'udi, by d’als$im kIicovym nastrojom
marketingovej komunikacie mali byt socialne siete, ktoré dnes posobia skor ako nastroj

doplnkovy.
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VO3: Ma festival Den architektury potencidl rozsirit’ sa na Slovensku do podobnych

rozmerov, aké ma v sucasnosti v CR?

Vysledky kvantitativneho vyskumu ukazali, Ze zaujem o architektiru a podobny typ
podujati je v Ceskej republike a na Slovensku takmer identicky. Viésina slovenskych
respondentov do budicnosti prejavila zdujem o Gcast’ na festivale DA, hoci sa o ilom po
prvykrat dozvedela az z predlozeného dotazniku. Na zaklade tychto dat mozno usudit’, ze
potencial festivalu na rozsirenie svojho pdsobenia za vychodnymi hranicami CR je
pomerne vyznamny ado budlcnosti by stalo za zvazenie aktivnej$ie oslovovanie
potencidlnych spoluorganizatorov, atiez snaha o SirSie medialne pokrytie v SR. Vdaka
tomu by sa viac slovenskych organizacii ¢i zanietenych jednotlivcov mohlo o festivale

dozvediet a pripadne sa chciet’ aj proaktivne zapojit.
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10 NAVRHY A ODPORUCANIA

Na zaklade vysledkov analyzy sucasnych foriem komunikacie festivalu DA a vysledkov
kvantitativneho vyskumu tato kapitola predklada aplikovatelné navrhy a odportcania na

zefektivnenie komunikdacie festivalu a rozsirenie jeho poznatel'nosti.

Analyza sucasnej komunikacie festivalu ukazala, Ze organizatori komunikuju smerom Kk
fanusikom a potencialnym navstevnikom zvac¢sa intuitivne, bez stanovenia meratelnych
marketingovych ciel'ov ¢i jasne definovanych ciel'ovych skupin, ku ktorym chce hovorit’.
Zakladnym odporucanim je preto v prvom rade sformulovanie marketingovych cielov
podla metody SMART, ktoré by mali byt’ $pecifické, meratel'né, dosiahnutel'né, realistické
a Casovo ohrani¢ené. Vdaka tomuto konkrétnemu vymedzeniu bude jednoduchsie

stanovené ciele priebezne kontrolovat’, merat’ a vyhodnocovat’.

Z analyzy dalej vyplynulo, Z v ramci propagacie sa festival ststred'uje najma na PR a
budovanie vztahov s médiami. V tomto smere si festival v ramci CR vedie naozaj dobre,
¢o mozno vidiet’ na velkorysom pocte medidlnych partnerov a publikovanych medialnych
ohlasov v regionalnych i celoStatnych médiach v obdobi konania festivalu. Vysledky
kvantitativneho vyskumu vSak ukazali, Ze takidto forma propagéicie nie je dostatocna,
ked'Zze vécsina respondentov o festivale doposial’ nepocula, a to aj napriek tomu, Ze o
takyto typ podujatia prejavila zaujem. Vzhl'adom na to, Ze respondenti moZnosti
kultirneho vyzitia hl'adaji najmi na socidlnych sietach, za kl'aicovy prvok vylepSenia
komunikacie festivalu a zvySenia jeho poznatel'nosti mozno povazovat’ prave systematickl
¢innost’ na socidlnych sietach. V ramci toho je Ziaduce vytvorenie ucelenej stratégie, ktora
by definovala obsahovy mix, ¢asovy plan ¢i cielové publikum. Prvym krokom pre
zlepSenie marketingovej komunikacie na socidlnych sietach by mala byt’ situa¢na analyza

sucasného stavu, ktorej vysledky mozu byt pri tvorbe stratégie ndpomocné.

Obsah na sociadlnych sietach v sucasnosti vznika bez akejkol'vek ucelenej koncepcie, je
vcelku sporadicky a nekonzistentny, vo velkej vicSine navySe tvoreny odkazovymi
prispevkami, ktoré spravidla nie s pre uzivatel'ov vel'mi zaujimavé. V oblasti obsahového
mixu by tak stdlo za zvaZenie zaradenie niektorych d’alSich typov prispevkov, ktoré by
potencialni navstevnici aj podl'a vysledkov kvantitativneho vyskumu ocenili. Mohlo by ist’

napriklad o nducnejsi obsah v podobe kvizov, ktoré podnecuju Zelanu interakciu, prispevky
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odkryvajuce priebeh priprav festivalu alebo predstavujice ¢lenov tymu, ktori sa podiel’aju
na organizacii. Obsah prispevkov v si¢asnosti vobec nenabada k interakcii ¢i participdcii,
¢o predstavuje mierny rozpor s misiou celého festivalu, a sice podnecovat’ diskusiu o
architektare so Sirokou verejnostou. Snahou by tak malo byt dosiahnutie vySSej miery
zapojenia uzivatelov, ¢o by organizacia mohla dosiahnut’ tvorbou prispevkov, ktoré

vzbudzuju tuzbu reagovat’.

Prvkom zefektiviiujicim komunikaciu na socialnych sietach by mohli byt taktiez vopred
pripravované mesacné plany prispevkov, ktoré by zabezpecili isti kontinuitu, na zaklade
ktorej by Cinnost’ na socialnych sietach posobila jasnejSie a konzistentnejSie. Hoci je
pochopitel'né, ze aktivita je prirodzene vysSia v Case pred a pocas konania festivalu, do
urcitej miery by mala byt zachovana pravidelnost’ publikovania novych prispevkov pocas

celého roka.

Poslednym odporucanim je zvazit zalozenie samostatného profilu festivalu DA na
platforme Instagram, ked’Ze v sucasnosti je obsah ohl'adom festivalu na tejto socialnej sieti
komunikovany vyhradne cez profil spolku Kruh. Tam sa bez akéhokol'vek odliSenia miesa
s ostatnym obsahom a potencialni navstevnici a zaujemcovia si ho s touto akciou vobec
nemusia na prvy pohlad spojit, resp. nemusia byt ochotni sledovat’ vSetky aktivity spolku

v pripade, Ze sa zaujimaju len o festival.
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ZAVER

Tato bakalarska praca bola venovana téme popularizicie architektiry na konkrétnom
priklade festivalu Den architektury, ktory sa dlhodobo snazi 0 nastolenie dialogu
a vzbudzovanie zaujmu verejnosti voc¢i tomuto odboru. Otvorena diskusia o architekture je
totiz nevyhnutnym predpokladom pre vytvorenie dopytu po kvalitnom verejnom priestore,
kvalitnych stavbach a kvalithom Zzivotnom prostredi. Zaroven pomaha pochopit’ stavby
z dob minulych, na ktoré sa nemala ¢ast’ verejnosti pozera s nechutou. To je obzvlast
vitané Vv dneS$nej dobe, kedy mnohym ikonickym realizacidm s nevabnym oznacenim

,,socialisticka architektara“ hrozi zrovnanie so zemou.

Bakalarska praca bola rozdelend na dve casti. Prva cast vymedzovala teoretické
vychodiska relevantné k téme marketingovej komunikacie v prostredi kultirnych institacii.
Definovala marketingové prostredie aj marketingovy mix Kultirnych organizacii, ktory je
od mixu v komer¢nej sfére zna¢ne odlisny. Vymedzila taktiez ciel'ové skupiny a $pecifika,
ktoré treba pri komunikacii S (potencialnymi) navStevnikmi Kultrnych institacii

zohladnovat'.

Druha ¢ast’ prace blizsie predstavila skimané podujatie Den architektury a jeho hlavného
organizatora spolok Kruh. Nasledne bola uskuto¢nena analyza sucasnych foriem
komunikacie festivalu a kvantitativny vyskum, ktory bol realizovany formou
dotaznikového prieskumu. Data ziskané v ramci vyskumu boli nasledne spracované do

grafickej podoby a doplnené slovnym komentarom.

Zvolenymi vyskumnymi metodami sa podarilo dopracovat k odpovediam na vopred
stanovené Vyskumné otazky. Ukazalo sa, ze festival DA gro svojej marketingovej
komunikacie sustredi na PR, resp. media relations. Mladsia generacia, ktora tvorila va¢sinu
vyskumnej vzorky v dotazniku, vSak tradiéné média dnes uz velmi nesleduje, ¢o sa
prejavilo na nizkej miere poznatelnosti festivalu. V zaujme pritiahnutia novych
navstevnikov a masivnejsieho Sirenia osvety o architektire by tak festival mal pozornost’
sustredit’ aj na nové formy komunikacie. Za tvahu stoji taktiez rozsirenie posobnosti na

Slovensku, kde ma festival obdobny potencial ako v CR.
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PRILOHA P I: NAHEAD ELEKTRONICKEHO DOTAZNIKU

Komunikacia festivalu Den Architektury

Zdravim vas,

moje meno je Emma Kosikovd a som Studentkou marketingovej komunikacie na Univerzite Tomasa
Batu v Zline. V stc¢asnosti pracujem na bakalarskej praci, v ktorej sa venujem komunikacii festivalu

Den Architektury. Ci uz ste festival v minulosti navstivili, iba ste o lom poéuli, alebo sa teraz o fiom

dozvedate po prvykrat, budem vel'mi vdacna za vas ¢as a drahocenné odpovede, ktoré mi pomozu v
ramci vyskumnej Casti prace.

Dotaznik je anonymny a zaberie vam nanajvys 5 a pol minuty.)

* Povinné
Kultura a vy

1. Ako by ste definovali svoj vztah ku kulture? *

Oznacte iba jednu elipsu.

() je pre mna velmi dolezita
() je pre mia skor dolezita
() je pre mia menej dolezita
() nie je pre miia vobec dolezitd
@ neviem

Y ind
) Iné:

2. O aku oblast kultury sa zajimate najviac? Oznacte 1- 3 moznosti. *

Zaciarknite vsetky vyhovujice moZnosti.

[ | hudba

|| divadlo

|| kinematografia

| | tanec

| | literatura
| architektdra

| vizualne umenie (vytvarné umenie, fotografia, graficky dizajn, street art...)

1

|| tradi¢na ludova kultura
[ ] oziadnu
Iné: ]



3. Vyhladavate informacie o kulturnom diani vo vasom okoli? (odhliadnuc od aktualnej
pandemickej situacie) *

Oznacte iba jednu elipsu.

() pravidelne (aspori raz za mesiac) sledujem kulttrne dianie vo svojom okoli
() kultarne dianie sledujem obéas
() kultdru aktivne nevyhladavam, ale zriedkavo si ma predsa najde

() kultarne dianie nesledujem

() neviem
C )iné

4. Kde sa najcastejSie dozvedate o aktualnom kulturnom diani? Mézete oznacit viacero
moznosti. *

Zaciarknite vsetky vyhovujice moZnosti.

|| na socialnych sietach

|| na webovych strankach mesta / konkrétnych kultdrnych institdcii, na spravodajskych / kultdrnych
weboch

D cez internetové vyhladavace (Google, Seznam...)

|| v novinach / ¢asopisoch

| | zletakov / brozur / plagétov

|| z podutia

|| odnikial

Iné: D

A teraz uz k architekture...

5. Aky je vas vztah k architekture? *
Oznacte iba jednu elipsu.

(") studujem / pracujem v tomto odbore
@ architektira ma ako laika zaujima a vo volnom ¢ase ju rad / rada objavujem
( ) kvalitnu architektiru dokézem ocenit, ale aktivne sa o fiu nezaujimam

(") o architektdru sa vébec nezaujimam a ani nechcem

() neviem
C )iné:



6. Stretli ste sa uz s pojmom "popularizacia architektury"? *

Oznacte iba jednu elipsu.
(" Dano

(__nie

@ neviem

7. Ak ste na predchadzajucu otdzku odpovedali "ano", kde ste sa s uvedenym pojmom stretli?

8. Poznate nejaku instituciu, udalost, profily na socialnych sietach ¢i jednotlivcov, ktori sa
venuju propagacii architektury? *

Oznacte iba jednu elipsu.
(") éno, poznam

() nie, nepoznam

() neviem

9. Ak ste na predchadzajucu otazku odpovedali "ano, poznam®, prosim uved'te 1- 4 priklady.

10. Poculi ste uz o festivale Den Architektury? *
Oznacte iba jednu elipsu.
(_ )ano
(D nie
) neviem



V pripade, ze festival nepoznate, precitajte si prosim tento kratky text na jeho struéné

priblizenie. Pomdze vam pri zodpovedani niekol’kych nasledujucich otazok:)

Festival Den Architektury umoziuje Sirokej verejnosti nahliadnut na svoje okolie nevéednou optikou pod vedenim
architektov, historikov a odbornikov, ktori populérno-nau¢nou formou odkryvaju navstevnikom zaujimavosti z ich Stvrte,
mesta ¢i SirSieho okolia. Gro festivalu tvoria prechadzky a komentované prehliadky, vynimkou v§ak nie su ani cyklojazdy,
projekcie, diskusie, workshopy ¢i umelecké instaldcie vo verejnom priestore. Stcastou festivalu je uz tradi¢ne aj projekt
Hura dovnitf!, ktory spristupnuje verejnosti bezne nepristupné budovy, program pre deti i prvy ¢esky architektonicky filmovy
festival Film a architektura. V roku 2020 sa festival konal vo viac ako 105 mestach v Cesku a na Slovensku, v ktorych v
ramci jedného tyzdna prebehlo dokopy 399 akcii. Cely festivalovy program byva navstevnikom pristupny bezplatne. Viac sa
dozviete na www.denarchitektury.cz

11.  Odkial ste sa o festivale dozvedeli? *

Oznacte iba jednu elipsu.

() z tohto dotazniku

() zo socialnych sieti (Facebook, Instagram)

(") od zndmeho

() z plagétu / letéku / billboardu
() z médii (webu, tlageného periodika, tv, rédia...)

() nespominam si

C Diné

12.  Zucastnili (by) ste sa niekedy festivalu Den Architektury? *
Oznacte iba jednu elipsu.
(") ano, v minulosti som sa uz zd¢astnil/a

(") nie, ale zG&astnil/a by som sa, znie to zaujimavo

() nie, nelaka ma to

() neviem

13.  Pokial ste sa festivalu uz zucastnili, v ktorom meste / obci to bolo? Boli ste s priebehom
konkrétnej akcie spokojni? Prekazalo vam nieco?



14.  Ocenili by ste vo vasom okoli viac akcii zameranych na architekturu a verejny priestor?
(Napr. komentované prehliadky verejnosti nepristupnych objektov, prednasky s
odbornikmi, komentované prechadzky po vasom meste a pod.) *

Oznacte iba jednu elipsu.

(" Dano
(D nie
Q je mi to jedno
C Diné:

15. Ktoré faktory (by) vas presvedcili k Ucasti na festivale Den Architektury? Mozete oznacit
viacero moznosti. *

Zaciarknite vSetky vyhovujuce mozZnosti.

[:] osobny zaujem o architekttru

D bezplatné vstupné do inak nepristupnych objektoy, resp. inak spristupnenych za poplatok
D putavy obsah a pravidelnd aktivita organizatorov na socidlnych sietach

D odporucanie od znameho

D ¢lanok / reportéz v relevantnom médiu

|| nepresvedtilo by ma ni¢

Iné: D

16. Ktoré faktory (by) vas odradili od ucasti na Dni Architektury? Mozete oznacit viacero
moznosti. *

Zaciarknite vsetky vyhovujuce moZnosti.

|| nezaujem o architektdru

|| prelinanie programu (viacero zaujimavych prehliadok v rovnaky as)

D nepriaznivé pocasie (v pripade programu v exteriéri)

D nutnost cestovat (festival sa v mojom blizkom okoli nekona, resp. konkrétna akcia, ktora ma
zaujima, je prilis od ruky )

| | zaneprazdnenost, nedostatok ¢asu

D nemal/a by som s kym prist

D citil/a by som sa nekomfortne, pretoze o architekttre ni¢ neviem

| nig

Iné: D



17.  Navstivili (by) ste niekedy kulturnu akciu / instituciu na zaklade toho, Ze vas zaujala jej
¢innost na socialnej sieti? *

Oznacte iba jednu elipsu.

() ano, uz som navstivil/a

C) nenavstivil/a som, resp. nespominam si, ale viem si to do budtcna predstavit
@ nie

() neviem

C Diné:

18. Ak sledujete nejake kulturne institucie / akcie na socialnych sietach, aky typ obsahu vas
vie najviac zaujat? Mozete oznacit viacero moznosti. *

Zaciarknite vsetky vyhovujice moZnosti.

|| kultarne intittcie nesledujem

|| vizudine atraktivny obsah

|| nduény obsah

D interaktivny obsah (napr. kvizy, ankety v Instastories)
|| informacie o aktudlnom diani v danej institdcii

D zaujimavosti zo zéakulisia priprav akcii

|| live streamy s osobnostami spatymi s danou institdciou / akciou

Iné: D

Profil respondenta

19. Pohlavie: *
Oznacte iba jednu elipsu.
) Zena

() muz
C Diné:



20. Vek:*

Oznacte iba jednu elipsu.

() menej ako 18
()18-29
()30-45
() 46-60

() viac ako 60

21.  Aktualny status: *

Oznacte iba jednu elipsu.

() student S$

() student V§

() pracujci bez rodiny
() pracujtci s rodinou

() nezamestnany
() na materskej dovolenke / na déchodku

C Diné:

22. Krajina, v ktorej zijem: *
Oznacte iba jednu elipsu.

() Slovenska republika
() Ceska republika

C D) iné:



23. Zijemv meste/ obci: *
Oznacte iba jednu elipsu.

() do 500 obyvatelov
(") do 5000 obyvatelov
() do 10 000 obyvatelov
() do 50 000 obyvatelov
() do 100 000 obyvatelov
(") nad 100 000 obyvatelov

24.  Kraj (SK):

Oznacte iba jednu elipsu.

() Bratislavsky
() Trnavsky

() Nitriansky

() Trengiansky
() Banskobystricky
() Zilinsky

() Presovsky

() Kosicky

25. Kraj(C2):
Oznacte iba jednu elipsu.

() Hlavni mésto Praha
() stredogesky
() Jihodesky

() Plzerisky

() Karlovarsky
() Ustecky

() Liberecky

() Krélovéhradecky
() Pardubicky
() Olomoucky
() Moravskoslezky
() Jihomoravsky
() Zlinsky

() Vysocina



PRILOHA P II: GRAFY

Pohlavie:

276 odpovedi

® iena
® muz

@ figuring it out, momentalne non-binary,
slightly female aligned

Aktualny status:

276 odpovedi

® student S8

® student VS

@ pracujuci bez rodiny

@ pracujuci s rodinou

@ nezamestnany

@ na materskej dovolenke / na déchodku
@ Pracujici student

@ cerstvo zmaturovane, v septembri na VS

12V

Kraj (C2):

116 odpovedi

@® Hlavni mésto Praha
@ Stiedotesky

@ Jihocesky

® Plzerisky

@ Karlovarsky

® Ustecky

® Liberecky

® Kralovéhradecky

12V



Kraj (SK):
162 odpovedi

-

d

Ako by ste definovali svoj vztah ku kulture?

276 odpovedi

@ Bratislavsky

® Trnavsky

@ Nitriansky

@ Trenciansky

@ Banskobystricky
® Zilinsky

® Presovsky

® Kosicky

@ je pre mna velmi doleZita

® je pre mna skor dolezita

@ je pre mna menej doleZita

® nie je pre mna vobec dolezita
@ neviem

Vyhladavate informacie o kulturnom diani vo vasom okoli? (odhliadnuc od aktualnej

pandemickej situacie)

oo,
Lo

276 odpovedi

8

® pravidelne (aspof raz za mesiac)
sledujem kulturne dianie vo svojom okoli

@ kultirne dianie sledujem obéas

@ kultaru aktivne nevyhladavam, ale
zriedkavo si ma predsa najde

@ kultirne dianie nesledujem
@ neviem



Aky je vas vztah k architekture?

276 odpovedi

@ studujem / pracujem v tomto odbore

@ architektira ma ako laika zaujima a vo
vofnom Ease ju rad / rada objavujem

@ kvalitna architekturu dokazem ocenit,. ..
@ o architekturu sa vébec nezaujimam a...
@ neviem

@ Vabec sa nevyznam, ale zaujima ma
@ Otec je architekt, a tak obcas sledujije. .
® o architekturu se musim zajimat kvali....

@ Rad se o ni néco dozvim, ale z mého. ..

Poznate nejaku instituciu, udalost, profily na socialnych sietach ¢i jednotlivcov, ktori sa venuju
propagacii architektury?

276 odpovedi

® :ano, poznam
® nie, nepoznam
@ neviem

Poculi ste uz o festivale Den Architektury?

276 odpovedi

® o
® nie

@ neviem




Odkial ste sa o festivale dozvedeli?

276 odpovedi

Zucastnili (by) ste sa niekedy festivalu Den Architektury?

276 odpovedi

@ :z tohto dotazniku

@ :zo socidlnych sieti (Facebook, Instagr...
@ od znameho

@ :z plagatu / letaku / billboardu

@ z médii (webu, tlateného periodika, tv, ...
@ nespominam si

® Ze skoly - CVUT

® Z navstévy UTB

12V

® :ano. v minulosti som sa uz zucéastnil/a

® nie, ale zucastnil/a by som sa, znie to
zaujimavo

@ nie, nelaka ma to

@ neviem

Navstivili (by) ste niekedy kulturnu akciu / instituciu na zaklade toho, ze vas zaujala jej cCinnost

na socialne;j sieti?

276 odpovedi

® :ano. uZ som navétivil/a

® nenavstivilla som, resp. nespominam si,
ale viem si to do buduicna predstavit

@ nie

@ neviem

@ asinie

® spise ne, ale nejsem si jisty, ale v&tinou
mam informace od pratel dfive nez ze
socialnich sitf

® Ano ak by ma to naozaj zaujalo.



PRILOHA P III: ROZHOVOR S PR MANAZERKOU FESTIVALU DA

Na prilozenom odkaze mozno najst’ prepis e-mailovej komunikacie s PR manazérkou
festivalu DA Silviou Markovou.

https://drive.google.com/file/d/1SiVyAqsCaekE16xon3nalm8b5IMN4Y Ui/view?usp=shari
ng



