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ABSTRAKT

Diplomova praca sa venuje strategickej marketingovej komunikacii nového Light Art
festivalu v Trenc¢ine. Skuma postoje a potreby navstevnikov jeho prvého ro¢nika, ako aj
osved&ené pristupy organizatorov podobnych festivalov na Slovensku a v Cesku. Analyzuje
spitnu vizbu na obsah, komunikaciu a produkciu LAF a dopliia ju o data tykajice sa
kulttrnej participacie v TrenCine. Vyskum zahffia aj rozhovory s organizatormi, ktoré
mapuju vyzvy a funkéné stratégie v planovani a budovani publika. Cielom je vytvorit
odportcania pre marketingovu stratégiu druhého rocnika festivalu v roku 2026, s dorazom

na jeho udrzatel'nost’ v kontexte EHMK Trencin 2026 aj v obdobi po tomto roku.

KTlacové slova: svetelné umenie, marketingova komunikacia, marketingova stratégia, art

marketing, festivaly, Tren¢in 2026

ABSTRACT

This master’s thesis focuses on the strategic marketing communication of the new Light Art
Festival in Trencin. It examines the attitudes and needs of visitors to its first edition, as well
as proven approaches employed by organizers of similar festivals in Slovakia and the Czech
Republic. The thesis analyzes visitor feedback on the festival’s content, communication, and
production, and supplements it with data related to cultural participation in Tren¢in. The
research also includes interviews with organizers, identifying challenges and effective
strategies in planning and audience development. The goal is to provide recommendations
for the marketing strategy of the festival’s second edition in 2026, with an emphasis on
sustainability in the context of Tren¢in 2026 — European Capital of Culture — and in the

period beyond.

Keywords: light art, marketing communication, marketing strategy, art marketing,

festivals, Trencin 2026
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UvVOD

Podujatie ma svoje publikum a pre publikum je tu podujatie — iba ak by sa o tom,
ze sa nieco kultirne ¢i umelecké deje, vobec nedozvedelo. V sucasnom konkuren¢nom
prostredi plnom podnetov a rozmanitych moznosti travenia volného Casu je strategicka
kultirna komunikdcia nevyhnutnou podmienkou uspesny dosah a dlhodoby rozvoj.
Marketingova komunikacia v oblasti kultary nie je len ,,propagaciou®, ale aj nastrojom

budovania vyznamu, vztahu a porozumenia.

Mnohé kultirne podujatia s kvalitnym, obohacujucim obsahom — ¢asto vznikajuce
z vnutornej potreby samotnych umelcov alebo ako vystup ¢innosti kultirnych organizacii
— potrebuji okrem organizaéného a produkéného zdzemia aj zretel'ny komunikac¢ny ramec,
vd’aka ktorému ich dané publikum ndjde. Jednym z takychto podujati je aj Light Art festival
(LAF) Trencin, ktory zatial’ nedisponuje komplexnou marketingovou stratégiou podlozenou
datovym vyskumom. Zaroven ide o festival, ktorého nosnym dramaturgickym prvkom
je svetelné umenie — to sa v poslednom desatroci Coraz vyraznejSie uplatiiuje vo verejnom
priestore, kde premiena mestské scenérie na zazitkové platformy. Festivaly svetla sa stavaju
silnym néstrojom prepojenia umeleckej tvorby, sti€asnej technoldgie a komunitného Zivota.
V tomto kontexte vznikol aj Light Art Festival (LAF) v Tren¢ine — nové kultirne podujatie,
ktoré je sucast'ou SirSej vizie Eurdpskeho hlavného mesta kultiry Trencin 2026. Zvolena

téma sa preto javi ako vel'mi aktudlna.

Ciel'om diplomovej prace je zistit’ navStevnicku odozvu na prvé podujatia organizované
Light Art Festivalom Tren¢in a zaznamenat mieru spokojnosti s jeho obsahovou,
komunikac¢nou a produkénou strankou. Na zéklade tejto odozvy, v spolupraci s Trencin
2026, je ambiciou definovat’ nielen vecné hodnoty festivalu, ale aj hlbSie spoznat’ kultirne
publikum v meste Tren¢in. Sucastou vyskumu je aj kvalitativna analyza, zaloZena
na polostrukturovanych rozhovoroch so zastupcami inych festivalov svetelného a sucasného
umenia. Ciel'om je pochopit’ ich pristupy k ~ dramaturgii, = motivacii, = marketingovej
komunikacii a praci s ich cielovym publikom. Rozhovory zdrovenl vytvéaraji priestor na
sietovanie s d’alsimi organizatormi, ¢o moze podporit’ vznik budicich spoluprac. Uéelom
prace je prakticky ,,guidebook® pre tim LAF — subor odporucani a dokumentov, ktoré
posluZzia ako zaklad pre tvorbu marketingove;j stratégie, najmé pre druhy ro¢nik festivalu
v roku 2026 po¢as EHMK Tren¢in 2026. Ambiciou je zaroven zachovat’ festival v meste

aj po tomto obdobi, Co si vSak vyzaduje prave strategicky pristup.
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1 STRATEGIA YV ART MARKETINGU

V sucasnosti patri kultirno-kreativny sektor (KKS) medzi relevantné odvetvia svetovej
ekonomiky. Zohrava zna¢ni ulohu ako v budovani kulturnej identity a spoloCenske;j

sudrznosti, ale aj v oblasti hospodarskeho rastu, inovécii a zamestnanosti.'

Podrla definicie UNESCO a Eurdpskej komisie zahtiia KKS odvetvia, ktoré vychadzaji
z individudlnej kreativity, talentu a zrucnosti. Tieto Cinnosti maji potencial vytvarat
ekonomicku hodnotu a pracovné miesta najméa prostrednictvom dusevného vlastnictva. V
ramci svetového ekonomického delenia patri tento sektor do post industrialnej alebo
znalostnej ekonomiky. Pre tieto ekonomiky je charakteristickd vyroba nemateridlnych

statkov a sluZieb, vysoky podiel inovacii a kreativity.>

V dosledku tohto zaradenia sa aj kulturne organizécie, umelecké institucie a festivaly
ocitaji v trhovom prostredi. Znamena to, ze musia reagovat’ na konkuren¢ny tlak, meniace
sa preferencie publika ¢i poziadavky partnerov, sponzorov a verejnych institicii. Ich prezitie
uz nezavisi vyluéne od umeleckej kvality. Rozhoduje aj ich schopnost’ budovat’ znacku,

komunikovat'efektivne s publikom a vytvéarat hodnotu pre rozne ciel'ové skupiny.

Aj preto kultarny aktéri vyuzivaju marketingové nastroje. Tie im umoznuju lepSie
pléanovat’, oslovovat a udrziavat’ vzt'ah s publikom. V tomto kontexte sa dostava do popredia
pojem art marketing. Ten predstavuje Specificki oblast marketingu zamerant
na propagéaciu umeleckych a  kultirnych  produktov.  Prepdja  hodnoty umenia
s pragmatickym myslenim marketingu. Zaroven reSpektuje jedine¢nost’ kultirno-umelecke;j
naplne a vyuziva nastroje ako segmentacia trhu, budovanie znacky, skusenostny

¢i obsahovy marketing.

Vychodiskom perspektivneho a efektivneho art marketingu je stratégia. T4 predstavuje
dlhodoby plan riadenia marketingovych aktivit, ktorych cielom je dosiahnut’ sulad medzi
tvorivym obsahom, potrebami a ofakdvaniami publika, s reSpektom k umeleckej identite.
Ide o komplexny ramec, ktory urcuje smerovanie znacky, produktu alebo sluzby na trhu,
a vychadza z dokladnej analyzy cielovych skupin, konkurencie, trendov a internych kapacit

organizacie.>

"' UNESCO, Creative Economy Report, Special Edition, 2013, s. 25
2 KEA, European Affairs-The Economy of Culture in Europe, 2006
3 European Commission-Green Paper: Unlocking the potential of cultural and creative industries, 2010
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Medzi zékladné prvky marketingovej stratégie patria: analyza prostredia (vratane
SWOT, TOWS,...), segmentacia trhu, vyber cielovych skupin, stanovenie cielov, tvorba
marketingového mixu (produkt, cena, distribucia, propagécia), komunikacny plan,
rozpoctovanie, implementacia a priebezné hodnotenie pomocou meratel'nych ukazovatel'ov
(KPI). V pripade novych kulturnych podujati zohrava stratégia zdsadnu tlohu pri formovani
identity, ziskavani a udrziavani publika a zabezpeceni dlhodobej udrzatelnosti projektu.

Zaroveni umoziuje zrozumitelne a putavo sprostredkovat umelecky zazitok publiku.*

1.1 Prepojenie KKS, KKO, KKP s art marketingom

Kultarno-kreativny sektor (KKS) predstavuje zastreSujuci pojem pre Siroké spektrum
aktivit, ktoré spéjaju kulturu, umenie a kreativitu s ekonomickymi principmi tvorby hodnoty.
Ide o dynamicky segment znalostnej ekonomiky, ktory cerpd z individudlnej tvorivosti,
zruénosti a talentu a premiefia ich na produkty a sluzby s ekonomickym, kultGrnym
a spolocenskym prinosom. V radmci tohto sektora sa d’alej rozlisuju: kulturno-kreativne

odvetvia (KKO) a kultarno-kreativne priemysly (KKP).>

Kultirno-kreativne odvetvia (KKO) mozno definovat’ ako oblasti ¢innosti, ktoré
sa zakladaji na kultarnych hodnotach, umeleckom vyjadreni a kreativnom obsahu. Patria
sem napriklad vytvarné umenie, scénické umenie, hudba, literatura, dizajn, architektara,
remesla ¢i kulturne dedi¢stvo. Tieto odvetvia ¢asto funguju v neziskovom prostredi a ich

hlavnou hodnotou je kultirny a spolo¢ensky prinos.°

Kultirno-kreativne priemysly (KKP) st podmnozinou KKO a predstavuju
tie oblasti, kde sa kultirne a kreativne cinnosti komercializujit a maju vyraznejsi
hospodarsky rozmer. Ide napriklad o filmovy a televizny priemysel, herny priemysel,
vydavatel'stva, reklamu, médid ¢i modny dizajn. Pre KKP je typicka orientacia na trh, tvorba

dusevného vlastnictva a ekonomicka udrzatel’nost’.’

Prepojenie medzi KKS, KKO a KKP spociva v ich hierarchickom a funkénom vzt'ahu:
KKS predstavuje Sirsi ramec, v ktorom sa KKO zameriava na tvorbu a Sirenie kultirnych

hodnét, zatial ¢o KKP tieto hodnoty ekonomicky zhodnocuje prostrednictvom trhovych

4 COLBERT, Enterpreneurship and Leadership in Markering the Arts, 2003

3 UNESCO, Creative Economy Report, Special Edition, 2013, s. 25

8 KEA, European Affairs-The Economy of Culture in Europ, 2006

7 European Commission-Green Paper: Unlocking the potential of cultural and creative industries, 2010
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mechanizmov. VSetky tri urovne pritom zdiel'aja spolo¢né jadro — kreativitu ako zdroj

inovacii a spolocenského rozvoja.

V tomto kontexte zohrava art marketing kIicova ulohu pri prepajani kultirneho
obsahu s cielovymi skupinami. Art marketing umoznuje kultirnym aktérom nielen
sprostredkovat’ umelecky zazitok publiku, ale aj strategicky planovat’ svoju poziciu na trhu,
budovat’” znacku, generovat’ prijmy a zabezpecit dlhodobu udrzatelnost. Jeho tlohou

je vytvorit’ most medzi umeleckou hodnotou a trhovou realitou.

Praktickym prikladom tohto prepojenia je festival svetelného umenia ,,Signal Festival*
v Prahe, ktory sa vyvinul z umeleckého podujatia na plnohodnotnii znacku s jasne
definovanou marketingovou stratégiou. Festival spaja vytvarné umenie, nové média
a technologické inovacie, ¢im pokryva rozne segmenty KKO a zaroven vyuZziva
komunikaéné nastroje typické pre KKP.® Vdaka tomu sa mu dari oslovovat Siroké
publikum, budovat dlhodobé partnerstva a generovat ekonomicky prinos pre mesto

aj region.
1.2 Identita znacky

Znacka (brand) predstavuje subor mentalnych asocidcii, ktoré si spotrebitel’ spaja
s konkrétnym produktom, sluZzbou, osobnost’ou alebo organizaciou. Nie je to len logo, nazov
¢1 vizualna identita, ale aj hodnoty, pribeh, emocie a skisenosti, ktoré znacka vyvolava.
Znacka posobi ako ,kultirny koéd“, ktory odrédza postoj spolocnosti a urcuje, ako bude
prijimana verejnostou.’

V KKP ma znacka osobitné postavenie, pretoZze produkty tohto sektora sii prevazne
symbolické, zaloZené na vyzname, estetike a pribehu. Hodnota znacky v tomto kontexte
spociva v emociondlnom spojeni so spotrebitelom a v schopnosti vytvarat’ a kultivovat
komunitu okolo umeleckého alebo kultiirneho obsahu. !

Znacku (brand) tvoria viaceré vzajomne prepojené prvky, ktoré spolu vytvaraja jej

identitu, vnimanie a hodnotu v o¢iach zakaznikov."!

MobzZeme ich rozdelit’ nasledovne:

8 SIGNAL FESTIVAL, About the Festival, 2024

9 SASKO, Sprievodca budovanim znacky, 2023

10 POWELL & ENNIS, Organisational marketing in the creative industries, 2007, s.
' KOTLER & KELLER, Marketing management - 14. vydani,, 2013, s
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e Zakladna identita znacky: Predstavuje to, ¢o znac¢ka je — jej poslanie, hodnoty

a osobnost’. Identita je zakladom vsetkého, ¢o znacka komunikuje a robi.

e ImidZ znacky: Zahfna to, ako znaCku vnimaju ostatni — zdkaznici, verejnost’
¢i konkurencia. Imidz vznikd dlhodobym budovanim dovery a konzistentnou

komunikéciou.

e Pozicia na trhu: Ukazuje, ako sa znac¢ka odliSuje od konkurencie, aku jedinecnu

hodnotu prinédsa a ako je vnimana v porovnani s ostatnymi (Entrepreneur, 2022).

¢ Vizuailna a verbalna komunikécia: Ide o vSetko, ¢o je viditeIné a pocutelné — logo,
typografia, farebna paleta, slogan, ton komunikacie. Tieto prvky zabezpecuju

jednotnost’ a zapamétatel'nost’ znacky.

e Zakaznicka skusenost’ (brand experience): Zahfna vsSetky interakcie a dojmy,
ktoré zakaznici nadobuidaju pocas kontaktu so znackou — od webovej stranky

az po zékaznicky servis.'?

V ramci KKP znacky Casto funguji na baze tzv. love brandov — znaciek, ku ktorym
maju zékaznici hlboky emocionalny vzt'ah.'* Dobrym prikladom je slovensky knihkupecky
ret'azec Martinus, ktory si buduje lojalitu cez hodnoty ako vzdeldvanie, komunita a kultara.

Tieto znacky nielen predavaju produkty, ale vytvaraju Zivotny $tyl, postoj ¢i svetonazor.

Znacky v KKP celia Specifickym strategickym vyzvam. V poslednych desiatich

rokoch najma:

- Fragmentacia publika: Digitalne platformy umozZnili pristup k SirSiemu publiku,
no zaroven ho rozdelili na mnozstvo Specifickych mikrosegmentov. Zna¢ky musia

komunikovat’ presnejsie a osobnejsie, ¢im narastaji naklady aj komplexita.'*

- Nadmerna zavislost na online kanaloch: S rastom poctu digitdlnych

touchpointov (z 12 na viac ako 20) sa zvysuje tlak na konzistentnost’ znacky napriec¢

médiami."?

12 PASTIER, Zitd kniha budovania znacky, 2023, s.
13 SASKO, Sprievodca budovanim znacky, 2023
4 PASTIER, Zitd kniha budovania znacky, 2023, s.
15 SASKO, Sprievodca budovanim znacky, 2023
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- Krizy dovery a reputicie: Negativna sklsenost’ jedné¢ho zakaznika moze
ovplyvnit’ tisice d’alSich. Znacky musia byt pripravené rychlo a transparentne

reagovat.'®

- Napiitie medzi tvorivostou a trhom: V kreativnych odvetviach dochadza casto
k stretu medzi umeleckou slobodou a potrebou ekonomickej udrzatel'nosti. Identita

znatky musi vyvazovat’ autenticitu a obchodné ciele.!”

- wZafinajuci syndrom*: Mnohé KKP projekty si nepripiistaju vyznam znacky
v pociatocnom $tadiu. V realite vSak aj malé festivaly a startupy musia konat’ ako

etablované znac¢ky, ak chcu ziskat doveru verejnosti a partnerov.'®

Vzhl'adom na tieto vyzvy musi byt identita znacky v KKP budovana systematicky
— od definovania poslania az po kazdodenni komunikaciu s publikom. V pripade festivalov
ako Light Art Festival v Tren¢ine zohrava znacka ulohu nositel’a hodnotovej ponuky — spéja
umelecky obsah, spolo¢enskt misiu (napr. EHMK 2026) a trhové spravanie do jednotného

narativu, ktory je 'ahko rozpoznatel'ny a emocionalne nabity.

1.3 Analyza trZzného prostredia

Trzné prostredie v marketingovej komunikacii predstavuje dynamicky suhrn vonkajSich
vnutornych faktorov, ktoré ovplyviiuju postavenie znacky na trhu a jej schopnost’ dosahovat’
marketingové ciele. V prostredi kultirneho a art marketingu sa trZzna analyza zameriava
najmi na dopyt, konkurenciu, cielové skupiny, partnerov, legislativny rdmec, technologické
trendy, ako aj kultirne, spoloCenské a ekonomickeé faktory. Ide o kI'icovy krok pri tvorbe
marketingovej stratégie, pretoZe umoznuje identifikovat’ prileZitosti a hrozby ovplyviiujice

tispesnost’ komunikacie.'’
1.3.1 Osobitosti trhov v oblasti KKP

V oblasti kultarno-kreativnych priemyslov (KKP) sa trzné prostredie vyznacuje
osobitymi charakteristikami. Produkty a sluZzby maji prevazne symbolickli a emocionalnu

hodnotu, vysoky podiel duSevného vlastnictva a subjektivne vnimanie kvality. Vyznamnu

16 UNCTAD, Creative Economy Outlook, 2022, s.

7 POWELL & ENNIS, Organisational marketing in the creative industries, 2007, s.
18 PASTIER, Zitd kniha budovania znacky, 2023, s.
1 KOTLER & KELLER, Marketing management - 14. vydani,, 2013, s



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

ulohu zohrdvaju aj nefinan¢né motivacie ako zazitok, autenticita ¢i spolocenska hodnota.

Okrem tradi¢nych aktérov trhu maji vplyv aj verejné institucie, granty &i kultrne politiky.?°

V KKP existuje okrem priamej konkurencie medzi podobnymi produktmi, aj tzv.
nevidite’na konkurencia. Spotrebitelia sa rozhoduju medzi réznymi formami travenia ¢asu
— konkurenciou moze byt aj Netflix, socidlne siete ¢i oddych doma. Preto je dodlezité

identifikovat nielen priame, ale aj substitu¢né aktivity cielovych skupin.?!
1.3.2 Typolégia segmentov KKP

V oblasti KKP sa trzné prostredie vyznacuje osobitymi charakteristikami. Produkty
a sluzby maju prevazne symbolicki a emociondlnu hodnotu, vysoky podiel duSevného
vlastnictva a subjektivne vnimanie kvality. Vyznamnui ulohu zohravaji aj nefinancné
motivacie ako zazitok, autenticita ¢i spolo¢enskd hodnota. Okrem tradi¢nych aktérov trhu

maju vplyv aj verejné institicie, granty &i kultirne politiky.?

Podl'a australskej stadie NOIE mozno kreativny sektor rozstiepit podla Styroch

priemyslovych odvetvi, postavenych na dusevnom vlastnictve:

e 1. Patenty, 2. Ochranné znamky — Technologie a znacky

e 3. Dizajnova ochrana , 4. Autorské pravo — Dizajn a obsah
Tieto autorskopravne priemysly d’alej NOIE deli na:

o Ustredné autorskopravne priemysly: filmovy a hudobny priemysel, rozhlasové
a televizne vysielanie, nakladatel'sky priemysel, design vratane priemyslového

a priemysel interaktivnych médii (vystup plne postaveny na autorskom prave).

o Ciastoéne autorskopravne priemysly: vyvoj adesign softwaru, reklamny

priemysel a architektura (autorské pravo je iba Cast'ou vystupu).

Toto clenenie pomaha lepSie identifikovat’ Specifikd komunikécie, distribucie

a spotreby v jednotlivych segmentoch.?’

1.3.3 Globalny kontext a vyzvy

20 POWELL & ENNIS, Organisational marketing in the creative industries, 2007, s.

21 PASTIER, Zitd kniha budovania znacky, 2023, s.
2 POWEVLL & ENNIS, Organisational marketing in the creative industries, 2007, s.
2 LEHECKOVA, CIKANEK et.al., Kreativni priimysly : prilezitost pro novou ekonomiku, 2013, s. 50
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Kultarne a kreativne priemysly tvoria priblizne 3,1 % globalneho HDP a zamestnavaju viac
nez 50 miliénov l'udi, prevazne mladych a zeny. V roku 2020 predstavovali 21 % svetového
exportu sluzieb a 3 % exportu tovarov, priCom dominovali oblasti ako softvér, vyskum,

reklama, audiovizualny obsah a dizajn.>*

Pandémia COVID-19 odhalila zraniteI'nost’ segmentov ako scénické umenie, vizudlne
umenie a remesld, no zaroven urychlila digitalizdciu a nové distribuéné modely
(streamovanie, e-commerce, NFT). Kym celkovy export sluzieb klesol o 20 %, kreativne

sluzby zaznamenali pokles len 1,8 %, ¢o poukazuje na ich vyS$siu odolnost’ a adaptabilitu.

V rozvojovych krajindch (vratane regionov ako strednd Europa) brzdia rozvoj KKP
faktory ako slaba infrastruktura, nedostatok legislativnych ramcov, digitalnych zru¢nosti
arelevantnych udajov. UNCTAD preto v roku 2021 zriadil pracovnu skupinu na definovanie
a meranie kreativneho sektora, s cielom zjednotit’ jeho klasifikdciu a podporit’ presné

hodnotenie ekonomického prinosu.

1.4 Ramce pre analyzu v KKO a KKP

V marketingovej komunikécii sa na analyzu vonkajSieho aj vnutorného prostredia — trhu,
produktu/sluzby vyuzivaju viaceré ramce. Tie pomahaju organizadcidm pochopit’ trhové
prostredie, identifikovat’ prilezitosti a hrozby pre nasledni formulaciu efektivnej stratégie.

Pre oblast’ KKP st najadaptovatel'nej$imi ramcami:

e SWOT analyza: Pomaha realisticky zhodnotit’ vnlitorné silné/slabé stranky (napr.
silnd komunita verzus nizky rozpocet) a vonkajsie faktory (napr. nové technologické
trendy, konkurencia, mestska politika). Dobry podklad pre granty a strategické

planovanie.?®

e PESTEL analyza: Oblast umenia akultary, je okrem trhu ovplyviiovana
aj kultarnou politikou, technologiami (napr. Al v umeni), klimatickymi otdzkami a
spoloCenskymi naladami. PESTEL umozZiuje systematicky prehodnotit, ako tieto

faktory vplyvaju na realizdciu, komunikéciu a zakladn( premisu podujatia.

e STP model (Segmentacia, Cielenie, Poziciovanie): V KKP je publikum r6znorodé
a Casto motivované nefinancnymi dévodmi (zazitok, identita, komunita). STP model

umoziuje: identifikovat’ rozne typy navstevnikov (napr. mileniali, rodiny, kultirni

24 UNCTAD, Creative Economy Outlook, 2022, s.
25 KOTLER & KELLER, Marketing management - 14. vydani,, 2013, s. 80
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nadSenci), cielene vytvarat’ program a komunikéciu, pribliZit’ poziciu podujatia

(napr. ako alternativne, komunitné, interaktivne).?

e Mapovanie zakaznickej cesty: Umoziuje detailne analyzovat, ako navstevnik
vnima podujatie — od momentu, ked’ sa o iom dozvie, cez nakup listka az po dojmy
po skonceni. Pomaha odhalit’ slabé miesta v komunikacii alebo sprostredkovanom
zazitku.?’

e Analyza konkurencie: Okrem obdobnych podujati treba brat’ v potaz
aj uz spominanu nevidite’ni konkurenciu v podobe substitu¢nych aktivit, ktoré
moze cielova skupina uprednostnit’ pred ti¢ast’ou na podujati alebo pred navstevou

umelecko-kultirnej institacie.?®

1.5 Stanovenie ciel’ov

Stanovenie cielov je kIicovym krokom v procese tvorby marketingovej stratégie,
a to aj v oblasti kultirno-kreativnych priemyslov (KKP). Ciele definuji, kam smeruje
komunikacia, ¢o chce znacka dosiahnut’, akym sposobom a v akom ¢asovom ramci.
Spravne nastavené ciele poskytuji orientaciu pre vSetky nésledné kroky — od vyberu

kanalov, cez tvorbu obsahu, aZ po meranie vysledkov.

V oblasti KKP st marketingové ciele Specifické, pretoZze nesmeruju vyhradne k zisku,
ale Casto zahfiiaji aj umelecké, spoloc¢enské a komunitné aspekty. Ciele moZu zahfiat’
napriklad zvySenie navstevnosti, zviditelnenie umeleckej znacky, budovanie komunity
okolo kulturnej aktivity, ziskanie partnerov, ¢i prehibenie zapojenia publika do umeleckého

procesu. Pre efektivne stanovovanie cielov sa odporuca postupovat’ v troch zékladnych
krokoch:

1. Analyza vychodiskového stavu: Kultarne institucie ¢i jednotlivci by mali poznat’
svoje silné a slabé stranky, postavenie na trhu, profil publika, aktualnu mieru
povedomia a zapojenia. (MozZno definovat’ uz uvedenymi analytickymi ramcami-

SWOT, STP, PESTEL...).

26 COPYMATE, Marketing STP, Segmentdcia, cielenie, pozicionovanie ako zdklad marketingovej stratégie,
2024

2T LVISYSTEM, Mapa zdkaznickej cesty: KIué k lepSiemu porozumeniu zdkazniko, 2024
28 PASTIER, Zltd kniha budovania znacky, 2023, s.
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2. Stanovenie hlavného zameru: Teda ¢o chceme zmenit, ovplyvnit alebo dosiahnut’
cez marketingovli komunikaciu (napr. zvysit'’ povedomie o festivale, oslovit’ nové

publikum, posilnit’ znacku).

3. Preklad cielov do meratel’nych ukazovatelov (Key performance indicators-
KPI) — aby bolo mozné hodnotit’ tispesnost’ kampane na zdklade meratel'nych alebo

pozorovatelnych dat.?’

V oblasti KKP st marketingové ciele Specifické, pretoze nesmeruji vyhradne k zisku,
ale Casto zahfiiaji aj umelecké, spolocenské a komunitné aspekty. Ciele mozu zahiiat
napriklad zvySenie navstevnosti, zviditeInenie umeleckej znacky, budovanie komunity
okolo kulturnej aktivity, ziskanie partnerov, &i prehibenie zapojenia publika do umeleckého

pI'OCGSLl.3O

Pri stanovovani cielov v oblasti kultary treba brat’ do tvahy:

e Umelecky zamer a integritu projektu: Aby marketingova komunikacia

podporovala umelecky obsah, nie ho deformovala.

e Ocakavania verejnych a stikromnych partnerov: Mnohi casto sleduju

spolocensky dosah (napr. inkluziu, komunitny rozvoj, udrzatel'nost).

e Kapacity a rozpocet organizacie: Vedia obmedzit' rozsah cielov a vyber

komunika¢nych nastrojov.
e Casové obmedzenia: Napriklad, pre festivaly viazané na sezonu alebo grantové
obdobie.?!
1.5.1 SMART matica
V marketingovej praxi sa ¢asto vyuziva SMART matica, ktora definuje ciele ako:

S (Specific) — konkrétne, M (Measurable) — meratelné, A (Achievable) — dosiahnutel'né,

R (Relevant) — relevantné, T (Time-bound) — ¢asovo ohrani¢ené.>

2 COLBERT, Enterpreneurship and Leadership in Maekring the Arts, 2003
30 COLBERT, Enterpreneurship and Leadership in Maekring the Arts, 2003
3L UNCTAD, Creative Economy Outlook, 2022, s.

32 KOTLER & KELER, Marketing management - 14. vydani,, 2013, s. 80
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1.5.2 GDOS model

Pre oblast KKP st vhodné aj alternativne ramce, ktoré reflektuju Specifickost’ tohto
sektora. Jednym z nich je GDOS model (Goal, Direction, Outcome, Scale), odporucany

v kultirnom manaZzmente:

G — Goal (ciel’): Aky kultarny alebo spolocensky vplyv chceme dosiahnut™?

D — Direction (smer): Ide o rast, udrzanie, zmenu postoja alebo akcie?

O — Outcome (vystup): Co bude konkrétnym vysledkom komunikacie?

S —Scale (rozsah): V akom rozsahu ocakédvame zmenu (lokalne, regionalne, medzinarodne).

Tento pristup pomdha zahrnit aj nehmotné ciele, ktor¢ su v KKP bezné¢ —
ako budovanie reputécie, vytvaranie emocionalneho spojenia s publikom alebo zvySovanie
hodnoty znac¢ky.*®> Ciele musia byt v stlade s identitou znalky, ktora komunikicia
reprezentuje. Pre Light Art Festival by ciel nemal byt len o kvantite (napr. pocet
navstevnikov), ale aj o kvalite zazitku, komunitnej interakcii a dlhodobej udrzatel'nosti

zna¢ky ako kultirneho symbolu Trenéina v roku 2026 a d’alej.>*

1.6 Finan¢né zdroje

Financovanie kultarno-kreativneho sektora (KKP) je komplexny a dynamicky proces, ktory
zahfiia kombinaciu verejnych a siikromnych zdrojov. UdrzatelI'nost’ kultirnych projektov
Casto zavisi od schopnosti kultirnych aktérov tieto zdroje efektivne kombinovat
a strategicky vyuzivat. Kazdy typ financovania, verejné aj stkromné, mé svoje Specifika
a vyzvy. Financovanie v KKO a KKP ako zdroj a faktor fungovania tiez upravuje sposob
segmentacie a positioningu — komunikacia sa neobracia len na divékov,

ale aj na stakeholderov, donorov a komunitnych partnerov.>

1.6.1 Verejné financovanie

Na Slovensku je hlavnym poskytovatel'om verejnej podpory Ministerstvo kultary SR,
ktoré prostrednictvom roznych fondov a programov podporuje Siroké spektrum projektov —
od divadla, hudby, vizualneho umenia az po festivaly a kultarnu infrastrukturu. Ziadatelia

podavaju projektovy zamer, ktory hodnoti odborna komisia.

3 POWELL & ENNIS, Organisational marketing in the creative industries, 2007, s.
34 UNCTAD, Creative Economy Outlook, 2022, s.
3> POWELL & ENNIS, Organisational marketing in the creative industries, 2007, s.
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Medzi kl'icové institlcie patri:

Fond na podporu umenia (FPU): Poskytuje dotacie na umelecké projekty, kultiirne
podujatia a infrastruktaru. Ziadatelia musia predlozit’ projektovy zamer, rozpocet
a d’alSie pozadované dokumenty. Hodnotenie prebieha na zaklade odbornych kritérii

a transparentného procesu.

Fond na podporu kultiry niarodnostnych mensin (KULTMINOR): Zameriava
sa na podporu kultarnych aktivit narodnostnych mensin, vratane vydavatelskej

¢innosti a podujati.®’

Schémy Statnej pomoci: Napriklad schéma na investicie do kulturneho a prirodného
dedic¢stva, ktora podporuje projekty zamerané na obnovu a rozvoj kulturnych

pamiatok.

V Ceskej republike zohrava ustrednii tlohu Ministerstvo kultiry CR, ktoré

prostrednictvom roznych dotacnych programov podporuje umenie, pamiatky a nezavislu

kultaru. Dotécie rozdel'uje prostrednictvom programov ako:

Programy na podporu profesionilneho umenia: Su Specificky zamerané

na divadlo, hudbu, tanec a vytvarné umenie.

Programy na obnovu kultirneho dediéstva: Podporuju rekonstrukciu a udrzbu

historickych pamiatok.

Statny fond kultiiry CR: Poskytuje finanéné prostriedky na rozne kulturne projekty,

vratane literatury, vystav a festivalov.

Medzi hlavné schémy verejného financovania patri:

Jednorazové projektové granty
Viacroc¢né dotacie
Podpora kultirneho dedic¢stva

Regionalne a komunitné programy

Tieto schémy su zvycCajne viazané na konkrétne ciele a maju prisne podmienky tykajice

sa rozpoctu, vysledkov a vyUctovania. Pri Ziadani o finan¢ni podporu je dolezité

identifikovat’ vhodny zdroj financovania — na zdklade typu projektu, jeho ciel'ov

36 FOND NA PODPORU UMENIA, Fond, 2021
37 KULT MINOR, Charakteristika fondu, 2025
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a cielovej skupiny. Pripravit’ kvalitny projektovy zamer — jasne definovat’ ciele, aktivity,
rozpocet a oakavané vysledky. Dodrzat’ formalne poZiadavky — spravne vyplnit ziadost,
prilozit’ vSetky pozadované dokumenty a dodrzat’ terminy. Transparentne vyuctovat’

poskytnuté prostriedky — v stilade s podmienkami poskytovatel’a financovania.®

1.6.2 Sukromné a alternativne zdroje
Stukromné zdroje financovania kultiry zahtiaju:

e Sponzoring a partnerstva: Spolupraca s podnikatel'skymi subjektmi, ktoré
poskytuju finan¢né alebo materidlne prostriedky vymenou za marketingové

vyhody.

« Nadicie a nadaé¢né fondy: Napriklad Nadacia VUB, Nadécia Orange ¢i Nadaény
fond Slovak Telekom, ktoré podporuju kultirne a umelecké projekty

prostrednictvom grantovych programov.

e Crowdfunding: Ziskavanie finan¢nych prostriedkov od verejnosti prostrednictvom

online platforiem, ¢o umoziuje priamu podporu konkrétnych projektov.

o Prijmy z vlastnej ¢innosti: Predaj vstupeniek, publikacii, suvenirov alebo

poskytovanie sluzieb.

1.6.3 Vyzvy financovania kultiry na Slovensku a v Ceskej republike

Financovanie kultiry na Slovensku a v Ceskej republike &eli viacerym vyzvam.
Predovsetkym nedostatku stabilného financovania, kedy su projekty a organizacie zavislé
na jednorazovych dotaciach, ¢o stazuje dlhodobé planovanie. Obmedzujuca
je aj administrativna narocnost’, kedy komplikované procesy podéavania Ziadosti
a vyuctovania mézu odradit’ najmé mensSie organizacie a jednotlivcov. Nevyvazenost finan
-covania kvoli nizkej miere siikromného financovania — v porovnani s inymi krajinami
EU je podpora kultury zo strany stikromného sektora obmedzena.>* Chybajtice poradenské
mechanizmy pre zacinajucich Ziadatelov alebo neprehl'adné informdacie o dostupnych

zdrojoch financovania a podmienkach ich ziskania.

38 KULT MINOR, Odporicania pre Ziadatela,, 2025
3% CULTURAL-BRANDS.COM, Private Cultural Funding: European perspectives
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Pre kultarnych aktérov je preto kIicové nielen identifikovat’ spravne zdroje,
ale aj strategicky pracovat’ na diverzifikacii prijmov a budovani partnerstiev, ktoré

presahujui ramec projektového financovania.

V roku 2024 vyustili spory o financovanie a nezavislost’ kultiry na Slovensku do
takzvané¢ho Kultirneho S$trajku. Ten vznikol ako reakcia na pldnované obmedzenia
podpory v ramci FPU, ktoré by mohli ohrozit’ financovanie festivalov, nezavislych centier
¢i medziodborovych aktivit. Protesty prebehli v 14 mestach Slovenska a zapojili sa tisice

kultarnych pracovnikov.*

Zaroven sa kritizovalo politicky motivované dosadzovanie ¢lenov do Rady FPU bez
odbornej sposobilosti. Generalna prokuratira SR podala proti tymto menovaniam protest,
¢o len potvrdilo obavy kultirnej obce. Strajk poukazal na potrebu zachovat' odbornii

nezavislost’ kultirnych fondov, transparentnost’ a stabilitu financovania.*!

Komunika¢na bariéra medzi politickym a kultirnym systémom je stale pritomna
aj po tridsiatich piatich rokoch od Neznej revolucie. Spoloc¢ensky vyznam kultiry a umenia
celi nazorovym vyzvam tak zo strany politickej obce, ako aj verejnosti. StarSie generacie
vyrastali v prostredi s vysokou dostupnostou ideologicky selektovanej kultiry, ¢o sa dnes
prejavuje v pasivnom postoji publika, zvyknutého na ,.kultiiru zadarmo* alebo bez vlastnej
angazovanosti. Na strane politickej reprezentacie Casto chyba pochopenie pre vynakladanie
verejnych prostriedkov na umenie. Nie je prijimany narativ, Ze nejde o dotacie umelcom, ale
o podporu kultiry ako rozhodujuceho rozvojového faktora, ktory priamo suvisi s celkovou

kvalitou Zivota.*?

Slovami  drzitela  Nobelovej ceny za  fyziku, Richarda Feynmana:
,Rovnako ako ziadna vlada nema pravo rozhodovat’ o vedeckych principoch, nema pravo
ani uréovat’ umelecku hodnotu diel, ani obmedzovat’ formy literarneho alebo umeleckého

vyjadrenia.**

4 STRANAKOVA, Sme pripraveni za kultiiru bojovat. V 14 mestdch protestovali proti Simkovicovej (SME
Minuta), 2024

4 TASR- STVR, Rada Fondu na podporu umenia odvolala riaditela Spotdka, on to povazuje za
neopravnené

2 MATARASSO, LANDRY, Hleddni rovnovahy. 21 strategickych dilemat v kulturni politice, 2015, s. 74
4 MATARASSO, LANDRY, Hleddani rovnovdhy. 21 strategickych dilemat v kulturni politice, 2015, s. 79
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1.7 Casovy harmonogram komunikacie v Art marketingu

Casovy harmonogram komunikacie je jednym z kIiGovych nastrojov strategického
planovania v art marketingu. Predstavuje ¢asové rozvrhnutie marketingovych aktivit
a sluzi ako prakticky plan na zabezpeCenie konzistentného, vcéasného a efektivneho
oslovenia publika pocas celého zivotného cyklu kulturneho projektu. Jeho hlavnym ciel'om
je zosuladit’ umelecky zamer, interné kapacity a vonkajSie podmienky tak, aby

marketingova komunikacia podporila dosiahnutie definovanych ciel’ov.

Podrla Colberta je jednou z hlavnych vyziev kulturneho marketingu schopnost’
naplanovat’ presny Cas, kedy a ako komunikovat’ s cielovou skupinou tak, aby bola

pripravena prijimat’ informacie a reagovat’ na fe.**

V marketingovej praxi sa vyuZzivaji rézne nastroje a formaty planovania:

e Ganttov diagram: Poskytuje prehl'ad o ¢asovom rozlozeni jednotlivych

organiza¢nych oblasti a aktivit, ich trvani a zodpovednosti.

e Redakény kalendar: Sluzi na planovanie obsahovej komunikacie na socialnych

sietach, blogoch, weboch ¢i v médiach.

e Takticky ak¢ény plan: Prehl'ad konkrétnych uloh, terminov a rozpoc¢tov rozdeleny

do kratSich casovych tsekov (polro¢ne, Stvrtrocne, mesacne).

e Rocné alebo viacroéné komunikaéné stratégie — ramcové dokumenty, ktoré

definuju ciel'ové skupiny, tone of voice, komunika¢né kanaly a hlavné milniky.

Podl'a vyskumov v oblasti kultirneho manazmentu sa odporaca rozdelit’ planovanie
do roznych casovych horizontov. Dlhodobé stratégie (2-5 rokov) pomadhaju udrzat
konzistentnost vo vnimani znacky a cielene rozvijat vztah s publikom, zatial
¢o kratkodobé taktické plany (6—12 mesiacov) umoziuju flexibilne reagovat’ na zmeny
v prostredi — ako su zmeny vo financovani, dostupnosti timu, technologii ¢i spolo¢enskych

trendoch.®’

“ COLBERT, Enterpreneurship and Leadership in Maekring the Arts, 2003
4 LISTER, Marketing Strategy for Museums, A Practical Guide, 2023
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1.7.1 Uskalia planovania komunikicie kultirnych podujati

Kultarne subjekty Casto nevedia, kedy a ¢i ziskaji grantovu ¢i sikromnu finanént podporu,
¢o znemoziiuje véasné planovanie kampane.*® TaktieZ, tvorivy proces je nepredvidatel’ny
— umelecky obsah méze byt dokonceny tesne pred podujatim, ¢o vyzaduje flexibilny
harmonogram. Malé, nezavislé organizicie nemaju interné timy a dostatocné persondlne
kapacity — Casto st odkdzané na externych dodavatel'ov, Co spomal’uje realizaciu. Z pohl'adu
apelu na potencidlneho navstevnika su uskalim sezonne zmeny v spravani publika.
Napriklad letné prazdniny ¢i vianocné sviatky menia dostupnost’ a zaujem o kultirne

aktivity.

Tieto faktory si vyzaduju adaptivne planovanie, ktoré pocita so zmenami. Vhodné
je preto vyuzivat fazovy pristup: zacat’ s teaser komunikiciou (6 mesiacov pred),
pokracovat’ hlavnou kampaiiou (3—2 mesiace pred), poc€as podujatia zabezpecit’ live obsah
a po nom zamerat komunikaciu na spitni vdzbu a hodnotenie dopadu. Dobré Casové
planovanie pomaha nielen optimalizovat’ rozpocet, ale zvySuje aj doveryhodnost’ znacky

a posililuje vzt'ah s publikom — €o je v art marketingu rozhodujuce.

1.8 Marketingové komunikaé¢né kanaly

Skala online a offline komunikaénych kanalov sluZi na prepajanie obsahu s publikom.
Vzhl'adom na rastucu fragmentaciu publika a diverzifikaciu platforiem nie je Ziadny kanal
alebo nastroj univerzalne G¢inny, preto je dolezité volit' kandly strategicky, v zavislosti
od ciel'ovej skupiny, cielov a typu kultrneho produktu prepdjani obsahu s publikom.. Danti
kombindaciu nastrojov zastreSuje marketingovy mix. Ten predstavuje kombindciu néstrojov
vytvorenll na mieru, ktord pomaha organizacidm, firmam ¢i jednotlivcom vytvarat’ dopyt

a podporovat’ predaj vyrobkov alebo sluzieb.

Aj v oblasti kultary sa marketingovy mix tradi¢ne definuje prostrednictvom modelu
4P: produkt, cena, miesto (distribucia) a propagacia. CiePom marketingového mixu
je zostladit’ r6zne marketingové nastroje tak, aby vznikla optimalna kombinacia,
ktora prinesie ten spravny produkt tomu spravnemu zikaznikovi. Kazdy z tychto

prvkov vsak v kultirnom kontexte nadobuda Specificky vyznam. Konkrétne:

e Produkt: Predstavuje umelecky obsah (napr. predstavenie, koncert, vystava, dielo).

46 UNCTAD, Creative Economy Outlook, 2022, s.
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e Cena: Musi reflektovat’ dostupnost’ pre publikum a hodnotu diela.
e Miesto: Nezahfna len fyzické lokality, ale aj digitalne distribucné kanaly.
e Propagacia: KI'i¢ova pre dosah a angazovanost publika*’

Rozsireny model 7P zahfna navysSe aj Pudi, procesy a fyzické prostredie, Co je obzvIast
relevantné pre festivaly ¢i galérie, kde je dolezity kontakt s navStevnikom, persondlom

a atmosféra priestoru.*®

Model 4P rozsiruje aj model 4C, ktory postva pozornost z ponuky organizacie

na potreby navstevnika. Zameriava sa na:

customer value — hodnotu pre zikaznika (produkt)
e cost — celkové naklady (cena)
e convenience — pohodlie a dostupnost’ (distribticia)

e komunikacia so zakaznikom (jednostranna propagicia)*’

1.8.1 Cesta zakaznika

Model cesty zakaznika (customer journey) popisuje postupné kroky, ktorymi prechadza
publikum od prvotného uvedomenia si ponuky az po dlhodoby vzt'ah s kultirnou znackou:
nevedomie — ziujem — rozhodnutie — akcia (navSteva, nakup, darovanie) —
opakovana navS§teva — advokacia. Napriklad objavenie podujatia na socialnych siet’ach,

navsteva webu, kupu vstupenky, fyzicka Gcast’ a ndsledné zdiel'anie zazitku offline a online

odportcanie znamym.>°

Délezité je Cerpat’ zo spolahlivych udajov: analytik webu, socidlnych sieti, poznatkov
z praxe, dotaznikov, rozhovorov s navstevnikmi alebo mystery shoppingu. Ak organizacia
nema dostatok dat, mdze zapojit' kolegov ¢i priatelov, aby sa pokusili prejst cestu
navstevnika z pohl'adu bezného divaka. V idedlnom pripade sa mapovanie realizuje formou

skupinovej diskusie ¢i workshopu, kde sa pracuje s ndpadmi pomocou vizudlnych schém.

Tento pristup pomdha organizaciam odhalit, ktoré komunikacné nastroje najviac

ovplyviiuji rozhodovanie publika. Zarovei alokuje slabé miesta v zazitku — napriklad prilis

47 SHAHHOSSEINI, ARDAHAEY, Marketing Mix Practices in the Cultural Industry, 2010, s. 231
“8 SHAHHOSSEINI, ARDAHAEY, Marketing Mix Practices in the Cultural Industry, 2010, s. 232
4 KOTLER & KELER, Marketing management - 14. vydani,, 2013, s. 56

50 ANANIA, Customer journey maps: How to create one (templates + examples), 2024



30 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

zlozity nakup vstupeniek, nejasni komunikaciu alebo nizku viditel'nost’ v ivodnych fazach.
Dany model sleduje nielen samotny kontakt s podujatim, ale aj emociondlnu a mentalnu

cestu navstevnika.’!

1.8.2 Push a Pull marketing

Tento pristup pomaha organizaciam odhalit’, ktoré komunikacné nastroje najviac ovplyviuji
rozhodovanie publika. Zaroven alokuje slabé miesta v zazitku — napriklad prili§ zlozity
nakup vstupeniek, nejasnu komunikaciu alebo nizku viditeI'nost’ v avodnych fazach. Dany
model sleduje nielen samotny kontakt s podujatim, ale aj emociondlnu a mentalnu cestu

navstevnika

Dal§im spdsobom, ako rozlisovat’ medzi kanalmi a pristupmi, je push alebo outbound
marketing a pull alebo inbound marketing. M6zu byt’ pouzité samostatne na dosiahnutie
roznych cielov alebo spolocne na vzdjomni podporu. Push marketing je zamerany
na aktivne oslovovanie publika: reklamy, newslettery, plakaty. Vhodny je pre nové alebo
jednorazové podujatia. Pull marketing zasa pritahuje publikum organicky: SEO, obsahovy
marketing, storytelling. Funguje lepSie pri budovani dlhodobého vztahu so znackou
(Teamwork, 2023). Pri kombindcii tychto dvoch pristupov méze ist’ napriklad o vyuZitie
reklamy na Facebooku (push) na zvyraznenie organického video prispevku, ktory

bol vytvoreny na napriklad o objekte z vasej zbierky (pull).>

1.8.3 PESO model

Kategorizacia komunikacnich kanalov do Styroch skupin, na zaklade vlastnictva, kontroly

a sposobu ziskania medidlneho priestoru.
e Paid media: platené kampane (napr. Google Ads, Facebook reklamy)
e Earned media: neplatend publicita, recenzie, PR ¢lanky.
e Shared media: socialne siete, zdielany obsah od publika (UGC).
e Owned media: vlastné weby, blogy, newslettery>>

Podla aktudlneho vyvoja je najefektivnejSia kombinacia digitdlnych a vlastnych

kandlov. Webstranka a newsletter su stabilné a pod plnou kontrolou organizécie. Socialne

S ANANIA, Customer journey maps: How to create one (templates + examples, 2024
52 BRIGDEN, Push vs. pull marketing: Breaking down the differences, 2023
>3 LISTER, Marketing Strategy for Museums, A Practical Guide, 2023, s.
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siete ako Instagram a Facebook maju vysoky dosah, ale si zavislé na algoritmoch.
Partnerstva s komunitami a influencermi zvySuji déveryhodnost’ podujatia a offline
kanaly ako tlaC—plagaty a citylighty maji efekt v lokalnych komunitach. Pre kultarnych
aktérov je dolezité neustale vyhodnocovanie efektivity jednotlivych kanalov vzhl'adom
na kvalitu, pozornost’, konzistentnost’, algoritmy a etickost’. Taktiez snaha docielit’
pravidelni aktualizdciu v stlade s meniacim sa spravanim publika a medidlneho

prostredia.>*

1.8.4 STDC ramec

Na mapovanie roznych faz zdkaznickej cesty v praktickej implikacii reaguje model STDC
(See—Think—Do—Care). Ide o prakticky ramec pre tvorbu marketingovych kampani a
planovanie komunikacie prave podla toho, kde sa aktudlne zakaznik nachadza vo vzt'ahu
k znacke, sluzbe, produktu alebo podujatiu. Vytvoril ho analytik a marketér Avinash
Kaushik pre potreby Google v roku 2013 a odvtedy sa stal Siroko vyuzivanym nastrojom v

online aj offline marketingu.>

Faza See. V tejto pociatocnej faze ide o vytvaranie povedomia o znacke a oslovenie
PR, outdoorovej reklamy ¢i socialnych sieti bez priameho predajného tlaku. Dolezité je SEO

a vizualne atraktivna prezentacia znacky na webe a v médiach.>®

Faza Think: V tejto faze publikum uz znacku pozna a za¢ina uvazovat’ o jej ponuke.
by mal navstevnik zvazit’ konkrétnu umeleckt akciu. Efektivne su ¢lanky, vided, rozhovory,

spolupraca s mikroinfluencermi a storytelling.>’

Faza Do: Pouzivatel' je pripraveny konat — kupit’ vstupenku alebo sa zucastnit’
podujatia. Komunikacia ma byt jasnd, doveryhodna a presved¢iva. Tu sa vyuziva
remarketing, recenzie, silné CTA a doraz na jednoduchy nakupny proces (UX, platobné

brany, mobilna optimalizacia). Zlavy a benefity mézu podporit’ konverziu.*®

34 LISTER, Marketing Strategy for Museums, A Practical Guide, 2023, s.

35 SABO, See Think Do Care — zjednodusi kazdy marketingovy projekt, 2016

56 KAUSHIK, PRATIVINDHY A, Influence of Digital Marketing on Consumer Buying Behaviour for
Electronic Products: An Empirical Study of Indian Urban Consumers, 2019, s.

ST SABO, See Think Do Care — zjednodusi kazdy marketingovy projekt, 2016

58 KAUSHIK, PRATIVINDHY A, Influence of Digital Marketing on Consumer Buying Behaviour for
Electronic Products: An Empirical Study of Indian Urban Consumers, 2019, s.
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Faza Care: Ide o komunikdaciu s existujicimi zdkaznikmi s cielom budovat’ lojalitu
a dlhodoby vztah. V kultire moze ist o zasielanie newslettrov, zlavy pre vernych
navstevnikov, ¢lenstvo v kluboch, spétni viazbu ¢i exkluzivny obsah. Tym sa podporuje

navratnost’ a rozvoj komunity okolo znacky.>

V kultirno-kreativnom sektore je model STDC mimoriadne uzitony, pretoze
reflektuje roznorodost’ publik a sposob, akym sa rozhoduji o navsteve kultirnych podujati.
Rovnako ako vyskum UACA ukazuje, Ze 'udia moézu navstevovat’ rdézne druhy kultary
z roznych dovodov, STDC umoziuje zacielit' komunikaciu podla ich postoja k znacke

a momentalneho zaujmu.*

Marketingovy plan

Predstavuje strategicky dokument, ktory sluzi ako prakticky navod na realizéciu
marketingovych cielov organizdcie. InStitGcidm umoziuje efektivne zamerat svoju
komunikaciu, segmentovat’ publikum, prispdsobit’ ponuku a zabezpecit udrzatelnost
ich ¢innosti.

Prepracovany marketingovy plan ma vychadzat z marketingového auditu (SWOT
analyza, PESTEL analyza, STP model) a obsahovat' jasné¢ vymedzenie ciel’ov, ktoré¢
vychddzaji zo strategického poslania organizacie (SMART matica, GDOS model)
(Marketing kultarneho dedi¢stva, 2020). Na to nadvédzuje analyza ciel’ovych skupin

(kvantitativny ¢i kvalitativny vyskum), ich potrieb, spravania a preferencii.

Dalej ma zahffiat navrh stratégie pre zvoleny ¢asovy ramec—akény plan, navrh
optimalneho marketingového mixu (4P, 4C) a marketingovej komunikéacie s vyberom
konkrétnych komunikaénych kanalov (reklama, PR, podpora predaja, digitalne média).
Vsetky komunikac¢né aktivity, tvoriace celkovi kampan, by videdlnom pripade mala
prepdjat’ tzv. ,,vel'ka idea* (big idea) — centralnu téma alebo myslienku, ktora kampani dava
zrozumitel'nost” a emoéciu. Kazda kampail by mala byt ukotvend v redlnych moznostiach
organizacie, zohl'adilovat’ Casovy harmonogram, finan¢né a 'udské zdroje a byt napojena
na SirSie ciele institucie. Cely marketingovy plan ma byt ramcované rozpoctom — naklady
na jednotlivé aktivity a ocakdvané vynosy, ktoré nemusia byt len financné,

ale aj spologenské, napriklad zvySenie névstevnosti, prestize alebo zaujmu sponzorov.®!

% PITTS, PRICE, Understanding Audience Engagement in the Contemporary Arts, 2020, s.
0 PITTS, PRICE, Understanding Audience Engagement in the Contemporary Arts, 2020, s
8l JOHNOVA, Marketing kulturniho dédictvi a uméni, 2008, s.
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Plan by mal zahfat’ aj systém hodnotenia a kontroly dosiahnutych vysledkov, casto
prostrednictvom KPI (key performance indicators). Zaver dokumentu by mal stru¢ne zhrnat’
hlavné body planu na jednej strane — tzv. ,,one-pager® — ddlezité najma pri predkladani

zriad’ovatel'om, sponzorom ¢&i verejnosti.®?

Marketingovy plan teda dynamicky nastroj, ktory sa musi pravidelne aktualizovat’ na
zaklade zmien vo vnutornom aj vonkajSom prostredi. Zaroven je to prakticky néstroj na

koordinaciu timu a komunikaciu vizie smerom k réznym ciel'ovym skupindm.

Datovo orientovany marketing

Tento strategicky pristup vyuziva zhromazd'ovanie, analyzu a interpretaciu dat na ucely
cielenia, personalizicie a optimalizacie marketingovych kampani. V s¢asnosti sa stdva
jednym z najefektivnejSich nastrojov na zlepSenie vztahu so zdkaznikom, zvySenie

konverzného pomeru a navratnosti investicii.%

Datova orientacia je kI'icova vzhl'adom na to, ze moderny zakaznik je informovany,
selektivny a oc€akava individudlny pristup. Firmy, ktoré dokdZzu porozumiet potrebam
a spravaniu svojich cielovych skupin na zéklade dat, st schopné vytvarat' relevantné

a personalizované kampane, ¢o vedie k vysSej spokojnosti a lojalite zakaznikov.%*

V oblasti art marketingu sa najcCastejSie zbieraji data o navstevnosti, demografii
ucastnikov, preferenciach, interakcii na socialnych siet’ach, spitnej vizbe/reakciach,
online nakupoch. Medzi najefektivnejSie nastroje patri webova analytika, sledovanie
konverzii, heatmapy a dotaznikové prieskumy. VyuziteI'né su aj technologie ako CRM
systémy, big data analytika, AI/ML ¢i [oT, ktoré umoziuji detailné segmentovanie

a predikciu spravania publika.®®

Zber a interpretdcia dat umoZiiuje nielen lepSie porozumiet zakaznikom,
ale aj zefektivnit marketingové vydavky, optimalizovat’” produktové portfolio a zlepsit
zakaznicku skusenost’. Vyskumy ukazuju, Ze organizacie vyuzivajuce data-driven stratégie
dosahuju vyssie predaje a stabilnejsi rast. Okrem vyhod datovo orientovany marketing

sprevadzaju aj rizikd — obavy o sukromie, otdzky transparentnosti ¢i riziko ,.data

62 JOHNOV4A Marketing kulturniho dédictvi a uméni, 2008, s.

63 DIAS, ROSARIO, Marketing Strategies on Social Media Platforms, 2023, s.

% MCGUIGAN, NADLER, An impulse to exploit: the behavioral turn in data-driven marketing, 2017

65 DIAS, ROSARIO, How has data-driven marketing evolved: Challenges and opportunities with emerging
technologies, 2023, s.
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poisoning®, ktoré mdze viest k chybnym rozhodnutiam. Preto je nevyhnutné pracovat

s kvalitnymi a eticky ziskanymi d4tami.®

% BLEIER, Consumer privacy and the future of data-based innovation and marketing, 2020, s.
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2 CIECOVE PUBLIKUM

Clovek sa hrnie tam, kde sa nie¢o deje. Je zvedavy, udenlivy a kreativny. Je od pociatku
podstatou kultury, ktorej sicCast'ou je aj umenie. Tito jednotlivci spolu tvoria skupiny, ktorym
je adresovana komunikac¢nd, programova alebo produktova ponuka organizacie. V oblasti
KKP a kultarnych podujati ma identifikacia a porozumenie cielovému publiku kI'i¢ovy
vyznam. Je potrebné, aby kultirne organizacie dokazali zamerat’ svoju ponuku na tych, ktori
maju potencial s nou aktivne rezonovat, a zaroven systematicky pracovat na jej

spristupfiovani §ir§iemu publiku.®’

V stcasnom prostredi je dolezité chéapat’ cielové publikum aj mimo subor
demografickych tdajov, ako komplexné socidlno-kultirne entity ovplyvnené miestom,
historiou, skiisenostou a komunitnym kontextom.%® Na margo pristupnosti kultiry roznym
socialnym skupindm Sir Peter Bazalgette, $¢f Arts Council England, vravi: ,,Hlavnym
dovodom, preco investujeme verejné a sukromné financie do umenia, je hodnota kultary
sama o sebe- ta, ktord robi zivot lepSim, zabavnejSim a pomdha definovat’ nasu osobnu
aj ndrodnu identitu. Kultira a umenie majt pozitivny vplyv na Zivotnu spokojnost’, socialnu

stdrznost’ a udrZatelnost’.«.®

2.1 Analyza ciel’ového publika

Zakladom analyzy publika je zber a interpretacia tdajov o navstevnikoch — o tom, kto s,
¢o ich motivuje a aké maju bariéry pri Ucasti. Zakladné pristupy zahfnaju kvantitativne
metody ako dotaznikové prieskumy, Statistiky néavStevnosti alebo analyzu predaja
vstupeniek, ale aj kvalitativne techniky — rozhovory, focus groups alebo analyzu spravania
na socidlnych sietach.”” V kultirnom kontexte je nevyhnutné zohladnit aj Specifikd

subjektivneho preZivania, ktoré nemozno merat’ &isto objektivnymi ukazovatel'mi.”!

Dolezité je tiez vediet rozliSit medzi r6znymi typmi zdkaznikov — od prileZitostnych
navstevnikov, cez abonentov az po odbornikov a darcov. Cielom analyzy je ako spoznat,
tak aj lepSie cielit ponuku, zvySovat’ spokojnost’ a budovat’ dlhodobé vztahy. V praxi to

moZe viest’ k Gprave ponuky, komunikaénych kanélov alebo zlepSeniu sluZieb.

67 KASPAR, Co dokdze kultura?, 2024, s.

%8 PITTS, PRICE, Understanding Audience Engagement in the Contemporary Arts, 2020, s
% KASPAR, Co dokdze kultura?, 2024, s.

O KOTLER & KELER, Marketing management - 14. vydani,, 2013, s. 136

' JOHNOVA, Marketing kulturniho dédictvi a uméni, 2008, s.
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V oblasti si¢asného umenia je dolezité reflektovat’ aj Specifikd jeho vnimania publikom
— ako ukazuje vyskum UACA, mnohi navstevnici chapu ,,sticasnost* ako nieco nové,
experimentalne, ¢asto naro¢né na interpretaciu, o moze viest' k pocitu vylacenia alebo
nepochopenia. Preto by analyza publika nemala byt len technickym zberom dat, ale
aj citlivym skiimanim ich postojov, hodndt a skusenosti, ktoré formuju ich vztah

ku kultare.”?

2.2 Segmentacia ciel’ového publika

Jedna sa o nastroj marketingového planovania, ktory umoziuje efektivne prispdsobit’
ponuku réznym skupindm néavstevnikov podla ich potrieb, spravania a motivacii.
Klasifikacia navstevnikov v oblasti umenia a kultiry umoziuje kultirnym institiciam lepSie
pochopit’ diverzitu svojho publika a efektivnejSie na nu reagovat. Medzi najcastejSie

rozliSované skupiny patria:

e Prilezitostni navStevnici: Navstevuji kulturne podujatia sporadicky, casto
impulzivne, kvoli spolocenskej prilezitosti alebo odportcaniu. Ich motivacia

je nizka, no predstavuji potencial pre d’al$i rast.

e Pravidelni navStevnici (abonenti): Tito I'udia maju ustaleny vztah ku kultare, casto

navstevuju jeden typ podujatia (napr. divadlo), st lojalni a citlivi na kvalitu ponuky.

e Znalci (experti): Aktivni, kultirne gramotni jedinci s vysokymi oakévaniami, ¢asto

s hlbokym zadujmom o konkrétnu oblast’ umenia.
e Turisti: Navstevnici z inych regionov ¢i krajin, ktori hl'adaju autenticky zazitok
alebo ikonické miesta (napr. muzea, galérie).

e Darci a mecenasi: Mald, ale dolezitd skupinu, ktord podporuje institicie nielen

Gigast’ou, ale aj finan¢ne.”

Klasifikacia navstevnikov zahfia napriklad prilezitostnych navstevnikov, pravidelnych
ucastnikov, odbornikov, turistov, miestnych obyvatel'ov ¢1 Specifické skupiny ako st snobi,

znalci alebo tzv. ,,ovce™ — ucastnici bez vlastnej motivacie

2 WASIELE,WSKI: Made in Brooklyn: Artists, Hipsters, Makers, Gentrifiers. 2018, s. 5.
73 JOHNOVA, Marketing kulturniho dédictvi a uméni, 2008, s. 65-83
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V marketingovej praxi sa na segmentaciu publika pouzivaju Styri hlavné pristupy:

Geograficka segmentacia: Rozdel'uje publikum podl'a miesta bydliska (lokalni,

regionalni, zahrani¢ni navstevnici).”*

Demograficka segmentacia: Zohl'adituje vek, pohlavie, vzdelanie, prijem alebo
etnicitu. Je kI'i€ova pre inkluzivnost’ a porovnéavanie s lokalnymi alebo narodnymi

datami.

Behavioralna segmentacia: Sustred’'uje sa na spravanie publika a ako spotrebuvaju
kultarny obsah: frekvenciu navstev, obl'ibené typy podujati alebo lojalitu. Poméha

cielit komunika¢né kampane na zédklade minulého spravania.

Psychograficka segmentacia — skima hodnoty, zivotny §tyl, vztah k préaci/rodine,
motivacie a postoje. Napriklad systém Culture Segments od Morris Hargreaves
Mclntyre rozdel'uje publikum do skupin ako Entertainment (hladaju oddych

a zabavu) alebo Stimulation (preferuju nové, neobvyklé zazitky).”

V kultirnom marketingu sa navyse pracuje aj s takzvanou kultiirnou mapou publika,

ktora roz$iruje zakladnli segmentaciu o:

Kultiurne hodnoty: Individualizmus verzus kolektivizmus, postoj k autoritdm,
vztah k ¢asu, miera prijimania neistoty (Hofstede Insights, World Values Survey —

www.worldvaluessurvey.org)

NaboZenstvo a presvedCenia: Viera, ideoldgie, tradi¢né verzus moderné

svetonazory (Pew Research Center — www.pewresearch.org)

Komunika¢né Styly: Priamost’/nepriamost, jazykové preferencie, vyuZivanie

emocii, humoru a pribehov (Nielsen, HubSpot Blog — blog.hubspot.com)

74 ASSOCIATION OF INDEPENDENT MUSEUMS, Economic Impact of the Independent Museum Sector,

2019,s.3

75 . .
MORRIS HARGREAVES MCINTYRE, Culture Segments is a powerful psychographic

profiling system that helps cultural organisations build relationships with audiences across

every facet of their operation
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e Medialne spravanie: Obl'ubené platformy, frekvencia pouzivania, dovera v zdroje

(Statista — www.statista.com, Datareportal — www.datareportal.com)

e Nakupné zvyky: Vztah k ekologickému alebo luxusnému spotrebitel’stvu (GWI —
www.gwi.com, McKinsey Insights)

o [Estetické a symbolické preferencie: Vyznam farieb, vizualny §tyl, hudba, mdda,
ikony a znaky dolezité pre danu kultaru (Canva Design Trends, Pinterest Predicts,

Behance).

2.3 Cielenie a navstevnicke spravanie

Uspesné zacielenie vychadza z uZ spominanej segmentacie — rozdelenia publika na mensie
skupiny s podobnymi charakteristikami, zaujmami, potrebami a néasledné porozumenie
rozhodovaciemu procesu navStevnika. Ten zahfiia fazy zdkaznickej cesty (konkrétne
popisané¢ v podkapitole 1.8.1) od uvedomenia si potreby, cez vyhPadavanie
a vyhodnocovanie informacii, az po samotné rozhodnutie a nasledné hodnotenie
spokojnosti. Assaelov model spotrebitel'ského spravania rozlisuje Styri typy navstevnickeho

chovania:

e Komplexné: Vyskytuje sa pri vysokom zdujme a vyraznych rozdieloch medzi
ponukami. Je typicky pre drahSie ndkupy alebo vyber z prestiznych kultarnych
podujati. Spotrebitel’ si zistuje recenzie, cenu vstupného a odporucania pred
rozhodnutim o navsteve. Ulohou marketingovej komunikacie v tomto pripade je
poskytnut’ zdkaznikovi Uplné informdcie, ktoré si moéze v pokoji prestudovat’ (web,

katalogy, tla¢ a pod.).”

e Disonanc¢ne-redukéné: Zaujem je vysoky, no alternativy st podobné, respektive ich
zakaznik nedokaze rozlisit’ — vie vSak posudit’ ich néaslednt kvalitu. To mézZe viest’
k pochybnostiam po nakupe. Marketingovym cielom je poOsobit’ tak, aby bol
zékaznik po kupe spokojny a utvrdeny vo svojej findlnej dobrej vol'be. Zamerom je

posilfiovat’ pozitivnu spétni véizbu.”’

o Stereotypné/Zvykové: Nastava, ak zakaznik nevidi rozdiely medzi alternativami

a zvoli znamu alebo obl'ibenti moznost’, s ktorou mal predosld, pozitivnu skisenost’.

76 JOHNOV./:X, Marketing kulturniho dédictvi a uméni, 2008, s. 62
77 JOHNOVA, Marketing kulturniho dédictvi a uméni, 2008, s. 76
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Zakladnym nastrojom komunikacie s reklama a publicita. Typické pre institicie

s abonentnymi, predplatitel'skymi cyklami- napriklad divadla, mazea, zoo, kniznice.

e HPadajice rozmanitost’: Spotrebitel’ vnima rozdiely medzi ponukami a impulzivne
skusa nové veci. Napriklad navstevnik letného festivalu si podla ndlady vybera
medzi koncertom, interaktivnou vystavou a tvorivou dieliiou. Spomedzi apelov
funguje podpora predaja a stistavna inovacia alebo obmena produktu, aby navstevnik

prichadzal opakovane.

2.4 Publikum a znacka

Znacka v oblasti kultiry a umenia nie je len logom ¢i ndzvom, ale sithrnom predstav, emocii
a hodnot, ktoré si publikum spaja s institaciou. Rozne cielové skupiny vnimaju znacku
rozdielne — pre pravidelnych névstevnikov mdze byt symbolom dovery a kvality, pre novych
zas garanciou zmysluplného zazitku.”® Siln4 zna¢ka pomaha kultarnym organizaciam odligit’
sa, znizuje vnimané riziko navstevy a skracuje rozhodovaci proces publika. Napriklad,
aj ked publikum nepozna konkrétneho umelca, mdze sa rozhodnut’ navstivit' vystavu,

pretoZze doveruje znacke galérie.

Silné znacka zaroven podporuje dlhodobé ciele organizacie — poméha budovat’ doveru,
udrZiavat’ konzistentnu kvalitu zaZitku a zvySuje Sance, Ze sa navstevnik vrati alebo odporuci
inStituciu  d’alej. DOlezitymi prvkami silnej znaCky su autenticita, konzistentnost’,
relevantnost’, doveryhodnost’ a zrozumitel’nost’. Znacka zaroven predstavuje ,,skratku‘
v pretlaku informdcii — rychle rozpoznanie mena alebo loga mdze urychlit' rozhodnutie

o navsteve &i podpore”.

V neposlednom rade m4 silna znacka aj ekonomickt hodnotu: zvySuje Sancu na uspech
predajnych produktov, prildkanie sponzorov a umoZiiuje vznik licenénych partnerstiev.
Prikladom je zmluva parizskeho Louvru o medziinstituciondlnej, kultirnej a financnej
spolupréci pri vyuZzivani zna¢ky v Abu Zabi. Vlada Spojenych arabskych emiratov zaplatila

za pouZivanie nazvu Louvre Abu Dhabi na 30 rokov 440 miliénov eur.®

Znacka je tiez strategickym nastrojom — pomaha formovat’ identitu inStitucie,

zosulad’ovat’ komunika¢ny ton, programovu ponuku ¢i hodnoty suZ spominanymi

8 LISTER, Marketing Strategy for Museums, A Practical Guide, 2023, s.
" LISTER, Marketing Strategy for Museums, A Practical Guide, 2023, s.
80 LISTER, Marketing Strategy for Museums, A Practical Guide, 2023, s. 138
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o¢akavaniami publika. Pripadova stadia Food Museum (UK) ukazuje, ako transformacia
znacky moéze pomoct’ muzeu lepsie reflektovat’ siasné potreby publika a pritiahnut’ nové
skupiny navstevnikov.8! V aprili 2022 sa povodny nazov Museum of East Anglian Life
zmenil na The Food Museum, ¢im sa zavisili roky prace na novej koncepcii a vizualnej
identite. Nova vizia muzea znie: ,,Aby l'udia boli inSpirovani minulostou k pozitivnym
zmendm vo vlastnom zivote* a jeho misia je ,,spajat l'udi s pdvodom jedla a dopadom naSich
rozhodnuti: v minulosti, pritomnosti aj buducnosti“. Aj napriek vyraznému posunu,
sa muzeum nezbavilo svojich niekdajSich zbierok reflektujucich vidiecky Zzivot
a pol'nohospodarsky vyvoj miestneho uzemia, ale obnovilo svoje hodnoty pre sti¢asni dobu

na pilieroch:
¢ Relevancie: ,,Zbierky priblizujeme publiku 21. storocia“.
e Vyzvy: ,Podnecujeme diskusiu a ddvame I'ud’om nastroje na vlastné rozhodnutia®.

e Udrzatelnosti: ,,Skimame vplyv ¢loveka na prirodu*.

8ICOUSINS, How to rebrand a museum: The Museum of East Anglian Life’s journey to become The Food
Museum, 2022
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3 DEAI RAMEC V KOMUNIKACII PODUJATI

Kultarne a umelecké institacie ¢i podujatia Coraz CastejSie pristupuju ku komunikécii
zodpovedne, s cielom vytvarat’ podmienky pre rovnost’ a pristupnost’ vo vSetkych formach
interakcie s publikom.®? DEAI ramec — skratka pre Diversity (diverzita), Equity (rovnost),
Accessibility (pristupnost) a Inclusion (inkluzia) — predstavuje zaklad pre budovanie
inkluzivnych kultarnych zazitkov, ktoré reSpektujii rozmanitost’ publika a zaroven aktivne
eliminuju bariéry.*?

Definicia pojmov v kontexte komunikacie kultarnych podujati:

e Diverzita (Diversity): OznaCuje pritomnost’ réznych skupin ludi s rdéznymi
identitami, ako st etnicky povod, pohlavie, vek, schopnosti, nabozenstvo ¢i sexudlna
orientacia.

V marketingu kultirnych podujati znamené diverzita reprezentaciu tychto skupin

v obsahu, vizualoch aj jazyku, ¢im sa vytvara priestor pre SirSiu identifikaciu publika.

e Rovnost’ (Equity): Neznamend poskytnut’ vSetkym to isté, ale zabezpecit,
aby kazdy dostal to, o potrebuje na plnohodnotnt U€ast’. V praxi to moze zahfnat’
cenovu politiku, pristup k  informéacidam ¢ formy propagacie adresované

znevyhodnenym skupindm.3

e Pristupnost’ (Accessibility): Tyka osa odstranenia fyzickych, digitalnych,
jazykovych ¢i kognitivnych bariér, ktoré moézu 'ud’om branit’ v prijimani informacii
alebo samotnej UCasti. Zahfnia aj technické opatrenia, ako titulky vo videach,

alternativne texty pre obrazky ¢&i kontrastné farby na webe.® (VocalEyes, 2022).

e Inklazia (Inclusion): Ide o aktivne vytvaranie prostredia, v ktorom sa kazdy citi
vitany, reSpektovany a schopny zapojit’ sa. V komunikacii to znamend pouZivat
jazyk, ktory nikoho nevylucuje, a zap4jat’ roznorodé komunity uz v procese tvorby

obsahu.

Zohladnenie tychto principov v komunikacnej stratégii inStiticie vedie k vyssej

doveryhodnosti, viiésej navstevnosti a silnej$iemu vztahu s publikom.®¢

8 FRASER ET. AL., Accessible Marketing Guide, 2020

8 LISTER, Marketing Strategy for Museums, A Practical Guide, 2023
8 MIDDLETON, Museums and Content Warning, 2022

85 VOCAL EYES, Heritage Access 2022, 2025

8 COFFEE, Museums and Social Responsibility, 2023
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3.1 Komunikacné nastroje na podporu DEAI

Na podporu ramca DEAI v komunikacii kultirnych a umeleckych podujati sa vyuziva cely
rad nastrojov a pristupov, ktoré¢ pomahajua zabezpecit', ze obsah je dostupny, inkluzivny

a adresovany roéznym skupindm publika. Medzi naj¢astejSie pouzivané patria:
e Alt texty a popisy obrazkov pre navstevnikov so zrakovym znevyhodnenim.
e Titulky a prepisy videi pre sluchovo znevyhodnené osoby.
e Easy Read materialy pre I'udi s kognitivnym znevyhodnenim.
e Marketingové materialy v roznych jazykoch (vratane posunkového jazyka).
¢ Vizualizacia réznorodych skupin Pudi na fotografiach a videach.
e Sensory mapy a vizualne prirucky pre neurodivergentnych navstevnikov.
e Content warnings (varovania pred citlivym obsahom).
e Spolu-tvorba obsahu s komunitami, ktorych sa podujatia tykaju.

Tieto nastroje vSak Celia roznym prekazkam. Automatické titulky nie st vzdy presné,
formaty Easy Read moZu byt odborne narocné na tvorbu a preklady mézu stracat’ Specificky
vyznam alebo byt kultirne neadekvatne. Prave preto sa odportca spolupraca s expertmi
a komunitami, ktoré maji osobnu skusenost’ s bariérami. Sprostredkovanie kultirnej
aumeleckej ponuky prostrednictvom nastrojov pre r6zne navstevnicke skupiny, vratane tych
so Specifickymi potrebami, je zaroven finan¢ne narocné a vyZaduje si primerant personalnu,

casovu a rozpoctovu kapacitu.

3.2 Vytvaranie inkluzivnych a pristupnych zazitkov

Tvorba inkluzivnych a pristupnych zazitkov v kultire je ako moralnou povinnostou,
tak strategickym rozhodnutim reflektujicim meniacu sa demografiu a potreby publika.
Vyskum Michaely Kucovej (2024) jasne potvrdzuje, Ze kultdrna participdcia ma
preukéazatel'ny pozitivny vplyv na duSevné aj fyzické zdravie jednotlivcov. Podl'a vyskumu
takmer milién I'udi na Slovensku nie je spokojnych so svojim dusevnym zdravim a Stvrtina
populécie vnima jeho zhorSenie v dosledku pandémie a vojny na Ukrajine. V tomto kontexte
kultirne a umelecké aktivity zohrdvaju vyznamnu preventivnu a terapeutickll rolu — znizujt
uzkost’, depresiu, posiliiuju schopnost’ zvladat’ kazdodenné tazkosti a zlepSuju celkovy

wellbeing.
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Zaroven maju tieto aktivity zasadny dopad aj na socidlne determinanty zdravia,
podporuju inklaziu, znizuji pocity osamelosti a zvySuju mieru participacie na verejnom
zivote. Prave preto je ich zac¢leniovanie do programov kultarnych institicii nielen etickym,
ale aj ekonomicky efektivnym krokom, ktory moéze prispiet k zmierneniu zéataze

na zdravotny systém.%’

Kucovej vyskum zaroven ukazuje, ze najmé I'udia z marginalizovanych skupin mézu
z kultarnych zazitkov profitovat’ najviac — pokial’ im budu spristupnené. Institucie, ktoré
systematicky vytvaraju inkluzivne podmienky — prostrednictvom participacie,
zrozumiteI'nej komunikacie ¢i flexibilného dizajnu podujati — posiliiuji vztahy so svojimi
komunitami, znizuju bariéry opakovanej navstevy a stavaji sa aktivnymi Cinitel'mi v

oblasti verejného zdravia.®®

8 KUCOVA, Umenie pre dusevné zdravie: Potencidl predpisovania umenia na Slovensku, 2024
8 COFFEE, Museums and Social Responsibility, 2023
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4 EUROPSKE HLAVNE MESTO KULTURY

Eurdopske hlavné mesto kultiry (EHMK) je iniciativa Europskej tnie, ktora kazdorocne
pridel'uje titul jednému alebo viacerym, maximalne trom, eurépskym mestdm za ucelom
oslavy ich kultirnej diverzity a podpory medzi kultirneho dialogu. Mesto, ktoré tento titul
ziska, sa na jeden rok stava centrom intenzivneho kultirneho Zivota s celoeuropskym

dosahom.

Proces kandidatury je nadro¢ny a zahfna viaceré fazy — od podania predbeznej prihlasky,
vypracovania podrobného bidbooku, az po prezentaciu pred medzinadrodnou porotou. Mesto
musi okrem umeleckého programu preukézat’ aj dlhodobu viziu, eurépsky rozmer, kapacitu
realizacie, stratégiu kultirneho rozvoja a udrzatelny dopad. Zdkladnymi podmienkami
kandidatary su: silna kultirna stratégia, zapojenie komunity, medzinirodna

spolupraca, udrzatenost’ projektu a jasny plan hodnotenia dopadov.

4.1 Historia iniciativy EHMK

Iniciativa EHMK vznikla v roku 1985 z podnetu gréckej ministerky kultury Meliny
Mercouri a jej francuzskeho kolegu Jacka Langa. Ciel'om bolo podporit’ vedomie spolocnej
europskej identity naprie¢ eurdpskymi krajinami prostrednictvom kultary, ktora bola dlho
v tieni politickych a ekonomickych projektov EU. Prvym mestom, ktoré ziskalo titul
EHMK, boli Atény. Postupom casu sa iniciativa vroku 1999 rozsirila z pdvodne
symbolickej pocty na strategicky néstroj mestského rozvoja aj prostrednictvom financ¢nej
podpory. Z udelovanych 430 000€ sa rokmi podpora zvySila. Aktudlne mézu mesta

pri udelenti titulu z programu Creative Europe ziskat' az 1,5 a viac miliona €.%

4.2 Ciele a dopady titulu EHMK

Stucasné ciele EHMK su ambiciézne a multidimenziondlne. Okrem spominanej podpory
eurdpskej identity, kultirnej rozmanitosti, zlepSenie kvality Zivota obyvatelov, zvySenie
navstevnosti a zatraktivnenie miest pre investorov. Dopady su meratené¢ v oblastiach
urbanistickej transformécie, rastu kultirneho turizmu, budovania infrastruktary,

ale aj vo forme spolocenskej kohézie a obcianskej participacie.

8 SANETRA-SZELIGA, Power of heritage : socio-economic examples from Central Europe, 2017



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

Uspesnym prikladom s trvacnymi vysledkami je Glasgow v roku 1990. Mesto vyuzilo
titul a finan¢nt podporu na transformdciu ,,Sedého* postindustridlneho mesta s negativnou
povestou na , kultirne hlavné mesto Skotska“. Zrekonstruovali sa historické budovy, galérie
a divadla, pocas roka sa uskutocnilo viac nez 3000 koncertov, vystav a komunitnych
projektov, a navstevnost’ mesta aj jeho okolia sa zdvojnasobila. Z postkomunistickych krajin
ziskali titul napriklad Kosice (2013), Vroclav (2016) ¢i Plzen (2015). Plzen sa pokusila
zmenit' svoj stereotypny obraz pivovarnickeho mesta na centrum kultary a kreativity.
Jednym z realizovanych projektov, ktoré v meste funguju doposial’ bol festival svetelného
umenia BLIK BLIK. Svetelné¢ insStalacie sa v Plzni stali symbolom spojenia technologie

a kultary, ¢o korespondovalo s industridlnym dedi¢stvom regionu.

4.3 EHMK na Slovensku (KoSice 2013 a Trencin 2026)

KoSice 2013 — Interface.

Kosice sa stali sa prvym slovenskym mestom, ktor¢ ziskalo titul EHMK. Projekt Kosice
Interface 2013 bol postaveny na vizii kreativneho mesta, kde kultara a kreativita sluzia ako
nastroj spoloc¢enskej a ekonomickej transformécie. Vznikli nové kulturne priestory (Tabacka
Kulturfabrik, Kasarne/Kulturpark), spustili sa programy pre umelcov a verejnost
(rezidencie, granty), a zlepSila sa infraStruktira. Dopad projektu bol hmatate'ny najma
v urbanistickej obnove mesta, rozvoji kulturnych a kreativnych priemyslov a zmene

verejného imidzu Kosic doma i v zahrani¢i.

Svetelné a sucasné umenie vo verejnom priestore bolo vyraznou sucast'ou uz projektu
EHMK Kosice 2013. Nezavisla kuratorka a kreativna riaditel’ka festivalu Biela noc — dnes
najvacsieho festivalu siasného umenia na Slovensku — Zuzana Pacakova reagovala
na vyzvu EHMK Kosice 2013 v hl'adani projektov a rozhodla sa priniest’ pévodne parizsky
koncept na Slovensko. Ob¢ianske zdruZenie Biela noc sa v tomto kontexte po prvom ro¢niku
podujatia v roku 2010 profilovalo samostatne, no bez produkénej a financnej podpory
vtedajSicho EHMK by tento projekt pravdepodobne nebol na Slovensku udrzatelny.
Zaradenie podujatia do programu EHMK KoSice 2013 suviselo s celkovou viziou

"Kreativneho mesta" a podpory novych foriem umenia.”

90 MOCKOVA, Ked'v Kosiciach zacinala, vicsinu diel hned’ znicili, dnes na Bielu noc chodia davy, 2015
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Trenéin 2026 — Kultirne vlakna

Trencin ziskal titul EHMK pre rok 2026 s programovou viziou postavenou
na ,,pestovani zvedavosti“. Projekt sa zameriava na tri hlavné tematické linie — Spolocna
poda, Hracie pole a Nova zem, ktoré reflektuju otazky udrzatel'nosti, participacie, europske;j
identity a tvorivého priemyslu. Sucast’ou programu su investicie do kultarnej infrastruktury,
ako napr. rekonstrukcia Galérie M. A. Bazovského, prinesenie SirSej kultirnej ponuky do

vojenskej budovy kongresu a divadla ODA ¢i premena kniznice na kultrny hub.

Cielom Trenc¢in 2026 je vytvorit’ inkluzivne kultirne mesto, ktoré reflektuje vyzvy 21.
storocia — klimatickl krizu, dusevné zdravie, rovnost’ a digitalnu transforméciu. Planuje
sa tiez vytvorenie novych medzinarodnych partnerstiev, inkluzivnych programov
a participativnych nastrojov ako InStitit participacie ¢i program Kultirnych

ambasadorov.?19293%4

%1 BIDBOOK, Strategické ciele a vizia projektu Trencin 2026, 2023

2 BIDBOOK, Kultirna stratégia a tematické linie projektu, 2023

93 BIDBOOK, Histéria Kosic EHMK a transformdcia mesta, 2023

% BIDBOOK, Dlhodobé dopady a plén hodnotenia Trencin 2026, 2023
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5 METODIKA PRACE

5.1 Ciel vyskumu

Cielom vyskumu je zistit' a zadefinovat’ postoje, skiisenosti a vecné numerické udaje
vyplyvajice z vypovedi redlnych subjektov — navstevnikov Light Art festivalu Trencin
(vratane obyvatel'ov Trencina) a organizatorov podobnych podujati svetelného a sticasného
umenia na Slovensku a v Ceskej republike. Zamerom je zoskupit’ siibor interpretovanych
dat, vyuzitelny pri formovani marketingovej komunikacnej stratégie pre nadchadzajtci

ro¢nik Light Art festivalu Trenc¢in v roku 2026.

U cielovej skupiny navstevnikov zistit’ spatnil vizbu na podujatia organizované LAF
a mieru ich spokojnosti s obsahovou, komunika¢nou a produk¢nou strankou prvého ro¢nika
Light Art festivalu v Tren¢ine. Ramec tejto odozvy doplnit’ o sekundarne data tykajuce

sa zapojenosti a kultirnej spotreby obyvatel'ov Trencina.

Na strane organizatorov vybranych kultirnych podujati teoreticky zaznamenat’, ako
pristupuju k organizacii festivalov svetelného a si¢asného umenia — v intenciach motivacie,
dramaturgie, marketingovej komunikécie a poznania vlastného cielového publika. Taktiez
zmapovat prekazky a osvedCené postupy, s ktorymi sa najcastejSie stretdvaju — ako pri

komunikacii s cielovou skupinou, tak aj v oblasti financovania a spolupréce.

5.2 Vyskumné otazky

VO1: Ako rozne navstevnicke skupiny hodnotia Light Art festival v Trencine

vzhl'adom na jeho obsahovu, komunikac¢ntl a produkénti stranku?

VO2: Aké osvedcené postupy a najcastejSie vyzvy v oblasti nielen marketingove;j
komunikacie identifikuji organizatori festivalov svetelného umenia na Slovensku

av Cesku?

VO3: Ako mozno tieto postupy vyuZit’ pri tvorbe komunikacnej stratégie pre druhy
rocnik LAF Trenc¢in v roku 2026, s ohl'adom na preferencie cielového publika a postupov

organizatorov?
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5.3 Uéel $etrenia

Ugelom diplomovej prace a realizovaného vyskumu je vytvorit uceleny stibor
interpretovanych dat v podobe praktického guidebooku — suboru odporiacani a podkladovych

dokumentov na zapracovanie do marketingovej stratégie festivalu LAF Trencin.

Tento guidebook bude uréeny pre organizac¢ny tim festivalu a bude obsahovat’ odporacania
a komunikacné guidelines pre 2. roc¢nik festivalu v roku 2026 — po¢as EHMK Trencin 2026.
Doraz sa kladie aj na dlhodobejsi presah podujatia po roku 2026, s ambiciou udrzat’ festival

v meste aj v nasledujucich rokoch.

5.4 Respondenti a Participanti

Podstatnym objektom skiimania bolo névstevnictvo a publikum Light Art festivalu
TrenCin, ktori zaroven predstavuju cast’ Sirokej verejnosti z Trenéina, jeho okolia
a pohraniénych oblasti Slovenska a Ceska. Obe skupiny — organizatori aj navitevnici —
fungujli vo vzajomnom vztahu, ktorého spojovacim prvkom je kultirne podujatie: festival

svetelného/sucasného umenia. Tento vztah je dovodom skiimania oboch aktérov.

Dalsim z objektov vyskumu bolo kultirne pracovnictvo z festivalov svetelného
a sii¢asného umenia na Slovensku a v Cesku — konkrétne ¢lenovia organiza¢nych timov,
ktori sa podiel'aji na marketingovo-komunikacnom, programovom alebo produkénom
zabezpeceni podujati v rdéznych mestach. Vzorka festivalov bola vybrand na zaklade
programového zamerania, ktorého sucast'ou je aj svetelné umenie, ked’ze tento prvok prinasa
podobnosti v grantovych premisach a produkénych procesoch. Na tomto zéklade je mozné
identifikovat’ paralely medzi vyzvami a overenymi pristupmi pre tento konkrétny typ
podujati. Pozitivom bolo zozndmenie sa a budovanie si siete kontaktov medzi tymito

podujatiami.

Do vyberu respondentov/participantov boli zahrnuté festivaly: Biela noc (Bratislava,

Kosice), Svetlo v meste (Banské Bystrica), ZIZA festival (Zilina), Festival Vlny (Sabinov),

a Signal Festival (Praha).

Na zéklade spitnej vizby od organizatorov sa podarilo zrealizovat’ zber dat so Siestimi
festivalmi: Biela noc (Bratislava, KoSice), Svetlo v meste (Banské Bystrica), Festival Viny

(Sabinov), Sérum Light Festival (Samorin) a Blik Blik (Plzeft). Kontakty na d’al§ich povodne
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planovanych participantov neboli aktudlne, pripadne na e-mailovii a telefonicku

komunikaciu nereagovali alebo boli ¢asovo vytazeni.

5.5 Vyskumné metody a technika zberu dat

Za vyskumnu metodu bol zvoleny kvantitativny a kvalitativny vyskum.

5.5.1 Kvantitativny vyskum

Na zaznamenanie spokojnosti navstevnikov so zna¢enim, miestom, komunikéciou, obsahom
¢1 organizaciou prvého ro¢nika podujatia bolo v spolupréci s datovym oddelenim festivalu
Trenc¢in 2026 realizované¢ dotaznikové Setrenie. Dotaznik mapuje aj ich socialno-
ekonomické spravanie — napriklad s kym festival navstivili, aka utratu vykonali, a o by pre
nich mohlo byt alternativou trdvenia vol'ného ¢asu pocas dané¢ho vikendu. Zahrnuté st aj
otazky tykajuce sa miery ich proeurdpskeho citenia, povedomia o udeleni titulu EHMK
mestu Tren¢in a demograficky prehl'ad respondentov. Dotaznik bol §ireny prostrednictvom

socialnych sieti Tren¢in 2026 a Light Art festivalu Trencin.

Réamec kvantitativnych dat obsahuje aj primarne data z online komunika¢nych kanalov

festivalu. Statistiky zo socialnych sieti a webovych navitev.

Kvantitativny vyskum je d’alej doplneny o sekundarne data o kultirnej konzumpcii
a zapojeni TrenCanov a Trencaniek, ziskané z prieskumu realizovaného na vzorke 600
obyvatelov mestom Tren¢in 2026. Tento prieskum bol prezentovany na konkrétnom
podujati, priCom jeho vysledky boli verejne predstavené, ale zatial nepublikované
v suvislom texte. Pre ucely tejto prace boli tieto tidaje poskytnuté ako dopliujuci kontext

k dotaznikovému Setreniu a polo Struktirovanym rozhovorom.

5.5.2 Kbvalitativny vyskum

Dovodom volby kvalitativneho pristupu je potreba zistenia postojov, motivacii
a komplexnych, osved¢enych komunikac¢nych, dramaturgickych a produkénych postupov
organizatorov festivalov, ktorych programovy rdmec zahfia svetelné a sicasné umenie,

pripadne nové média.

Zvolenou metddou kvalitativneho vyskumu boli polostrukturované rozhovory,
z ktorych vychadzaju stru¢né, primarne data interpretované v deviatej kapitole tejto prace.

Rozhovory prebiehali formou online hovorov a osobnych stretnuti. Doplitujiice informacie
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o jednotlivych festivaloch svetelného umenia predstavuju sekundarne data ziskané

z webovych stranok, socialnych sieti a online ¢lankov konkrétnych podujati.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

6 SVETELNE UMENIE

Svetelné umenie je Specifickou umeleckou disciplinou, pri ktorej je manipulované
so svetlom ako s médiom na vytvaranie pohlcujucich, podnetnych, vizualne ptatavych a casto
interaktivnych zazitkov. Téato inovativna forma umenia sa v priebehu rokov vyrazne
vyvinula a dnes zahfna rézne techniky, technoldgie a média, aby postvala a rozSirovala
hranice pre umelecké vyjadrenie. Instalacie, ktoré su oznacované za svetelné umenie zvyknt

prepajat’ technoldgiu a estetiku s verejnym priestorom.

Historia tejto umeleckej oblasti siaha az do obdobia baroka, ked’ monarchovia a cirkev
vyuzivali osvetlenie na oslavu moci a bozského svetla prostrednictvom iluminovanych
procesii a verejnych slavnosti. V 17. a 18. storo¢i ocarovali eurdpski panovnici svojich

poddanych okazalymi ohfiostrojmi a osvetlenymi zéhradami.”®

Prvé svetelné festivaly v Eurdpe vznikli z ritudlov, Casto spojenych s nabozenskymi
sviatkami — napriklad slavnost’ a festival Féte des Lumiéres v Lyone, ktorej povod siaha
do roku 1852. Vtedy obyvatelia Lyonu umiestiiovali na parapety a balkony sviecky
vo farebnych sklach ako osobné a kolektivne vyjadrenie vd’aky a ucty k Panne Marii, ktora

je vnimand ako lyonské patrénka a ochrankyiia, najmé v Casoch krizy, ktoré¢ mesto zasiahli.

6.1 Vzostup svetelného umenia

Rozvoj digitdlnych technologii a pokroc€ilych osvetlovacich systémov viedol k explozii
novych foriem svetelného umenia. Festivaly svetla sa stali komplexnymi umeleckymi
udalost’ami prepajajucimi vizualne umenie, hudbu, participaciu a priestorovy dizajn. Tento
posun umoznil vznik silnych zaZitkov pre Siroké publikum a vytvorenie novej kultirne;

platformy vo verejnom priestore.”®

Univerzitny pedagog a vyskumnik kulturnej geografie- Tim Edensor (2019)
zdoraznuje Styri klI'icové kvality svetelnych festivalov: defamiliarizaciu priestorov,
podporu miesta (place-making), interaktivitu a funkciu experimentalneho inkubatora
pre umelcov. Technologia osvetlenia umoziuje transformovat’ zname budovy
a priestranstva na dynamické, snové a plynulé priestory, ¢im vyvolava nové emocionalne
a estetické vnimanie verejného priestoru. Projekcie ako ,,Jouons avec le temps* (2009,

Lyon) alebo premena telefonnej budky na akvarium (Lumiere Durham, 2013) ukazujt, ako

%5 Edensor, The Potentialities of Light Festivals. 2019
% LJETT, Interactive Light Art: The Illumination of Art and Technology Merging, 2023
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sa bezné objekty mézu menit’

na umelecké zazitky.”’

Obrazek 1 Image via Designboom / Benedetto Bufalino

(zdroj: Eisinger, 2013)

Tieto festivaly majui dispoziciu revitalizovat’ zanedbané verejné priestory, podporuju
socialnu interakciu a ekonomiku prostrednictvom turizmu. Ich schopnost’ vyvolat’ udiv,
emdacie a aktivnu ucast’ robi zo svetelného umenia mocny nastroj mesto tvorby aj kultirne;j

diplomacie.”®

6.2 Festivaly svetelného umenia

Pocet svetelnych festivalov v Eurdpe neustale rastie. Podl'a LUCI Association bolo uz v roku
2015 evidovanych viac ako 30 svetelnych festivalov v Europe, a kazdoroc¢ne pribudaju
dal’Sie. Medzi zname a etablované patria napriklad Féte des Lumieres (Lyon), GLOW
(Eindhoven), Luci d’Artista (Turin), alebo mimo Europu— Light City (Baltimore, USA)
a Parrtjima (Alice Springs, Australia).

Kazdy z tychto festivalov ma vlastné dramaturgické zameranie, ktoré sa odraza
v prezentovanych dielach — od environmentalnych a socidlnych tém cez umelecky
experiment a poetické vizie aZ po technologické inStalacie a interaktivne zazitky. Festival
v Lyone je prikladom prepojenia tradicie a inovacie — kaZzdoro¢ne prinasa nové mappingy,
ktoré premieniaju architektiru mesta na vizualne poddium. V pripade Berlina bol v roku 2014

vytvoreny 15 km dlhy svetelny pas ,Lichtgrenze“ zo 8000 osvetlenych balonov

97 Edensor, The Potentialities of Light Festivals. 2019
%8 Bhatia, Revitalizing the Image of Public Spaces by Light Festival, 2019
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ako pamiatka padu Berlinskeho muru. V Australii festival Parrtjima kombinuje svetlo
s domorodymi pribehmi a vytvara unikatny medzi-kultirny zéazitok. Tieto festivaly
sa v roznej miere stavaju aj platformami pre profesiondlov — kurdtorov, inzinierov

a dizajnérov — kde sa testuju nové koncepty a techniky osvetlenia v praxi.””(Edensor, 2019).

Obrazek 2 Lichtgrenze — Light Art Installation

(zdroj: Larmann)

6.3 Vnimanie svetelného umenia publikom

Svetelné festivaly st Siroko obl'ibené svojou hravost’ a vizudlnou silou. Navstevnici
vnimaju svetelné umenie ako pozitivny a fascinujici spdsob interakcie s umenim vo
verejnom priestore, vzh'adom na jeho pristupnost’ oproti galériam alebo umeleckych

inStitacidm, ktorych navsteva sa viaZe na inten¢ny zaujem daného navstevnika.

Vychodoeuropske mesta ¢asto celia vyzvam ako je vandalizmus alebo nedovera
verejnosti voci su¢asnému umeniu. Prave preto je dolezita edukacnd zlozka a komunitné
zapojenie. Prikladom lokéalneho zapojenia je festival Moonraking v anglickom Slaithwaite,
kde samotni obyvatelia vytvaraji lampionové sprievody a vytvaraju kolektivnu

identitu.!®(Edensor, 2019).

% Edensor, The Potentialities of Light Festivals, 2019
100 Edensor, The Potentialities of Light Festivals, 2019
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Na druhej strane festivaly ako VIVID v Sydney ¢i Signal festival v Prahe ukazuju,
ze aj vo vel'kych mestach moze svetelné umenie prekonavat individualitu, aktivovat’ zmysly
a vytvarat’ hravé a zdielané momenty prostrednictvom interaktivnych instalacii ako "The
Pool" od Jen Lewin. Tieto udalosti pomahaju zburavat’ bariéry medzi publikom a umenim,

podporuju inkluziu a tvoria zéklady pre nové kulturne siete a komunity.
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7 LIGHT ART FESTIVAL TRENCIN

Ide o interdisciplinarny festival sucasného a digitalneho umenia, ktorého nosnym
dramaturgickym prvkom je svetelné umenie. Svetelny aspekt jednotlivych diel tvori
programové¢ jadro podujatia. LAF predstavuje Sirokej verejnosti interaktivne inStalacie,
videomapping, audiovizualne diela, luminografie a sprievodny program vo verejnom
priestore Trenc¢ina. Festival ukazuje navstevnikom dominanty mesta, bezné lokality aj mene;j
zname zakutia doslova ,,v inom svetle®. Z tejto vizie vychddza aj komunikac¢ny claim

podujatia: ,,Zazi Trenc¢in v inom svetle.*

Poslanim LAF je podporovat’ vSimavost' a pozitivny vztah miestnych obyvatel'ov
k mestu a krajine, v ktorej ziji. Zarovei kladie doraz na vyzdvihnutie potencidlu verejného

priestoru a podporu kultirneho turizmu.

Viziou festivalu je ukazovat’ generaciam Trencanov a TrencCaniek znadme i nezndme
mestské miesta v inom svetle — ,rekonstuovat™ ich cez perspektivu digitdlnych technoldgii

a sucasného umenia.

Dlhodobou misiou je prebudzat’ zvedavost’, vytvarat’ zdzemie pre miestnych umelcov,
komunika¢nych
a produkénych aktivit (LAF-kom) sa festival usiluje budovat’ nové publikum pre sti¢asné —

svetelné a digitadlne — umenie naprie¢ generaciami.

7.1 Zaradenie podujatia do Bid Booku Trencin 2026

Pribeh tohto podujatia sa zacal v roku 2021 pocas kandidatury mesta Trencin na titul
Eurépskeho hlavného mesta kultary pre rok 2026. Projektova a kreativna riaditel’ka v tom
Case hl'adali a vyberali zaujimavé programové subjekty v ramci Trenc¢ina aj celého
Slovenska. Jednym z nich bolo miestne umelecké obcianske zdruzenie TRAKT, ktoré
sa prihlasilo s koncepciou svetelného festivalu. Podujatie tohto typu uz predtym
organizovalo v podobe festivalu Svetla a tiena v Banskej Bystrici a Trnave. Tim
kandidatary na Trencin 2026 tato koncepciu vybral na zaklade jej Zanrového ramca
a cielovych publik — v programe totiz chybali podujatia, ktoré by obsahovali pracu

s digitalnymi a novymi médiami, o prave tento navrh ponukal.
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Po vzajomnej dohode padlo rozhodnutie upravit’ povodnt koncepciu tak, aby sa viac
priblizila mestu Tren¢in, jeho charakteru a lokalitdim. Vysledkom bola nova identita

podujatia — z povodného nazvu Festival Svetla a tienia vznikol novy nazov Festival iluzii.

Nasledne sa prostrednictvom listu o zadmere podujatia ziskali odborni partneri
a participujuci umelci — napriklad prazsky Signal Festival i etablovany umelec Boris
Vitazek, ktory sa venuje praci s novymi médiami a zadroven je rodakom z Trencina. Pévodny
programovy navrh Festivalu iluzii, uvedeny v Bid Book Trencin 2026, bol naplanovany
na obdobie rokov 2024 az 2026 s rozpoctom 300 000 €. Ako sucast’ tohto navrhu bol

uvedeny nasledovny programovy plan:

Festival iluzii, organizovany umeleckym kolektivom TRAKT, prinesie do verejné¢ho
priestoru Tren¢ina sucasné umenie v podobe svetelnych inStalacii, digitdlnych médii
a videomappingov. Skoly, namestia a ihriska sa premenia na vystavné plochy, pri¢om
program bude rozdeleny na denni a no¢nt Cast’. Denna ¢ast’ sa zameria na interaktivne
vzdelavanie a rodinné publikum — pontikne workshopy s digitdlnymi umelcami, premietania,
interaktivne sochy a prezenticie Studentskych diel v okoli Trencianskej univerzity.
Videomapping Jakuba Piska a Bey Kolbasovskej (SK), spojeny s medzindrodnym no¢nym
workshopom luminografie. Realizovan¢ budu aj dal'Sie workshopy v spolupraci
s medzinarodnymi partnermi (Beast Festival, PT) a premietania filmov v Artkine Metro.
Nocéna ¢ast’ oslovi SirSiu verejnost’ prostrednictvom velkolepych svetelnych instalacii,
spojenia tanca a technologii, videomappingu, luminografie ¢i pozorovani no¢nej oblohy.
Vynimocnym zaZitkom bude mapping Philippa Franka (FR) a interaktivne diela od Varvara
& Mar (EE/ES). Umelci budu vybrani cez otvorenu vyzvu
v spolupréci s d’alsimi EHMK mestami (Timisoara 2023, Tartu 2024, Kosice 2013, Nova
Gorica 2025).

7.2 Zmena ¢asu realizacie a zmenSenie obsahového ramca podujatia

V roku 2023 sa uskuto¢nilo prvé stretnutie novovytvoreného priameho realizacného timu.
V spolupréci s grafickou Dianou Randjakovou sa zacalo s pripravou vizudlnej identity
podujatia, ktord zaroven tvorila hlavnu tému jej diplomovej prace na Ateliéri digitalneho
dizajnu na UTB v Zline. Paralelne sa zacala detailnejSie pripravovat’ aj marketingova
stratégia. Jej konzultacie napokon viedli k zmene ndzvu festivalu z pévodného ,,Festival
ilazii“ na medzi narodnejsie znejuci ,,Light Art Festival Tren¢in®“. Prvy rocnik podujatia

bol pévodne planovany na april 2024.
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Obrazek 3 Dynamické vizualna identita Light Art festivalu v Trencine

(zdroj:Randjakova, 2024)

Obrazek 4 Dynamicka vizualna identita Light Art festivalu v Trencine

(zdroj: Larmann)
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Administrativne vSak chybal schvéleny pravny rdmec pre dané podujatie a zakon
o EHMK zatial' nebol prijaty. Celkovy casovy plan projektov EHMK sa preto posunul
a projekt nemohol prejst’ do realizacnej fazy. U viacerych Clenov timu zérovei nastali zmeny
v osobnych ¢i pracovnych zivotnych situdciach, co v kombinacii s administrativnym
oneskorenim spdsobilo fluktudciu v zlozeni timu LAF. Zmluva o realizacii Light Art
Festivalu v ramci projektov Trencin 2026 bola podpisana v septembri 2024. Na zaklade
toho bol festival operativne preplanovany — v roku 2024 sa uskutocnil ako jedna umelecka
intervencia vo verejnom priestore, a nasledne budu realizované dva hlavné ro¢niky v rokoch

2025 a 2026.

Autorka diplomovej prace bola do projektu LAF zapojend od konca augusta 2024.
V tom case sa na zdklade predchadzajucich dostupnych kreativnych zamerov projektu ,
no bez datovych podkaldov, vypracovala aj struénda SWOT analyza, definovali sa mozné
ciel'ové skupiny a stanovili sa zdkladné komunika¢né ciele pre prvé podujatie Skiska svetiel

a prvy rocnik festivalu.

7.3 Skuska svetiel 2024

Vzhl'adom na ziiZeny programovy ramec sa v novembri 2024 uskuto¢nilo tvodné podujatie
Light Art Festivalu Tren¢in, ktorym bolo umiestnenie osem metrov vysokej interaktivne;j
svetelnej inStaldcie na Mierovom namesti v centre mesta. Sucastou prezentdcie bolo
oficidlne rozsvietenie inStaldcie, po ktorom bola pristupnd verejnosti na interakciu
a pozorovanie pocas siedmich dni, kazdy denn od 10.00 do 22.00. V posledny denn jej
prezentacie sa navStevnici mohli zucastnit’ komentovanej prehliadky s autorom diela.
Po cely ¢as bola pri diele umiestnena aj anotacné tabul’a s informéciami o diele, autorovi,
konani LAF 2025 as logami partnerov. Intervencia umeleckého diela vo verejnom

priestranstve zaroven sluzila ako promo podujatie pre nadchadzajtci prvy rocnik festivalu.

Instalaciu s ndzvom ,,Fragment“ navrhol ¢esky umelec Luka$ Drevjany, znamy
pod umeleckym menom oxoo, ktory pri tvorbe fyzicky pracuje s LED obrazovkami,
pohyblivymi svetlami, lasermi a po obsahovej stranke aj s Al. Svetlo vnima ako prostriedok
na sprostredkovanie silnych zaZitkov. Okrem monumentalnych rozmerov zaujalo dielo
aj svojim interaktivnym obsahom. To, ¢o sa na inStalacii zobrazovalo, ovplyviovali
navstevnici vlastnym pohybom. Ked’ sa divaci priblizili k inStalacii a vstupili do 'ubovol'ne;j
senzorickej zony, ¢im aktivovali vysvietenie niektorej z vizualnych vrstiev a tym menili jej

podobu.
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,wNazov ,, Fragment* odkazuje na to, ako v dnesnej dobe informdcie prichadzajiu vo
forme kratkych a nesuvislych utrzkov. Ako ked prepiname televiziu, surfujeme po internete
alebo
bez rozmyslania prechadzame socidalnymi sietami. Zmysluplna komunikacia sa v tejto spleti
vrstiev strdca, a my sa dostavame do situdcie, kde je tazké sa sustredit a rozpoznat dolezité
téemy
pred bahnom, ” vysvetl'uje autor inStalacie Luka$ Dievjany a dodéva: ,, Tento objekt pozyva
ludi zamysliet sa nad tym, aky svet by nas mohol cakat, ak by sme stratili slobodnu volu a

schopnost nezavisle premyslat'"’.

7.3.1 Reakcie médii a verejnosti

Z komunikaéného hl'adiska sa dovtipna vol'ba ndzvu podujatia ukdzala ako vel'mi prinosna.
Pomenovanie tyzden trvajiceho ,,pop-upu umeleckého diela na némesti ako ,,Skuska
svetiel“ vymedzilo podujatie ako nieCo, €o sa este len testuje a nie je zatial’ realizované
v plnom rozsahu. Nazov tak pomohol moderovat’ o¢akavania a podporil lepSie pochopenie
zo strany divakov. Informécie o podujati boli komunikované skrze §kalu dostupnych online

a offline kanélov.

Rozsvietenie inStalacie v piatok 15. 11. 2024 sprevadzali Gvodné, kratke prihovory
viceprimatora mesta Trenc¢in a vediiceho manaZéra timu festivalu. Udalosti sa ztcastnilo
priblizne 200 l'udi. InStalacia vSak pre svoju konceptudlnost’, vel'kost’” a futuristicky vzhl'ad
vyvolala medzi obyvateI'mi otazky a podnietila rozsiahlu diskusiu. Vo facebookovej skupine
Trenc¢an sa pod prispevkom s fotografiami diela rozprudila debata o jeho vyzname, estetike
a najCastejsie sa opakovala otézka: ,,Co to je?. Dokonca sa rozsirila nepodlozena fama, Ze
by mohlo ist o novy vianocny stromcek. (NasStastie, vdaka prezieravosti PR
manazérky Mirky bola do informa¢nych materidlov o podujati vopred zahrnutd
aj poznamka, Ze po de inStalacii diela bude na jeho mieste osadeny tradicny vianocny

stromcek.)
Spektrum nézorov, reflektované v online komentaroch, znelo nasledovne:

., Vianocny stromcek kde bude? Mladi sa nad touto opachou pozastavuju, Ze v akej dobe

viastne Ziju, “* znela reakcia Stanislavy pod priloZzenymi fotkami.

0" LIGHT ART FESTIVAL TRENCIN. © 2025
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,,Bola som na jej otvoreni a mladi sa tesili interaktivnemu umeniu, ktoré im vdaka tejto

dobe je blizke. Skuste sa ist pozriet' s otvorenou myslou, “ ozvala sa Jaroslava.
., Neuveritelna atrapa. Uplne ladi s hradom, “ napisala Katarina.

Obyvatel’ka Anna zase nevie, Co si ma o umeni v takejto podobe umenia mysliet’. ,, Osobne
mi to nic¢ nehovori. Ak je to budiicnost, je totalne desiva a nejasnd. V poslednom case takéto

“podobnosti” vyrastaju po Trencine, mesto kultury by malo zaistit' kulturu na dlhodobo, nie

) v

docasne vystavovat takéto tazsie definovatelné objekty. .

Nasli sa aj ambasadory a advokati podujatia, naprikald pani Jaroslova:

£ .Tmnﬁaﬂ q sas

Jaroslava Cvrkova
0 Top prisplavakal 19011 2024 - 6

na margo vikendowe] "wydvne]"prizam agresivne]
detaty na oboch strandch bankady som si dnes iSla v
duchu hesla * radse) raz vidiaf ako st krdt poduf
pozrief TO dislo konstrukciu,. nazvite s to ako
choete.Je tam do€asne, do adveningho Easu, potom
b natwadi klasicky vianotny stroméek. Tato
vysvetlang uZ bolo. Go vEak uniklo,bol ten sprievodny
bt Ak wikm gf nid nehovord svelelnd projekcia, mobal
by vis oslovitl aspof ten text.

Higkedy dabee p:l-:.':ﬂ.u_': Tastail

5a...515il... popremiypsial,

Pekny def nam, peknd dnd ndm...
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Obrazek 5 Reakcia na Skusku svetiel

(zdroj: vlastny)

7.4 LAF 2025

Po Skuske svetiel sa tim musel rychlo integrovat’ do procesu priprav prvého ro¢nika Light

Art festivalu, naplanovaného na 11.—12. 4. 2025. Uz od novembra 2024 bol znamy hruby
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programovy ramec svetelnych instalacii a ich lokalit. Nastali vSak produkéné zmeny
v umiestneni niektorych instalacii v dosledku externych subjektov a opidtovne doslo
k administrativnemu zdrzaniu v suvislosti so schvalovanim projektového planu

a finan¢ného rozpoctu pre prvy roc¢nik v ramci iniciativy Trencin 2026.

Praca na projekte vSak tentoraz pokracovala kontinualne — priebezne sa hl'adali nové
lokality a rdmec programu bol zredukovany o jednu instaldciu a hudobné vystipenie
z dovodu presunu cCasti rozpoctu na dalsi rok, teda na rok 2026. Aj napriek tomu
sa programovy rdmec so vSetkymi nalezitostami uzavrel neskdr, ako bolo povodne

planované.

7.4.1 Programovy ramec a ¢asovy harmonogram

Program prvého ro¢nika festivalu svetelného umenia LAF bol rozdeleny do dvoch hlavnych
skupin: umelecké inStalacie a sprievodné aktivity. Tie vychadzali z hodnét podujatia a boli
zamerané na aktivaciu réznych miestnych subjektov v suvislosti s navstevnictvom. Nizsie je
uvedeny povodny navrh skupin uréenych na aktivaciu a niekol’kych aktivit pre ne z januéra

2025, zameranych na oslovenie rdznych ciel'ovych skupin pritomnych v Trenéine.

L Flrr|1lll|lh.| £
POF UP
FESTIVAL L

EVENT
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dbaah (SK,
EM, Li&)




62 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Obrazek 6 Schéma hodnoét a aktivacii LAF

(zdroj: vlastny)

Vzhl'adom na kratky c¢as do konania podujatia a obmedzené kapacity timu
sa realizovala najmé hlavna Cast’ programu — umelecké inStalacie (kazdy den festivalu, v
piatok aj v sobotu od 19:30 do 23:00). Zo sprievodnych aktivit boli sucastou programu
komentované prehliadky, nenaro¢ny ,,Beh rychlostou svetla® s miestnym bezeckym klubom
a Specialna ponuka v partnerskych gastro prevadzkach v centre mesta. Komentované
prehliadky sa konali v oba dni podujatia a okruh trval 1,5 hodiny. Specidlna gastro ponuka
bola dostupna pocas celého trvania festivalu, pri¢om niektoré prevadzky prediZili svoju

otvaraciu dobu.

Nechybal preklad takmer vsetkych textov do angli¢tiny, komunikécia bezbariérovych
lokalit, bezpecnostné upozornenia, svietiace informacné totemy s anoticiami diel a QR
kodmi na praktické informécie, ako aj dvojjazy¢ny audio popis diel na webe. Sucast'ou
programu boli aj aktivity pre rodiny s det'mi vo festivalovej mapke a vyzva na zapojenie sa
do dobrovolnictva — ako kustodi, pre verejnost aj pre Studentov trenéianskej Skoly

umeleckého priemyslu.

Nasledujtca tabulka uvadza programové vystupy, ktoré boli realizované v spolupraci

s konkrétnymi mestskymi skupinami a zaroven cielené na r6zne typy navstevnikov.

Tabulka 1 Umelecky a sprievodny program LAF 2025

Program — Umelecké inStalacie Aktivacia Cielova skupina
Nano VIS (SK) — Papierovy sen Siroka verejnost’
Videomapping performance Tech. nadSenci. Hudobni
(Live: Piatok, 19:45-20:30, Sobota zaznam) nadSenci
Roman Bacul / KVANT (SK) Siroka verejnost’

.. | Stakeholdri —
Trenciansky hrad v novom svetle, Laserova
. . navstevnici,
inStalacia

miestni partneri,

Boris Vitazek (SK) — No pocka;j! Siroka verejnost’

Audiovizualna instalacia Naroc¢ne;jsi divak
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Noiseloop (RO) — flux INTERACTIV

Interaktivna multimedialna inStalacia

technicky partneri,

medidlny partneri

Siroké verejnost’

Rodiny s detmi

(Sobota, 20:00-21:30, 20 miest)

s galerijnymi

kuratorkami)

Adam Cigler a Petr Vacek (CZ) — Reflexe | Trenc¢in 2026 Siroka verejnost’
Interaktivna inStalacia Tech. nadSenci
TRAKT (SK) — Bomber Siroka verejnost’
Interaktivna inStalacia Rodiny s detmi
OXOO0 (CZ) - TERRAFORM Siroka verejnost’
Audiovizualna inStalacia Tech. nadSenci
Naroc¢nejsi divak
Sprievodny program Aktivacia Ciel'ova skupina
I LAF KOMENTOVKY Galéria M. A. Siroka verejnost’
Komentovana prehliadka diel LAF 2025 Bazovského SO zaujmom o umenie,
(Piatok, 20:00-21:30, 20 miest) (komentovky predovsetkym

to sucasné.

I LAF GASTRO
MAK palacinkareii — Palacinky pri

svie¢kach

I LAF GASTRO

Happy Amigos — Hviezdne tacos a napoje

I LAF GASTRO
CLOCK Coffee & Bar — Liquid Light
Drink

I LAF GASTRO
OUCAFE — LAFAKA Drink

Miestne gastro

podniky

Siroka verejnost’
Rodiny s detmi
Kamaratske skupiny

Pary, €

Siroké verejnost’

Kamaratske skupiny, €€

Siroka verejnost’
Naroc¢nejsie zékaznictvo,
vysadené na mixologiu,

€€

Siroka verejnost’
Kamaratske skupiny
Pary, €
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I LAF GASTRO
COFFEE SHEEP — Trblietavy drink
»Slnko Sahary*

I LAF GASTRO
COFFEE SHEEP — Trblietavy drink
»Slnko Sahary*

I LAF PARTY
SON!DO — Vlzques b2b Tucano Urbano
(Hasi€ pub, Piatok, 22:00-02:00)

Siroka verejnost’
(milovnici vyberovej
kavy)

Rodiny s detmi

Kamaratske skupiny

Pary, €

Siroka verejnost’
Kamaratske skupiny

Pary, €

I LAF BEH Siroka verejnost’

Beh s bezeckym klubom Kade Tade Lokélny bezecky Sportovi nadSenci
(Sobota, od 19:30, 2km trasa centrom Kklub Kade Tade Kamaratske skupiny
Trencina) Péry

6 mini aktivit pre rodiny s det'mi vo Rodiny s det'mi
festivalovej mape

Anglické preklady Zahrani¢né navstevnictvo
Dobrovol'nictvo Trencin 2026 Siroka verejnost’

Studenti SUP

(zdroj: vlastny)

To vSetko s ciel'om zahrnat a zapojit’ rozne skupiny l'udi, priniest atraktivny program

a budovat’ povedomie o LAF ako o znacke, ktora je doveryhodnd, zrozumiteI'na a relevantna.
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Obrazek 7 Dielo ,,Reflexe v trencianskej Synagoge

(zdroj: archiv LAF)

Obrazek 8 Dielo ,,No pockaj!“ vo vnutrobloku muizea

(zdroj: archiv LAF)
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Obrazek 9 Trenc¢iansky hrad v inom svetle

(zdroj: archiv LAF)

(13

Obrazek 10 Priprava bezeckého klubu na ,,Beh rychlost'ou svetla

(zdroj: archiv LAF)
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7.4.2 Komunikacné kanaly pre propagaciu LAF 2025

Na propagaciu podujatia boli vyuzité online a offline medidlne kandly v ramci partnerskych
barterovych aj platenych spoluprac. Zapojené boli regionalne aj narodné média. O podujati
informovali dve tlacové spravy — prva bola zverejnenad viac nez tyzden pred podujatim, druha

po jeho skonceni.

Komunikacia prebiehala kontinudlne prostrednictvom eventu a prispevkov
na socialnych sietach Facebook, Instagrame a webe, ktoré predstavovali lokacie instalacii,
program festivalu, praktické informdcie a zabery priamo z priebehu podujatia. Vécsina
prispevkov na socidlnych sietach vyuzivala prezdielania naprie¢ spriaznenymi
komunika¢nymi platformami a zainteresovanymi subjektmi (mesto Tren¢in, Kultirno-
informacné centrum, Galéria M. A. Bazovského, gastro prevadzky a pod.), a to nielen na ich
socialnych siet’ach, ale aj na webovych strankach. Podujatie bolo zaradené do viacerych

online a offline kulturnych prehl'adov a kalendérov.

Lokalna OOH kampan v ramci Trenc¢ina zahtiiala 17 CLV nosic¢ov a 20 plagatov pocas
dvoch tyzdiiov pred podujatim. Prostrednictvom e-mailovej komunikacie boli oslovené
televizie, radia a dalSie médid so Ziadostou o zaradenie informécii o podujati do ich
infolistov alebo 0 moznost’ prist’ priamo na miesto a nahrat’ reportaZ, rozhovor ¢i zozbierat’

materidl pre naslednt recenziu podujatia.

PAPEROVY
.

Obrazek 11 Svetelné info totemy

(zdroj: archiv LAF)
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Obrazek 12 Festivalova mapka v partnerskom podniku

(zdroj: archiv LAF)

7.4.3 Debrief

Deit po skonceni podujatia sa zdkladny organiza¢ny tim festivalu stretol v desat’Clennej
zostave, aby hibkovo zhodnotil priebeh podujatia, fungovanie timu, prvotné vystupy
a ohlasy. Moderovany debrief prebiehal formou hodnotenia jednotlivych aspektov festivalu

— od predprojektovej fazy az po samotntl realizaciu podujatia.

Pocas debriefu boli identifikované konkrétne plusy a minusy v oblastiach programu,
projektového manazmentu (externého aj interného), produkcie, guest servisu, marketingu

a PR, partnerstiev, spoluprace s Tren¢inom 2026 a krizového manaZzmentu.
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MnoZstvo identifikovanych disfunkcil a potrebnych vylepseni pre LAF
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Obrazek 13 Mnozstvo disfnkcii identifikovanych na debriefe

(zdroj: viastny)

Zaznamenali sa aj aj timom vnimané plusy. Medzi najCastejSie spominanymi boli
dramaturgicky pestréa ,,v§ehochut™ diel, pritomnost’ aspoil jedné¢ho priamo angazovaného
diela
a viacer¢ vystupy reflektujice sucasné témy. Plusom bola aj zohranost’ timu a skuto¢nost,
Ze nenastali ziadne zavazné technické problémy. Za najvacsie pozitivum bola povazovana

vel'mi vysokd navstevnost’, najma vzhl'adom na to, ze i8lo o prvy ro¢nik podujatia.

7.5 LAF 2026

Konkrétny programovy ramec pre nadchadzajici ro¢nik zatial’ nie je znamy, no organizatori
planuju zvySenie poctu diel na desat’, kontinualnejSiu komunikéciu s publikom, vylepSenie
webu a online komunika¢nych kanalov, vicSie zapojenie miestnych subjektov a tiez

organizovanejsie fungovanie uz stabilne zloZzeného timu.

V roku 2026 bude Trencin obhajcom titulu Eurdépske hlavné mesto kultiry a ocakava
sa, ze vystupy festivalu v danom roku budu najvicsSie doteraz. Tato skuto¢nost’, spolu
s istotou financovania, pontka podujatiu silny zaklad pre etablovanie sa a postupné
osamostatnenie. Podstatnou sucast'ou planovaného ro¢nika bude aj partnerskd aktivacia —
oslovovanie finanénych aj nefinanénych partnerov, aktivnejSie a komplexnejSie

nadvédzovanie medidlnych partnerstiev, zapajanie sa do grantovych vyziev, a to s cielom
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udrzat’ podujatie v meste aj po skon¢eni EHMK titulu a vy€erpani financovania z tohto

zdroja.
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8 KVANTITATIVNY VYSKUM

8.1 Primarne data Skuska svetiel 2024

Podujatie bolo promované prostrednictvom online a offline médialnych kanalov v rozmedzi
regiondlneho az narodného a medzindrodného zasahu. O podujati bolo informované
prostrednictvom dvoch tlacovych sprav — zverejnenych regiondlnymi aj narodnymi web
portilmi. Dalej prispevkami a eventom na socialnych sietach Facebook a Instagram.
V ramci OOH kampane bolo po centre a v SirSich mestskych castiach umiestnenych 10 CLV
nosicov po dobu 2 tyzdne pred podujatim. V centre mesta sa na frekventované miesta
umiestnilo 25 plagitov a informaciami o podujati disponovalo aj mestské Kultirno

informaéné centrum.

Tabulka 2 PESO ,,Skuska svetiel*

Platforma/Médium Celkovy | Paid | Earned | Shared | Owned
(regionilne a narodné) pocet

vystupov
online / web 19 0 18 0 1
online / sociélne siete (FB/IG/YT) 53 3 24 34 22

odpovedi na FB event: 627

offline / televizia 3 0 3 0 0
offline / OOH 35 35 0 0 0
offline / tla¢ 3 0 3 0 0
Celkovy pocet vystupov 113 38 48 28 23

(zdroj: vlastny)

Pocet online vystupov presiahol pocet offline vystupov. Komunikacnd inicidcia
zo strany festivalu bola niZ$ia (16,8 %), no aj napriek tomu sa obsah ukézal ako efektivny —
vzhl'adom na jeho naslednt vysSiu miera zdiel'ania (20,4 %) a publicitu (35 %) — za vyuzitia

rozsiahleho interného kontakt listu.
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Pomer online a offline vystupov

Typ wystupay.
| Onkine vystupy |
e Offline vistupy |

Offline vystupy

Online wystupy

Obrazek 14 Pomer online a offline vystupob ,,Skuska svetiel*

(zdroj: vlastny)

Pomer vystupov podla PESC modelu

TR VySTUROY

B Paild

e Earned

s Shared
wned

Owned

Shared

Eamed

Obrazek 15 Paid, Earned, Shared, Owned ,,Skuska svetiel*

(zdroj: vlastny)
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8.2 Primarne data LAF 2025

8.2.1 Online, offline vystupy a PESO model

Pocet vsetkych vystupov v ramci online a offline komunikacnych kanalov. V pripade online
kandlov sa vystupy zapocitavali z festivalového webu, webovych portalov, socialnych sieti
Instagram a Facebook (profil LAF aj d’alSie verejné profily na tychto platformach), YouTube

kanalov a webov rozhlasovych stanic.

Do offline vystupov boli zahrnuté fyzické tlacené nosice, ako aj dennd a mesacna tlac.
Sucastou prehl'adu bol aj pocet festivalovych map, ktoré informovali o programe,
prezentovali podujatie a partnerov — z vytlaceného nakladu 1700 kusov sa rozdalo priblizne

1500, pricom vSetky anglické verzie boli kompletne rozdistribuované.

Tabulka 3 PESO ,,LAF 2025%

Platforma/Médium Celkovy | Paid | Earned | Shared | Owned
(regionilne a narodné) pocet

vystupov
online / web 39 6 19 0 14
online / socidlne siete (FB/IG/YT) 328 8 32 203 89

odpovedi na FB event: 993

offline / televizia 4 0 4 0 0
offline / radio 5 0 5 0 0
offline / OOH / svetelné totemy 47 47 0 0 0
offline / tla¢ 6 0 6 0 0
offline / tla¢ — festivalové mapy 1500 1500 | 0 0 0
Celkovy pocet vystupov (bez 429 61 62 203 103
festivalovych map)

(zdroj: vlastny)
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V porovnani s uvodnym podujatim ,,Skuska svetiel“ sa pocet online vystupov este
zvysil. Vzhl'adom na celkovo vAcSi pocet vystupov sa straca podiel offline vystupov.
V dosledku rozsiahlejSiecho programu vzrastol aj pocet komunikacnych odkazov
a zdiel'anost’ obsahov spriaznenymi subjektmi aj verejnost'ou sa viac nez zdvojnasobila.
Bilancia platenych medialnych vystupov bola len o nieco nizSia nez ziskana publicita — ide
o hrani¢ny pomer, pri ktorom je vyssi podiel publicity samozrejme ziaduci. Odchylka oproti
»Skuske svetiel“ a takmer rovnaky podiel platenych a ziskanych vystupov mozno pripisat’

vacSiemu sustredeniu sa na tvorbu vlastného obsahu, ¢o zaroven znizilo PR kapacitu.

Pomer online a offline vystupov

Offline vystupy

14.5%

Typ vystupoy
Online vystupy
Offline wystupy

85.5%

Online wystupy

Obrazek 16 Pomer online a offline vystupov ,,LAF 2025

(zdroj: vlastny)
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Pomer vystupov podla PES0O modelu
Paid

Crwned

14.32%
24.0%

Earned

Tp vysiupoy
Poid
Earned
Shared

Owned

14.5%

47 3%

Shared

Obrazek 17 Paid, Earned, Shared, Owned ,,LAF 2025

(zdroj: viastny)

8.2.2 Meta Business Suite

Statistiky zo socialnych sieti festivalu Giasto¢ne charakterizuju cielovi skupinu LAF,
odhal'uji preferencie online publika a hodnotia U¢innost’ sponzorovaného verzus
organického obsahu. Podl'a udajov je online publikum vyrazne lokalne, so slabSim

zastipenim zo zahrani¢ia — najviac z blizkej Ceskej republiky.

Festival celkovo sleduje viac Zien ako muZov: na Instagrame tvori Zenské publikum
takmer dvojnasobok oproti muzom, na Facebooku je tento rozdiel eSte vyraznejsi, takmer
trojnasobny. Publikum na Instagrame je mladSie — najpocetnejSiu skupinu tvoria
pouzivatelia vo veku 18 — 44 rokov. Na Facebooku dominuji vekové kategorie 25 — 54
rokov. Najvicsi zasah na Instagrame mal atmosféricky prispevok s Tren€ianskym hradom,

na Facebooku zasa praktické informacie.

Pozitivom st vyssie dosahy (zobrazovanost’) organickych prispevkov, no nasledné

zhliadnutia na nich (vided, carousely), st ziskavané sponzorovanim prispevkov.
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(zdroj: vlastny)
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Audience
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Flatiorma e Wiemws Bearh B views nternchons Wiekch tirme |min|
Facabook Calloye 255,700 15 527 4562 1, nar 11
Fac bk I arganickshg 1,373 4B, 240 a5 - 158
Fac etk  rekdim 194,327 38,123 0 - L]
Fiest ehonk Od lolomemy & - = &55
Facehook Od nonsfoloweoy E: = L
ketngram Cellove 184,533 25,850 2,500
Irstngram T enganickshn 15,814 i, oy
rstagram Z midam Erirl ] 11.231 S =

Obrazek 20 Zhliadnutia, Dosahy, Interakcie, januar-mé;j 2025

(zdroj: viastny)
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(zdroj: vlastny)
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8.2.3 Navstevnost’ webu, KPI platenych reklam

V ¢asovom obdobi od zaciatku roka az po ukoncenie prvého rocnika festivalu boli ¢iastocne
monitorované KPI v ramci platenych online kampani. Stanoven¢ ciele sa podarilo naplnit,
najmd pokial ide o interakciu publika s podujatim na Facebooku a mieru preklikov
na webovu stranku. Celkovo bolo zaznamenanych 10 000 interakcii na webe, o predstavuje

priblizne 2 000 unikatnych navstevnikov v obdobi od januara do aprila.

| anmuse | Fetruar | marec | it hesi diin | 4 August
Facabook illows &7 B 129 ITE
Insingram foloes 120 132 180 i
Reach ong, FE 1.2
Views FB 138,527
Reach arg. 1 2 B
Views I 148,472
T.I'."'.nn vasits 20&01
Reklama Chal | Raalita 4' Trvanie (dni) Suma Mimutych € £ na osobu Reach Impresie
Ewant angagomant 400 Nudi | -] 14 I 200,00 € I 200,00 & | 034 € a6 165 a8 Hi.iF
Link ra event ot | owmt | 7 | oot | oo | ww | bew | mem
Link na wob SO0 | 1157 ] 100,00 € 100,00 € 006 € 204448 55 439
Link dabrowalnici ZIIZ'.I:II:II‘-rﬂBJ:f\' _1».‘1__| 4 : EIJD'II-E 4-995 E : H-K-I i E-EE‘II. . 2;1 :u"-ﬁI:I
|
|
| | _ |
Celkovy mzpoiet TH0.00 € 449,05 € 47048 131 851
Redine &arpania 300,05 €

Obrazek 23 Online KPI ,,LAF 2025

(zdroj: vlastny)

8.2.4 Navstevnost’ jednotlivych diel

Navstevnost’ kazdého diela bola pocas oboch dni zaznamenévana dobrovol'nikmi pomocou
aplikacii s pocitadlom v mobilnych telefénoch. ISlo teda o vel'mi hruby odhad, podl'a
ktorého podujatie

cez vikend navstivilo priblizne 6 500 az 10 000 l'udi.
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Tabulka 4 Navstevnost’ umelecké instalacie ,,LAF 2025

Program — Umelecké inStalacie Piatok (11. 4. 2025) | Sobota (12. 4. 2025)
Nano VIS (SK) — Papierovy sen 6500 6000
Videomapping performance

(Live: Piatok, 19:45-20:30)

Roman Bacul / KVANT (SK) 6500 6000
Trenciansky hrad v novom svetle,

Laserova inStalacia

Boris Vitazek (SK) — No pockaj! 1245 2540
Audiovizualna inStalacia

Noiseloop (RO) — flux INTERACTIV 1061 2478
Interaktivna multimedialna inStalacia

Adam Cigler a Petr Vacek (CZ) — Reflexe | 2140 3406
Interaktivna inStalacia

TRAKT (SK) — Bomber 2230 3120
Interaktivna inStalacia, (460 hracov)

0OXO0O0 (CZ) — TERRAFORM 730 1930
Audiovizualna instalacia

(zdroj: vlastny)

8.2.5 Uc&ast’ na sprievodnom programe

Tabulka 5 Navstevnost’ sprievodny program ,,LAF 2025%

Sprievodny program

NavStevnost’ piatok

NavS§tevnost’ sobota

I LAF KOMENTOVKY

Komentovana prehliadka diel LAF 2025
(Piatok, 20:00-21:30, 20 miest)

(Sobota, 20:00-21:30, 20 miest)

20 (plna kapacita)

20 (plna kapacita)
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I LAF GASTRO Prevéadzky mali po Prevadzky mali po
vikende znacne vikende znacne
vypredané. vypredané.

I LAF PARTY 50 X

SON!DO — Vlzques b2b Tucano Urbano

(Hasi€ pub, Piatok, 22:00-02:00)

I LAF BEH X 16

Beh s bezeckym klubom Kade Tade

Dobrovolnictvo 18 18

(zdroj: vlastny)

8.3 Sekundarne data LAF 2025

Dotaznik navstevnickej spokojnosti od TN2025 bol publikovany uz v priebehu podujatia,

po jeho prvom vecere, pricom najvacsi narast odpovedi bol zazanamenany po jeho zdielani

priamo festivalom. Koloval socidlnimi sietami Instagram a Facebook. Zaznamenand vzorka

je pomerne mald, no vzhI'adom na vyssie spomenuté data o demografii publika moZno tvrdit,

ze sa vzorka zhoduje a ide o relevantné odpovede.

Pacet respondentov podla veku a pohlavia
4.0

35

a0

Podet respandentoy
Pl u
o=

Zany i
Pl A ek 0,5

5§|[J UJJIA LI

POADPDP P D DD G D PP ’*?' PROPO RN P PP DD P

Obrazek 24 Pocet respondentov podla veku

(zdroj: viastny)
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Obrazek 25 Jako ¢asto respondenti travia ¢as v Trencine

(zdroj: vlastny)

Rodinny stav respondentov

 Rodinay stav
= VydatatBenaty
wo Slahodagi
e Fijem s pammmrp.wmﬂhu v domacaesti
o0 Ropvedenyirmzvedena a v sifasnosti nedie s invm partmeromy partnerkou
Studentika |

Obrazek 26 Rodinny stav respondentov

(zdroj: vlastny)
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Obrazek 27 Vzdelanie respondentov

(zdroj: vlastny)
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Obrazek 28 Ekonomické postavenie respondentov

(zdroj: vilastny)
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PovaZujete sa za zdravotne znevyhodnenghald)?

m_ |
|- {57 |
i LX)

Obrazek 29 Podiel’ zdravotne znevyhodnenych

(zdroj: vlastny)

Sposob, akym sa respondenti dozvedeli o podujati (viacnasobné odpoveda)

Facebaok %
Instagram
Kaland4r podujatiwab stranks Tranéin 2026
Raklama va werejrom prigstome
Ustre podanie/ doporutenie od nkoho
Hovinovy Eidnok 7%
Turatickeé informagné centrum
Emailinewslotber
Pracosne

1L.0%

Lan som (4lelidla okl

W préci

Spravy v radiu slebo rediovs refacia

Ind strankaling sacliing rmdlum
idtaticion v centre Trendina v rok 2024.
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Poiet adpoved|
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Obrazek 30 Kanaly, kterymi sa respondenti dozvedeli o ,,LAF 2025%

(zdroj: vlastny)
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Spésab, akym respondenti prigll na podujatie

Autabusom

Obrazek 31 Sposob prichodu na podujatie

(zdroj: viastny)

5 kyim ste sa sidastnil podujatia?

Obrazek 32 S kym sa respondenti ucstnili podujatia

(zdroj: viastny)
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Frekvencia (&asti na podobnych podujatiach (absolitne hodnoty)

Aspof raz rodne

Menej ne raz mesaéne, ale zaroven aspon 3 a2 4 krat do roka

Mene| nez raz za tyided, ale zarovel aspoh raz do mesiaca

Mene| ned raz rodne

Heviem

o 5 10 1% 20 75
Padet recpandentoy

Obrazek 33 Frekvencia ucasti respondentov na obdobnych podujatiach

(zdroj: vlastny)

Co by respendenti pravdepodobne robili, keby sa podujatie nekonalo

Bolia) by som navitivilla) niefo ing v rmci Trendlanskebe kraja

I5ieiidia by som niakde inde na Slovensku

Balia] by som robilia) nieto ing v meste

B¢ by som ostal{a) doma abebo Lelidla do praceido Skoly/na unkverzitu

o 10 0 ] a0
Pofet respondentoy

Obrazek 34 Alternativy travenia ¢asu, ak by respondenti nenavstivili ,,LAF 2025

(zdroj: vlastny)
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Ako toto podujatie naplnilo ofakdvania (absolitne hodnoty)

Ol lepsie ned som Cakalia)

Lepsie neE sam cakalial

Hoedie ne? som dakel(a)

Owvela hordie nel sam fakalia)

Take: aka sam Cakalia)

o 5 10 is 70 75 30
Podat respondenioy

Obrazek 35 Miera naplnenia ocakévani respondentov

(zdroj: viastny)

Uroven spokojnosti s jednotlivymi aspektmi podujatia

satisfaction Lewel
Celkovy zagitok z podujatia b L . i
= Neutral
i Ty Cssatished
UI'I'I'E|EE|_G' obsal b m I . Very dissatisfied
Crganizator a persondl podujatia
Hodnota za peniaze - 0% C1EIH

Vhodnost missta podujatiaf 1
Znatenle podujatia 1*""
Reklama & propagacia podujstia b

Percento (%)

Obrazek 36 Urovei spokojnosti s jednotlivymi aspektmi podujatia

(zdroj: vilastny)
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Sihlas 5 vyrokom: Toto podujatie zlepsilo maope vhimanie Trendina

LT EET
Wi Pine wihlawim
wew Fing resdhilasis
* A mihirsim am neschiagim

Obrazek 37 Miera zlepSenia vnimania Tren¢inu respondentmi

(zdroj: vlastny)

Rozdelenie vydavkov navitevnikov podujatia

Potet respondentay
&

=

€21 - 40
Vydavkova kategéria

Obrazek 38 Aku vysku utraty respondenti na podujati vykonali
(zdroj: vlastny)

Hodnotnou spétnou védzbou z dotazniku boli aj vol'né postrehy, v ktorych sa zrkadlila

Skala nazorov. Napriklad doslovne replikované z formularu:
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., Festival bol uzasny. Animdcie a instaldcie boli velmi profesiondlne, zahrnutie hry
Bomberman bolo origindlne, skvelé a nostalgické P Velmi ocernujem zahrnutie instaldcie
No, pockaj! ako komentar na momentdlnu politicku a spolocensku situaciu, na tuto
instalaciu by som sa mohla pozerat niekolkokrat. Umiestnenia animacii boli tiez dobre
premyslené, som rada, Ze ste to spojili s kukturnymi budovami a nebolo to len na namesti

alebo v nejakom podniku. Velmi difam, Ze festival sa bude opakovat pravidelne. &)

,Tie lasery na hrade boli tiZasné. Mohli by tam byt castejsie. A ak by bolo mesto
"zhasnuté”, myslim Ze by to vytvdralo nddherny zdZitok. A okrem toho, zrkadld

v synagége boli tieZ fascinujiice. Dakujem za krdsne zdZitky a tesim sa na d'al$ie!
»~Mna osobne nezaujali aktivity c. 4, 6, 7 ale inak super.”

,Bolo to perfektne krasne, informovala som aj hosti co sa prisli ubytovat

na apartmany co ich caka cez vikend.”

JFestival v tomto prevedeni mohol byt realizovany takmer v akomkolvek mieste
na svete, nebol tam Ziadny odkaz na Trencin resp. Slovensko, kontext Trencin 2026. Napr.
skupina Rammstein, ktord bola v Trencine minuly rok mala lepSiu a zaujimavejsiu
svetelnti show, ktord bola tieZ viditelnd. Prevedenia a spracovanie podujatia bolo

na nizkej tirovni, s tymto tazko zaujmete zahrani¢ného turistu.”

»Myslela som ze to bude mat’ ndbeh na bielu noc oproti tomu to bolo slabé chdpem

ze prvy rocnik to je len. VeZa aj Synagdéga boli nadherné.”

,Terapeutickd Hviezda, vseojimajuce lasery-bolo vidno v Hradisti!, hravé
v Galériisilny umelecky protest proti ruskej agresii v Zupnom dome, synagoga sa nasla!

veZa multiZzanrovo ovlddla ndmestie s tisickami ludi putujicich!”

LZaZila som podobné podujatia v inych krajindch vo vdcsich rozmeroch, na TN
to bolo fajn, podujatie pre "velkych aj malych”, az na dlhé rady do synagdgy a galérie,
kde sa ndm ozaj nechcelo cakat. Vitam kaZdu akciu, ktord sa v meste deje, ktord prildka
do centra tol'ko l'udi ako teraz, konecne to mesto "Zilo". Inak je to s kultiirou v meste vel'kd
bieda, sndd’ tomu EHMK 2026 poméZe aj do budiicnosti. Za mria kl'udne aj s nejakym

vstupnym viac akcii rézneho druhu treba tomuto mestu jednoznacne!"

,Este viac vystupeni zo zapojenim publika, hudobne vystupenie / alebo tanecne

spojene so svetelnou show. "
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,Expozicia sa ani nedotkla standardu inych podujati rovnakeho typu. Taktiez tento
dotaznik prekracuje svoje hranice ked riesitw financnu situaciu rodiny. Je to dost

nevhodne a zbytocne.”
»,Bez ndpadu a invencie.”

,Podl'a reklamy mal byt hrad "v rdmci" diela. Nestalo sa tak, svietenie reflektormi
ponad mesto nie je ni¢ ohurujiice, hrad nebolo absoliitne vidiet. Skoda, ovela krajsie

by bolo keby svietili reflektory na hrad a vytvdrali ddke obrazce. Miizeum a synagéga
totdlne tiZasné. A Prior ndpadity a mily (. Ale Zial’: piatok vecer hodinovd veZa 19:30-

20:10 ni¢ ¢o by sa dalo povaZovat' za umenie...”

»Najviac ma oslovila a zasiahla projekcia No pockaj, UZasné spracovanie..
samozrejme aj ostatne projekcie boli krasne, avsak No pockaj malo velmi hlboku

myslienku.”

8.4 Sekundarne data Tren¢in 2026

Datové oddelenie Tren¢in 2026 sa zameralo na zistenie, do akej miery je obyvatel'stvo
Tren¢ina kultirne aktivne — v savislosti s ich ndvykmi trdvenia volného Ccasu

a medzil'udskymi vztahmi v nadvéznosti na ich okolie, mesto a krajinu.

Za ucelom doplnenia datového a informaéného ramca bola autorke prace spristupnena
internd prezentacia (neuverejnena verejne), z ktorej vyplyvaji nasledujice zistenia. Tie st
uzito¢né pre lepSie pochopenie Sirokej verejnosti v meste, ktora zaroven predstavuje ciel'ovi

skupinu Light Art festivalu Trenc¢in. Dotazovanie prebehlo na vzorke 600 respondentov.

Obyvatelia Tren¢ina vykazuju vyrazny zaujem o kultirne aktivity — viac nezZ polovica
z nich navstevuje kultirne podujatia asponl obcas, pricom az 33,2 % casto. Pokial’ ide
o samotné vytvaranie kultlry, 39,5 % respondentov sa do kulturnej tvorby zap4ja zriedkavo,
zatial ¢o 45,9 % nikdy. Oddych vnimaju ako dolezitu sucast zivota — az 76,8 %
respondentov uviedlo, ze oddychuju ¢asto. Najviac oddychuju vekové skupiny medzi 25-54

rokmi, pricom najvyssi podiel ¢asto oddychujucich je vo vekovej kategorii 25—-34 rokov.

Zaujimavostou je, Ze intenzita kulturnej participacie nekoreluje so vzdelanim,
ale s vekom. S vekom rastie najmi miera pasivnej ucasti na kultire (navstevy podujati),

zatial’ Co aktivne tvorenie kultury je silnejSie zastapené v mladSich vekovych skupinach.
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Ludia v Tren¢ine svoje mesto vnimaju ako historické, kreativne a priatel'ské.
Az 92,7 % respondentov uvadza, ze su velmi hrdi na to, ze byvaju v Trencine. Tento
pozitivny vztah sa odraza aj v dovere vocCi lokalnym inS$titicidm — mestska policia
a Trenciansky samospravny kraj (TSK) maju doveru u viac nez 68 % opytanych. Naopak,
dovera voci narodnym instituciam ako vlada SR alebo NR SR je podstatne nizSia, okolo

36 %.

Pokial' ide o medziludska doveru, respondenti najviac doveruji rodine (94,7 %),
Pudom v susedstve (84,9 %) a znamym osobdm (83,4 %). Vyrazne niz$ia dovera je voci

cudzincom alebo 'ud’om iného vierovyznania, kde podiely klesaju pod 52 %.

TrenCania prejavuju aj vysSiu spokojnost’ so zivotom nez celoslovensky priemer —
na Skale spokojnosti (1-10) dosahuje mesto skore 7,89 oproti slovenskému priemeru 6,83.
Rovnako je tomu aj v pripade spokojnosti s finan¢nou situdciou: Tren¢in dosahuje hodnotu
6,76, ¢o prevySuje celoslovensky priemer 5,83. Tieto data dokresl'uju obraz Trencina
ako mesta s aktivhou kultirnou komunitou, silnymi lokalnymi vézbami, ddverou

k samosprave a relativne vysokou mierou spokojnosti so Zivotom.

8.5 Sihrn kPucovych zisteni

Z kvantitativneho vyskumu vyplyva, Ze podujatie LAF 2025 v Tren¢ine zaznamenalo nérast
v zaujme oproti predchadzajucej ,,Skaske svetiel 2024* — a to najmi v oblasti navStevnosti,

komunikacie a verejného ohlasu. KI'i¢ové zistenia moZno zhrnut’ do nasledujiicich bodov:
Komunika¢ny dosah a medidlne pokrytie.

Online vystupy prevysili tie offline, o reflektuje rastuci vyznam digitalnych médii
v propagécii kulturnych podujati. Festival LAF 2025 dosiahol celkovo 429 medidlnych
vystupov bez zapocitania festivalovych mép, pricom dominantné boli socialne siete (203
»shared vystupov). Viac nez 89 vlastnych prispevkov generovalo vysoku interakciu, najma

u mladsieho publika na Instagrame (18—44 rokov).
Navstevnicke charakteristiky.

Navstevnici LAF 2025 sa najcastejSie identifikovali ako obyvatelia mesta alebo
blizkeho okolia, pri¢om najvicsia skupina by v pripade neucasti na festivale ostala doma,
Sla do prace alebo Skoly. To podciarkuje schopnost’ festivalu aktivizovat’ domacu verejnost’

k ucasti na kultirnom diani.
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Demograficky dominovali nédvstevnici s ukon¢enym vysokoskolskym II. stupfiom a Giplnym
stredoskolskym odbornym vzdelanim. Kultirne dianie v Tren¢ine podl'a sekundarnych dat

aktivne sleduje az tretina obyvatel'ov a viac nez polovica sa ho zicastiiuje aspon obcas.
Navstevnost’ inStalacii a programov.

Najnavstevovanejsimi dielami boli volne viditeI'né instalacie ,,Papierovy sen*
a laserova inStalacia na Trenc¢ianskom hrade — obe s navstevnost'ou nad 6 000 os6b denne,
vzhl'adom na vol'ny pohyb navstevnikom po namesti. Vyrazny zaujem zaznamenali
aj interaktivne inStalacie ako ,,Bomber* (TRAKT) a ,,Reflexe* (CZ), €o potvrdzuje

atraktivitu participativnych foriem svetelného umenia.

Sprievodné programy ako komentované prehliadky boli plne naplnené a gastro
prevadzky po vikende hlésili vypredanost’, o dokazuje ekonomicky prinos festivalu. Beh

a vecerné DJ sety oslovili menSie, ale Specifické publikum.
Spokojnost’ a vnimanie

Uroveti spokojnosti s festivalom bola vysoka — najviac ocefiovana bola atmosféra
a umelecky obsah. 75 % respondentov uviedlo, Ze ich ocakdvania boli naplnené alebo
prekonané. Viaceré reakcie v dotazniku vyzdvihli origindlne spojenie svetelného umenia
s kultirnymi budovami a silné emocionéalne prepojenie s vybranymi inStaldciami. Zaroven
ale niektori respondenti kritizovali slabé zakomponovanie miestneho kontextu a odkazov
na Trencin ako mesto a Tren¢in 2026, Co poukazuje na potrebu vicSej site-specific

lokalizacie obsahu v budicnosti.
Vplyv na vnimanie mesta

Festival vyznamne prispel k pozitivnemu obrazu mesta — az 92,7 % respondentov
v kultirnom vyskume Tren¢in 2026 vyjadrilo hrdost’ na to, Ze byvaji v Trenc¢ine, pricom
mnohi oznacili podujatie ako moment, ked ,,mesto zilo*“. Tren¢in je tak vnimany ako
historické, kreativne a komunitne aktivne miesto s potencidlom stat’ sa vyznamnym

kultirnym uzlom vd’aka EHMK 2026.

Mozno konStatovat, ze LAF 2025 sa osvedcil ako efektivny nastroj na podporu
kultirnej participacie, budovanie identity mesta a pozitivny ekonomicky dopad.
Do buducnosti by bolo prinosné posilnit’ lokalizovany obsah a hlbSou koncep¢nostou

zatraktivnit’ umelecku dramaturgiu, aby sa rozvijala a posuvala hranica jej kvality.
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9 KVALITATIVNY VYSKUM

9.1 Participanti vyskumu a priebeh rozhovorov

Do kuvalitativneho vyskumu bolo zapojenych Sest’ festivalov, pricom rozhovory
sa uskutocnili prevazne formou online videohovorov (ajedného osbného stretnutia)
v uvolnenej, neformalnej atmosfére. PoloStrukturované rozhovory prebiehali s Clenmi
organiza¢nych timov Siestich festivalov so zameranim na svetelné a intermedidlne umenie.
Otazky boli v priebehu rozhovoru prispésobované aktualnej pracovnej ndplni

a sktisenostiam respondentov.

Biela noc (Bratislava, KoSice): Zastupkyna timu starajuca sa o socidlne siete
a komunikaciu poskytla pohl'ad na strategické planovanie, dramaturgiu i produkéné vyzvy

rozsiahleho mestského festivalu.

Svetlo v meste (Banska Bystrica): Jeden z hlavnych organizatorov priblizili vyvoj

a expanziu povodne malého festivalu, ktory aktudlne prechddza koncep¢nou transforméciou.

Sérum Light Festival (Samorin): Hlavny organizitor predstavil osobny

a komunitny pristup k tvorbe lokalne zakorenené¢ho, no obl'ibeného festivalu.

Festival VIny (Sabinov): Marketingovd koordiniatorka a manzelka jedného
so zakladatel'ov reflektovala festival ako za¢inajuce podujatie, primarne hradené z vlastnych

financii s viziou ukotvenia festivalu aj pravne do budticna.

Gelnické iluminacie (Gelnica): Rozhovor zachytil format komunitného festivalu

s dorazom na neformalne pldnovanie a ,,do-it-yourself* pristup.

Blik Blik (Plzen):Zastupkyna profesionalneho timu poskytla prehl'ad o rozpocte,

partnerstvach a vyzvach vel'komestského ¢eského festivalu.
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9.2 Strucna analyza komunikacie vybranych festivalov

Obrazek 39 Stru¢na analyza komunikacie vybranych festivalov

(zdroj: vlastny)

9.3 Suhrn kPacovych zisteni

Z realizovanych rozhovorov vyplynulo niekolko klIi¢ovych zisteni, ktoré poukazuju
na spolo¢né vyzvy aj osvedcené postupy naprie¢ svetelnymi a umeleckymi festivalmi

na Slovensku a v Ceskej republike:
Financovanie

Vicsina festivalov funguje na zaklade kombindcie verejnych a sikromnych zdrojov,
pri¢om niektoré mensSie podujatia (napr. Festival Viny) st do velkej miery financované aj
z vlastnych prostriedkov organizatorov. Chybajuca financna stabilita predstavuje vyznamnu
prekazku pre planovanie kontinuity a rozvoja podujati. Iba festival BLIK BLIK nacrtol

pozitivny ohlas komerénych sponzorov, ktori sa sami hlésia.
Programova skladba a dramaturgia

Organizatori naprie¢ festivalmi zdoraznovali potrebu vyvazit vizualnu atraktivitu
s kuratorsky premyslenym obsahom. InStaldcie by mali byt nielen esteticky silné,
ale aj myslienkovo ukotvené. Tento pristup umoznuje oslovit’ §irSie publikum a zvySuje
kultirnu hodnotu podujatia. V niekol’kych rozhovoroch dokonca zaznel pojem ,,umenie pre
umenie®, ktorym organizatori vyjadrili prave dilemu tykajicu sa programovej skladby,

a to najma z pohl'adu ofakavani navstevnikov.
Komunikacia

Digitalne kanaly, najmid socialne siete (Facebook, Instagram), dominuju

4 komunikacii
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so zuCastnenym publikom. V mensich mestach v§ak vyznamnu ulohu zohréva aj komunitna
komunikacia a osobné odportcania. U¢innost” kampani rastie najmi vtedy, ked’ sa online

kanaly kombinuju s fyzickymi vystupmi ako st mapy alebo tlaCené materialy.
Publikum a jeho diverzita

Zatial’ ¢o cielenie je ¢asto orientované na mladych dospelych, navstevnicke data
a skusenosti ukazuju, ze festivaly navstevuji aj rodiny s detmi ¢i star$i obyvatelia.
Prisposobenie  programu  SirSiemu  demografickému  spektru  zvySuje  ucinnost

a zmysluplnost’ podujatia.
Organizacné know-how a reflexia

Jednym z kI"aicovych faktorov uspechu je jasné definovanie timovych roli, priprava
komunika¢nych planov a priebezné ziskavanie spitnej vizby — ako od publika, tak od
interného timu. Viaceré festivaly vnimaji interné reflexie ako neoceniteny nastroj

zlepSovania d’al$ich ro¢nikov.
Komunitné ukotvenie a inkluzivita

Mnohé festivaly maju silné komunitné zdzemie a pOsobia mimo hlavné mesta.
To vytvara potencial pre budovanie dlhodobého publika, no zaroven kladie doraz na
inkluzivny pristup. Otvorenost’ pre rozne publikum — vratane l'udi so znevyhodnenim — je

zatial’ prevaZne intuitivna, no ¢oraz viac reflektovana.
Branding a identita

Silnd vizualna identita, konzistentnd komunikadcia a profesiondlna prezentacia
organizatorov su kl'aicové pre budovanie dovery verejnosti a medidlneho zaujmu. Festivaly,
ktoré cielene pracuju s vlastnou znackou, zaznamenavaju lepSiu rozpoznatel'nost’ aj zaujem

partnerov.
Experimentalnost’ a flexibilita

Zaznamenany bol narastajuci trend experimentovania — ¢i uz ide o nové lokality,
formaty, technoldgie alebo interaktivne prvky. Takéato adaptabilita pomaha festivalom

udrzat’ si relevanciu a inovativnost’.
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Siet'ovanie a spolupraca

Naprie¢ rozhovormi zaznievala potreba intenzivnejSieho zdiel'ania sktisenosti a know-
how medzi festivalmi. Respondenti ocenili, ze tato praca prispieva k prvému kroku smerom

k vytvoreniu sietového priestoru pre vymenu vedomosti a dobrej praxe.
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10 ZODPOVEDANIE VYSKUMNYCH OTAZOK

VO1 - Ako rozne navstevnicke skupiny hodnotia Light Art festival
v Trenéine vzhPadom na jeho obsahovi, komunikaéni a produkénu

stranku?

Hodnotenie prvého ro¢nika Light Art Festivalu (LAF) Trencin zo strany navstevnikov
odhalilo vyrazne pozitivne vnimanie obsahu, komunikdcie aj produkcie podujatia. AZ 75 %
respondentov uviedlo, Ze festival naplnil alebo dokonca prekonal ich ocakavania,
¢o naznacuje, ze dramaturgicky vyber, produkéné zvladnutie aj celkova atmosféra festivalu
boli vnimané ako kvalitné a presvedc¢ivé. Vysoka navstevnost’, do 10-tisic 'udi poc¢as dvoch
dni, zdroven potvrdzuje potencial svetelného umenia oslovovat’ masové publikum. Z obsahu
najvacsi zaujem putali insStaldcie ako ,,Papierovy sen“ pri ¢i laserova projekcia
na Trencianskom hrade — kazdu z nich denne videlo priblizne 6 000 I'udi, co potvrdzuje

dolezitost’ vizualne silného ,,wow* efektu.

Demograficky festival oslovil najmd mladych dospelych, ale silne zastipené boli
aj rodiny s det'mi a starSie vekové skupiny. NavStevnici pochadzali prevazne z Trencina
a okolia, priCom az 60 % sa pravidelne zaujima o kultirne dianie v meste. To poukazuje

na dolezitost’ lokalneho zakotvenia a budovania publika aj mimo hlavné kultarne centra.

Z pohl'adu komunikécie sa najefektivnej$im néstrojom ukazali digitalne platformy —
predovsetkym Instagram a Facebook, doplnené online médiami. Viac ako 300 medialnych
vystupov, vratane 203 online, a kombinécia s fyzickymi formatmi ako plagaty ¢i mapy
potvrdzuju dolezitost’ multiplatformovej komunikacie. VacSina navStevnikov sa o festivale
dozvedela cez socialne siete a odporticania od znamych, ¢o ukazuje silu komunitného $irenia
informadcii.

Produk¢ne festival prebehol bez vyraznych komplikacii. Pritomnost’ sprievodného
programu — DJ sety, komunitné prehliadky a gastro zona — vyznamne prispela k prediZeniu
pobytu v priestore a rozsireniu zazitku. Napriek tomu navsStevnici upozornili na viacero
negativ, ktoré budu pre dalSie ro¢niky kIi€ové rieSit. NajCastejSie sa opakujucimi
problémami bolo slabé znacenie tras medzi inStalaciami a pre nich nedostato¢ne silné promo
festivalu. Dalej sa ukazalo, e sprievodny program mohol byt viac komunikovany. Mala
skupina respondentov tiez uviedla, Ze niektoré inStalacie vnimali ako menej interaktivne

alebo atraktivne.
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Celkovo mozno povedat, ze LAF Tren¢in 2025 vytvoril silny zaklad pre d’alSie
ro¢niky, priCom najvacSou vyzvou ostava zefektivnit’ orientaciu, komunikaciu sprievodnych
aktivit a udrzat’ dramaturgicku kvalitu v kombinacii s inkluzivnym a zazitkovym formatom.
Tieto poznatky budu klicové pri tvorbe komunikacnej aj dramaturgickej stratégie

pre planovany druhy ro¢nik v roku 2026.
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10.1 VO2 — Ktoré osvedcené postupy a aké najcéastejSie vyzvy v oblasti
nielen marketingovej komunikacie identifikuju organizatori

festivalov svetelného umenia na Slovensku a v Cesku?

Na zéklade kvalitativneho vyskumu realizované¢ho formou polostruktirovanych rozhovorov
s organizatormi festivalov svetelného umenia v Slovenskej a Ceskej republike vyplynulo
niekol’ko spolo¢nych osvedcenych postupov aj vyziev. Prvym zasadnym faktorom, ktory
vyznamne ovplyviiuje komunikacny aj produkény proces, je (ne)stabilita financovania.
Vicsina festivalov funguje na kombinovanom modeli — ¢erpaji z verejnych (grantovych)
zdrojov a zaroven vyhladavaju sukromnych partnerov, pricom niektoré mensie festivaly
(napr. Viny v Sabinove) su do velkej miery financované aj z vlastnych prostriedkov
organizatorov. Tato financnd neistota stazuje planovanie dlhodobej stratégie, kontinuity

arozvoja.

Z pohl'adu marketingovej komunikécie sa ako najefektivnejSie ukazuji digitalne
nastroje — najma Instagram a Facebook, ktoré organizatori aktivne vyuzivaju na budovanie
povedomia, interakciu s publikom a propagaciu konkrétnych instalacii. Viaceri respondenti
(napr. Sérum Light Festival, Biela noc) spominali potrebu dobre rozvrhnutého
komunika¢ného planu, ktory pracuje so stratégiou ,,teasingu® a storytellingom okolo diel.
Niektoré festivaly kombinuji online komunikdciu s offline vystupmi (mapy, plagaty,

citylighty), o zvySuje dosah — najmé v mestach s konzervativnej$im publikom.

Medzi vyzvy, ktoré sa v rozhovoroch najcastejSie opakovali, patri nielen neistota
financovania, ale aj dramaturgické napitie medzi ,,wow efektom“ a obsahovou hibkou.
Organizatori vnimajl potrebu vizualne silnych diel, ktoré pritiahnu masy, ale zaroven chct
zachovat’ kuratorsky, site-specific koncept. Viacero respondentov (napr. Blik Blik, Biela
noc) sa zhodlo, ze navstevnici dokdzu ocenit’ aj diela s narocnejSim posolstvom, pokial’ je
ich prezenticia zrozumitelna. Dal§im limitom je technické zabezpeenie — nedostatok
technikov, slaba infraStruktara v mensich mestach ¢i klimatické podmienky ovplyviiujuce
vonkajsie inStalacie.

Pozitivom, ktoré sa v rozhovoroch opakovane objavovalo, je siln¢ komunitné
zakotvenie a rastlici zaujem verejnosti. Festivaly ako Svetlo v meste, Viny ¢i Sérum Light
Festival potvrdili, Ze verejnost’ je ochotnd aktivne participovat’ — najma v mestach,
kde podobné podujatia predtym chybali. Doraz na inkluzivnost’ je zatial’ skor intuitivny

ako systematicky.
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10.2 VO3 — Ako mozno tieto postupy vyuzit’ pri tvorbe komunikacnej
stratégie pre druhy ro¢nik LAF Tren¢in v roku 2026, s oh’adom na

preferencie a cielového publika a postupov organizatorov?

Pri priprave komunikacnej stratégie pre druhy ro¢nik Light Art Festivalu v Trenc¢ine (2026)
je klucové vychadzat' z kombinacie poznatkov ziskanych z kvantitativneho vyskumu
navstevnikov a kvalitativnej analyzy osved¢enych postupov inych festivalov na Slovensku
a v Cesku. Preferencie publika v roku 2025 jasne ukazali silny zaujem o vyrazné vizualne
inStalacie, intuitivne znacenie v teréne, interaktivitu a dostupnost’ informacii v redlnom case.
Tento insight sa zhoduje so sklisenostami organizatorov festivalov ako Biela noc
¢i Blik Blik, ktori odporucaju komunikaciu postavit na budovani ocakavania (teasing),

silnych vizualnych vystupoch a zrozumite'nom pribehu festivalu ako celku.

Strategickym krokom pre rok 2026 bude preto kombinécia digitalnej a fyzickej
komunikacie — zachovanie silnej pritomnosti na socialnych sietach (najmé IG/FB). Vhodné
je vytvorit’ osobity vizudlny jazyk festivalu, ktory bude 'ahko rozpoznateI'ny, nadviaze na
prvy ro¢nik a podpori vizualnu konzistenciu (odporucania viacerych festivalov —napr. Biela

noc, Sérum).

Ddélezitou sucastou stratégie by mala byt cielavedoma praca s publikom —
oslovovanie mladych dospelych, no zéroveii aj zohl'adnenie potrieb rodin s det'mi a seniorov.
V tomto smere sa odporuca diverzifikacia obsahu aj ¢asového rozvrhu programu (napr.
pokojnejSie ¢asové sloty pre rodiny, nenaro¢né no napadité workshopy). Viaceré festivaly
spominali potrebu pravidelného zbierania spdtnej vdzby — tento prvok by mal byt

implementovany systematicky aj v ramci LAF 2026.

Z kvalitativneho vyskumu tiez vyplynula potreba spoluprace s partnermi — odporuca
sa doraz na dlhodobé vzt'ahy so sponzormi a grantovymi schémami. Festivaly ako Svetlo v
meste €1 Viny poukazali na hodnotu komunitného zakorenenia — pre LAF je preto strategické
pokracovat’ v spoluprdci s miestnymi partnermi, komunitami a Skolami, ¢o posilni

regionalny charakter podujatia.

Celkovo mozno povedat, ze pri tvorbe stratégie pre rok 2026 by mal LAF Trenc¢in
stavat’ na osvedcenych ndstrojoch (multiplatformova komunikacia, konzistentna identita,
komunitné vézby), no zaroven sa otvorene postavit’ k vyzvam z prvého ro¢nika — najma
zlep$it' orientdciu, komunikdciu o sprievodnom programe a posilnit’ dramaturgicka

koherenciu. Kombinacia ,,wow efektu® a obsahového presahu zostava vyzvou aj ciel'om.
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11 GUIDEBOOK

Osnova Guidebooku pre strategicka marketingova komunikaciu Light Art festivalu
Trencin. >> https://drive.google.com/drive/folders/14b398Y]-
QvkvVLeqn9ul ZOUdEKnAY6N3?usp=drive link



https://drive.google.com/drive/folders/14b398Yj-QykvVLcqn9uLZ0UdEKnAY6N3?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/14b398Yj-QykvVLcqn9uLZ0UdEKnAY6N3?usp=drive_link
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ZAVER

Diplomova praca ukézala, Ze publikum komunikaciu ponuky podujati vidi, poCuje a reaguje
citlivo na jej iroven a na to, v akej kontinualite a zrozumitel'nosti su podavané jednotlivé
sdelenia. Premysleny a strategicky pristup k marketingovej komunikacii je nevyhnutny
najmi pre rozvoj novovzniknutych, este neznamych kultarnych podujati, akym je aj Light
Art festival v Tren¢ine. Kvantitativny vyskum potvrdil pozitivny ohlas publika na obsahov,
komunika¢ni aj produként stranku prvého ro¢nika, no zaroven poukazal na potrebu
cielenejSej segmentacie publika, plynulosti komunikacie a aktivnejSieho spristupfiovania
programu — najmé zdoraznenia jeho Specifik a vhodnosti pre rdzne zastupené cielové
skupiny. Odporacana je aj silnejSia vizba programu na samotné mesto a lepSia praca
s aspektmi, ktoré st pre Trencin jedinecné a mézu v publiku vyvolat’ hrdost’ a identifikaciu

s miestom.

Kvalitativny vyskum doplnil poznatky o skusenostiach organizatorov inych
festivalov svetelného umenia na Slovensku a v Cesku. Ti &elili podobnym vyzvam — najma
v oblasti financovania, planovania a budovania publika — pricom identifikovali osvedcené
stratégie, ako je dolezitost ,,wow efektu* vyvazeného koncepcnou dramaturgiou
a vyuzivanie umenia ako nastroja na komunikdciu komplexnych, no aktudlnych
spolo€enskych tém. Mnohé timy zdoraznili aj vyznam doslednej reflexie po kazdom ro¢niku

a systematickej prace s timom.

Vysledkom prace je subor odporucani pre tvorbu marketingovej stratégie druhého
ro¢nika LAF v roku 2026. Zohl'adiiuju sa v iom data o navstevnikoch, komunika¢né kanaly,
ako aj potreba udrzatel'nosti a lokalneho ukotvenia podujatia v rdimci EHMK Trenc¢in 2026.
Praca zaroven otvara priestor pre sietovanie s d’alSimi festivalmi, ktoré mézu zdiel'at’ know-
how a prispiet’ k budovaniu Zivej infrastruktury svetelného umenia na Slovensku s presahom
do Ceskej republiky. Ambiciou zostava nielen kvalitny druhy roénik, ale aj dlhodobé

zakorenenie festivalu v kultirnom ekosystéme mesta.
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PRILOHA P I: SCENAR POLO STRUKTUROVANYCH
ROZHOVOROV

Obsah prvni p SCENAR POLO-STRUKTUROVANY ROZHOVOR
Uvodné otazky:

- Mohli by ste nam kratko predstavit’ vas festival a vaSu tlohu v ramci festivalu/

komunika¢ného timu?

- Ako dlho sa venujete marketingu a komunikécii v oblasti kultary, festivalov a

festivalov svetelného umenia?

Strategicka marketingova komunikacia:

Aky rozsah ma stratégia marketingovej komunikacie pre vas festival? Na aky

¢asovy ramec/horizont dopredu je naplanovana? (polrok, rok, dva?)

Na aké hlavné komunikaéné kandly (online/offline) sa spoliehate a ako medzi ne

delite budget?

V akom €asovom rdmci planujete a realizujete konkrétne komunikaéné kampane
pre festival, (obdobie pred, pocas a po festivale)— Aky ¢asovy ramec volite pre
online a aky pre offline kampane? Akych tém sa tieto komunikacné kampane

tykaju?

Ako vyhodnocujete efektivitu vaSich komunikacnych aktivit- predovSetkym v

online prostredi?
Ciel’ové publikum:
- Ako definujete vase cielové publikum? Aké segmenty st pre vas najdolezitejSie?

- Aké komunikacné nastroje sa vdm najviac osvedcili pri oslovovani jednotlivych

segmentov?

- Stretli ste sa s nejakymi vyzvami pri oslovovani konkrétnych skupin publika? Ak

ano, s akymi konkrétne?
Prekazky v komunikécii:

- S akymi prekézkami sa stretavate v oblasti marketingovej komunikécie vasho

festivalu? Ktoré vam napadnu ako prvé?



- Aké konkrétne problémy ste zaznamenali pri komunikacii s vasim cielovym

publikom?

- Ako riesite pripadné komunika¢né nedorozumenia a neefektivitu v kampaniach?
(Vyuzivanie community managementu, info-mail, krizova komunikacia // zmena

kreativ pri online kampaniach...).
Osvedcené postupy a vyzvy:

- Aké postupy pri planovani a exekucii marketingovych kampani ste si osvojili a ¢o

sa vdm najviac osvedcilo?

- Mbodzete uviest priklad uspesnej komunikacnej kampane festivalu a faktorov,

ktoré prispeli k jej ispechu?

- Aké su podla vas najvacsie vyzvy, ktorym celi marketingova komunikacia
festivalov svetelného umenia v Cesku a na Slovensku? Sledujete komunikéciu aj

ostatnych festivalov?
Inkluzia a pristupnost’:
- Ako zohl'adiiujete inkluziu a pristupnost’ vo vasej marketingovej komunikacii?

- Aké kroky podnikate na zabezpec€enie, aby vaSe komunika¢né materialy boli
pristupné pre I'udi so Specifickymi potrebami (napr. osoby so zrakovym alebo
sluchovym postihnutim)? PouZivate nejaké Specifické normy pristupnosti

(napriklad WCAGQG)?

- Mate skusenosti s oslovovanim ré6znorodych komunit a zabezpecenim, aby sa

citili zahrnuté a reprezentované?

- Stretli ste sa s nejakymi vyzvami pri implementacii inkluzivnej komunikécie? Ako

ste ich riesili?
Zaverecné otazky:

- Aké ponaucenia ste si odniesli z predchadzajtcich ro¢nikov festivalu, pokial’ ide o

komunikaciu?

- Mate nejaké odportcania pre festivaly svetelného umenia, ktoré chcu zlepsit’

svoju marketingovua komunikéciu?

- Radi by ste eSte nieCo doplnili alebo zdoraznili, ¢o sme nezmienili?
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https://drive.google.com/drive/folders/1hke4M6K61SeHL.M2u3 1UwTFbfdmHin6Gi?usp=

drive link


https://drive.google.com/drive/folders/1hke4M6K6lSeHLM2u31UwTFbfdmHjn6Gi?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/1hke4M6K6lSeHLM2u31UwTFbfdmHjn6Gi?usp=drive_link
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=drive link
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