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ABSTRAKT

Cielom tejto prace je analyza komunika¢nych aktivit nositelov nehmotného kultirneho
dedi¢stva — sokoliarstva v Ceskej republike a vypracovanie metodického postupu komuni-
kécie sokoliarstva, ako narodného a svetového nehmotného kultarneho dedi¢stva. Teore-
ticka cast’ definuje zakladné pojmy vzt'ahujuce sa k problematike sokoliarstva, komunika-
cie a nehmotného kultarneho dedicstva. Analyticka Cast' zoznamuje s vysledkami vy-
skumu realizovaného medzi sokoliarmi, predstavuje jednotlivé typy komunikac¢nych aktivit
a ekonomicko — personalne podmienky zabezpecenia komunika¢ného procesu.
V projektovej Casti autor navrhuje metodicky postup a realizovatel'ny projekt komunikécie

sokoliarstva, ako nehmotného kulturneho dedicstva svetovej organizacie UNESCO.

Kli¢ova slova:

nehmotné kultirne dedi¢stvo, sokoliarstvo, marketingova komunikacia, komunikaény mix,

public relations, marketingovy vyskum, swot analyza

ABSTRACT

The aim of this work is the analysis of the communication activities by the guardians of the
falconry-heritage in the Czech Republic, and the development of a methodological
procedure in falconry communications for the national and the world cultural heritage. The
theoretical portion defines the basic concepts related to the issue of falconry
communication and cultural heritage. The analytical part of the research results, carried out
among falconers, shows the different types of communication activities, personal-fiscal
circumstances, and the assurance of the communication process. In the design part, the
author proposes a methodological process for the realization of the falconry

communication project as a cultural heritage of the world organization, UNESCO.

Keywords:

intangible cultural heritage, falconry, marketing communications, communication mix,

public relations, marketing research and swot analysis
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Motto: ,, Rybaite tam, kde jsou ryby

1 ZYMAN, S., BROTT, A.: Konec reklamy jak sme ji dosud znali, 2004, cit. str. 85. Uplny citat znie:
. Rybarte tam, kde jsou ryby, a budete mnohem uspésnéjsi, nez kdybyste chodili tam, kde ryby nejsou”.
Sergio Zyman (dlhoro¢ny $éf marketingu firmy Coca-Cola, v sGi¢asnosti majitel’ poradenskej firmy Zyman
Marketing Group so sidlom v Atlante) tvrdi, ze ak chceme v marketingu dosiahnut’ uspech, najdoleZitejsie je

dokonale poznat’ svojich zékaznikov a ponutkat’ im produkty na mieste, kde sa zakaznici nachadzaju.
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PROLOG

"Sokoliarstvo by malo byt povysené na umenie, pretoze je to jediny oduseVneny sposob
lovu, ktory svojou povahou patri ku skutocnému umeniu. Ludia mézu Stvornohého tvora
ovladat nasilim a inymi prostriedkami, zato vtaka, ktory kruzi vysoko vo vzduchu, moze
zaujat’ a vycevicit' len ludsky duch. Vitazstvo ludskeho ducha nad najslobodnejsim zo zvie-
rat, nad dravcom, ktory sa po vypusteni na pdst vrati i ked’ to odporuje jeho prirodzenosti,
nie preto, ze by pohrdal slobodou, ktora mu bola zdanlivo darovand, ale preto, Ze sa vratit

musi, prinuteny géniom cloveka, ktory ho drzi neviditelnym putom.” 2

2 FRIDRICH I1.: De natura avium et de arte venandi cum avibus [O prirodzenosti a 0 umeni lovu s vtakmi],

[on-line]. [cit. 2012-01-16]. Dostupné na internete: http://www.goshawk.szm.com/historia.html
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UvVOD

Sokoliarstvo je fenomén stary viac ako Styri tisic rokov. Odusevneny spdsob lovu je zaro-
ven vasnou, ur¢itou formou sebapoznania, discipliny i poznavania prirody. Sokoliarstvo ma
pozoruhodnu historickl stvislost’ s marketingom. Termin reklama sa prvykrat objavil
v anglicko — franctzskom slovniku zroku 1611 aznamenal , volat, vabit sokola“. 3
S marketingovou komunikéciu spaja tato sluzbu aj fakt, ze komunikécia a Sirenie informa-
cii patria medzi hlavné ciele Reprezentativneho zoznamu nehmotného kultarneho dedic-
stva, bez nich nie je mozné uchovavat’ akékol'vek kulturne dedi¢stvo. Napriek bohatej his-
torii sokoliarstva, v sucasnosti nejestvuje koncept komunikacie tejto sluzby. V nominac-
nom procese jeho zapisu na zoznam svetového kulturneho dediéstva, v obdobi rokov 2007
— 2010, boli pouzité niektoré sucasti komunika¢ného mixu (public relations, lobing, spon-
zoring, vystavy, eventy). Cielom iniciatorov zapisu (sokoliari z Anglicka a Spojenych
arabskych emiratov) bolo presved¢it’ 0 vyzname zapisu sokoliarov v ostatnych $tatoch,
nasledne vytvorit’ spolo¢ni nominaciu a pred odbornou komisiou UNESCO obhajit’ nevy-
hnutnost’ zaradenia sokoliarstva na zoznam svetového nehmotného kulturneho dedic¢stva.
Strategické a interakéné vyuzivanie vysSie uvedenych prvkov komunikéacie pomohlo do-
siahnut’ uspech v novembri 2010, kedy Medzinarodna organizacia UNESCO vyhlasila so-
koliarstvo za svetové nehmotné kultarne dedi¢stvo, jeho nositelmi st sokoliari
V jedenastich 3tatoch sveta, vratane Ceskej republiky. Téma diplomovej prace je aktualna
z toho dovodu, ze doslo k zmene a sokoliari su odkazani na intenzivnu komunikaciu so
Sirokou laickou verejnost'ou, vladnymi inStitiiciami 1 S odbornymi minoritami, k ¢omu bu-
da potrebovat’ komunikaény manual. Dalsim dovodom je fakt, ze sokoliarstvo je ohrozené
konkurenciou zo strany ekologickych ,,antisokoliarskych* organizacii a zdruzeni i konku-
renciou zo strany ostatnych prvkov nehmotného kulturneho dedi¢stva. Ciel'om mojej dip-
lomovej prace je analyza pouzivanych komunika¢nych néstrojov a aktivit nositel'ov tohto
kultirneho dedi¢stva, nasledne vypracovanie navrhu realizovatelného projektu komunika-

cie. V teoretickej Casti diplomovej prace definujem s pomocou odborne;j literatury pojmy

¥ HORNAK, P.: Reklama, teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie, 2010, Cit. s.
15. Vyraz ,reclame” znamena vo francuzstine aj heslo alebo napovedanie, sloveso ,reclamer” znamena

vyzyvat', prosit, dovolavat’.
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z oblasti nehmotného kulturnecho dediéstva, sokoliarstva a marketingovej komunikécie.
V praktickej Casti prace analyzujem komunika¢né aktivity sokoliarov pred zapisom na zoz-
nam nehmotného dediCstva i po fiom, ich ekonomické a personalne moznosti tvorby ko-
munikacného procesu. Praktickd cast prindSa prehlad komunika¢nych aktivit
i prostriedkov a komunika¢ny audit, zrealizovany na zaklade vysledkov kvalitativneho
a kvantitativneho vyskumu. Audit pomocou SWOT analyzy Specifikuje komunikaéné
kompetencie sokoliarov, moznosti ziskavania zdrojov a personalne zazemie komunika¢né-
ho procesu. Porterov pitfaktorovy model nasledne vyjadruje aktualne postavenie nosite-
Fov kultirneho dedigstva a ich konkurenénu stabilitu. Komplexnost’ vyskumu dopliia ana-
lyza komunikécie vybraného konkurenta a pri¢iny netispechu nomina¢ného procesu zapisu
sokoliarstva do zoznamu nehmotného dedi¢stva na Slovensku. V projektovej Casti prace
navrhujem realizovatel'ny projekt komunikacie sokoliarstva s verejnostou. Vysledky dip-
lomovej prace (projekt) mézu byt uplatnitelné v praktickej komunikacii ¢lenov sokoliar-
skeho klubu s verejnost'ou, mozu sluzit' ako podporny material k vypracovaniu marketin-
govej stratégie nositelov tohto nehmotného kultirneho dedi¢stva. Vysledky prace mozu
zaujat’ aj zainteresované skupiny, a to tvorcov legislativy, Statne institacie i treti sektor.
Nadviazat’ na diplomovu pracu je mozné doplnenim 0 vyskum V oblasti monitoringu oca-
kavani verejnosti, vykonanim segmentacie a pozitioningu, ale aj pri spracovavani komuni-
ka¢ného manudlu pre d’al$i prvok nehmotného kultirneho dedi¢stva, schvéleny vo februari
2012 na uzemi Ceskej republiky, ato myslivosti, pod ktord organiza¢ne, legislativne

I odborne patri sokoliarstvo.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

14

. TEORETICKA CAST
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1 NEHMOTNE KULTURNE DEDICSTVO

Nehmotnym kultirnym dedi¢stvom su rézne poznatky, zrucnosti, prejavy a reprezentacie,
ktoré sa vykonavaji pomocou nastrojov, resp. predmetov a artefaktov v uré¢itom kultirnom
priestore. Duchovnou sucastou kultirneho dedi¢stva je napr. ¢esky jazyk, vratane miest-
nych a socialnych nareé¢i. Medzi nehmotné dedi¢stvo patri aj ochrana zrucnosti tvorcov
v profesiach, ktorych vysledkom nie je hmotny produkt, ale zvukové, slovné, ¢i obrazové
dielo. Podstatnou zlozkou nehmotného dedicstva su tradicie, obycaje a folklor, vratane
slovesnosti, tanca, hudby a piesni. Délezitou sticast'ou je aj interpretacné umenie, spolo-
Censké ritualy, slavnostné udalosti, ale aj poznatky a praktiky stvisiace s vesmirom

a prirodou. *

1.1 Reprezentativny zoznam

Medzinarodné organizacia UNESCO vytvorila v roku 1997 zoznam svetového nehmotné-
ho kultirneho dediéstva, ktory je zarukou uchovavania slovnych prejavov, hudby, tanca,
obradov, mytologie a tradi¢nych foriem komunikacie a Sirenia informacii. Taktiez uchova-
va rozne javy l'udovej kultury, ktord vykazuje mimoriadnu historicku, etnologickt, socio-
logicku, antropologicku a umeleckl hodnotu. Reprezentativny zoznam je stpisom prvkov
spifajucich vyssie uvedené kritéria. Pred zapisom do zoznam svetového nehmotného kul-
turneho dedi¢stva musi byt’ prvok zapisany do narodného zoznamu. K 30. marcu 2012 bolo
v Ceskej republike na Sezname nematerialnich statki tradiéni a lidové kultury zapisanych
pat’ prvkov: slovacky verbunk, vesnické masopustni obchiizky a masky na Hlinecku, jizdy

kralt na Slovacku, sokoliarstvo a myslivost.

Medzi hlavné ciele reprezentativneho zoznamu nehmotného kulturneho dedi¢stva, vo

vzt'ahu ku komunikécii, patri:

* Tradi¢na Pudova kultara: Reprezentativny zoznam nehmotného kultiirneho dedicstva Slovenska [on-line].
Bratislava, Koordina¢né centrum tradi¢nej I'udovej kultary, 2011 [cit. 2012-02-04]. Dostupné na internete:

http://www.ludovakultura.sk/nehmotne-kulturne-dedicstvo


http://www.ludovakultura.sk/nehmotne-kulturne-dedicstvo

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

e posilnit’ v spolo¢nosti vedomie a uznanie ddlezitosti nehmotného kulturneho de-
dic¢stva a zdoraznit’ potrebu jeho ochrany a revitalizacie,

e zaznamenat’, ohodnotit’ a spristupnit’ vyznamné prvky stvisiace s nehmotnym kul-
tarnym dedic¢stvom,

e podporovat’ ucast’ nositel'ov tradicii a lokalnych aktérov na zachovavani a pretrva-
vani vyznamnych prvkov nehmotného kultirneho dedicstva,

e povzbudzovat jednotlivcov, skupiny, institucie a organizacie k tomu, aby prispieva-
li k spravovaniu, zachovaniu, ochrane a propagovaniu tohto dedi¢stva,

e spolocensky ocenovat’ a materialne podporovat’ zapis do reprezentativneho zozna-
mu 1 zachovanie a revitalizaciu zapisanych prvkov,

e verejne prezentovat zapis do reprezentativneho zoznamu prostrednictvom vyz-
r ’ v p . ,. 5§
namného kultiirno-spolo¢enského podujatia.

1.2 Komunikacia nehmotného kultirneho dediéstva

Kazda ponuka, ktora oslovuje zakaznika je marketingovym produktom. V oblasti hmotné-
ho kultirneho dedi¢stva st to muzed, galérie, jednotlivé exponaty a pamiatkové objekty.
Do nehmotného dediéstva patria vSetky aktivity komeréného art marketingu, doplnkové
sluzby, akcie, kultirne programy a jednotlivé prvky zaradené do reprezentativneho zozna-
mu. Medzi strategické tlohy vyplyvajliice z koncepcie nehmotného kultarneho dedi¢stva
patri budovanie $kolskej a mimoSkolskej vychovy a vzdelavania s cielom zlepsit’ celkovy
vztah populacie ku kultirnym hodnotam z minulosti a nasledne dopracovavat’ systém
viaczdrojového financovania jednotlivych oblasti ochrany kultirneho dedic¢stva. Jednym
z prioritnych ciel'ov je budovat’ kompaktibilnt siet’ informacnych centier jednotlivych su-
¢asti kultirneho dedi¢stva, aby kazda sti€ast’ mala svojho garanta, na zéklade legislativnych

opatreni sustred’ovala informacie a dokumentaciu a komunikovala s verejnost’ou.

® Tradi¢na Pudova kultara: Reprezentativny zoznam nehmotného kultirneho dedicstva Slovenska [on-line].
Bratislava, Koordina¢né centrum tradi¢nej I'udovej kultary, 2011 [cit. 2012-02-04]. Dostupné na internete:

http://www.ludovakultura.sk/nehmotne-kulturne-dedicstvo
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Tab. | — Sprdvanie zakaznika na trhu kultiurnych sluZieb

Zdroj: JOHNOVA, R.: Marketing kulturniho dédictvi a uméni, 2008, s. 68.

Chovani zakaznika

na trhu kulturnich sluzeb Skutec¢ny divod Skutecné chovani a dasledky
vyuzije plné upfimné ho zajima referencni skupina

aby se mohl chlubit doporucuje

aby pomluvil kritik, vétsinou kvalifikovany,

proto obavany

vyuzije ¢astecné nedostatek ¢asu, chce mit snob, prestiz, doporucuje
prehled, zbézné prohlédne

protoze ho nezaujalo muze, ale nemusi nutné hanét,
pokud si mysli, ze patti k dobrému
tonu byt tam a byt nadsen

nezajima, nelibi pomluvi

nevyuzije, odejde nezajima, nespokojeny pomluvi, vétsinou nekvalifikované,
ale neohrozi hlavni cilové skupiny
(stanovisko ostatnich, kterych si
cilova skupina nevazi)

profesionalni kritik (kulturni zélezi na PR instituce, jaké doda
rubriky), nedostatek ¢asu podklady pro zpracovani ¢lanku
a zajmu o tématiku

Nehmotné kultirne dedi¢stvo sa vd’aka komunika¢nému procesu odovzdava v rdmci so-
cialnych skupin a spolocenstiev z generacie na generaciu, sistavne je vytvarané ako reakcia
na okolité prostredie, ako interakcia s prirodou a so svojou historiou, priCom poskytuje
pocit identity a kontinuity, podporujuc tak uctu ku kultirnej rozmanitosti a I'udskej tvori-
vosti. Kultirne organizacie a S nimi aj jednotlivé nehmotné kultarne artefakty (prvky re-
prezentativneho zoznamu) pri sicasnej kontinualnej premene vzorcov trdvenia volného
Casu a zaroven narastu konkurencie v oblasti tzv. priemyslu voI'ného ¢asu, musia ziskavat’
podporu z vyrazne limitovanych zdrojov, musia ziskavat’ navstevnikov s inymi formami
travenia vol'ného Casu a taktiez musia ovplyviiovat média a konkurovat’ si navzajom. Mar-
keting v oblasti NKD spochybnuje zavedené axiomy, na ktorych bola postavena existencia

kultirnych statkov, prina$a nové dilemy a akceleruje nové problémy. , Uspéch celé Fady
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kulturnich organizaci, na ném:z se orientace na marketing a strategické rizeni vyrazné Spo-

lupodilely, oteviel Pandorinu skiinku novych pozadavkii a tlakii spolecnosti“. °

1.3 Komunikacné techniky

Marketingova komunikacia v oblasti nehmotného kultirneho dedic¢stva zostavuje obsah
a Struktaru komunikovanej spravy, vyhl'addva cielové skupiny, koduje spravu do symbo-
lov, zabezpeCuje opakovanie spravy a vybera vhodné média. Komunika¢ny mix (reklama,
public relations, podpora predaja, direct marketing, integrovana marketingova komunika-
cia) zabezpecuje dosiahnut’ stanovené ciele pomocou vyuzivania kreativity, vnimania, pa-
sivneho poznavania a instrumentalnych navykov v podobe psychologickej alebo socialnej
odmeny: ,, Pocit, ze clovék videl néco unikdatniho a jesté 0 tom miize hovorit ve spolecnos-
ti“. " Z mnozstva komunikaénych technik sa v oblasti prirodného a kultarneho dediéstva

pouziva interpretacia a lobovanie, ktoré zastre$uje issue management.

1.3.1 Interpretacia

Nehmotné kultirne dedi¢stvo zarad’ujeme medzi nehmotné statky, v marketingu medzi
sluzby, konkrétne kvintérne sluibyB, ktoré svojich zakaznikov menia a ur¢itym sposobom
zdokonal'uji. Vykonéavacou funkciou tejto sluzby je komunikacia, pri sokoliarstve sa vyu-
Ziva $pecialna komunikacna technika — interpretacia. Cielom interpretacie je presvedCit
zakaznika (navstevnika), aby ocenil to, €o si vysielatel' informacie mysli, ze by mal ocenit,
aby podl'a toho zmenil svoje nazory a spravanie. Interpretacia nie je agresivna, nie je pri-

marne zamerana na dosiahnutie zisku a v drvivej vaéSine sa orientuje na prirodné alebo

® KESNER, L.: Marketing a management muzei a pamdtek, 2005, cit. s. 13. Autor taktieZ upozoriiuje, Ze
s prehlbujicou sa integraciou Ceskej republiky do globalneho ekonomického radu su aj kultarne institacie
vystavené logike vzt'ahov ekonomiky a kultiry a vzorcom spotrebitel'ského spravania a zivotnych Stylov, ¢o

sa vztahuje aj k sokoliarstvu, ktoré samotni sokoliari povazuju za zivotny Styl.

! JOHNOVA, R.: Marketing kulturniho dedictvi a umeni, 2008, cit. s. 204. Medzi kreativne metody patri

metoda vytvarania napadov, metdda lateralneho myslenia, synektika, bisociacia a metdda obracania.

® Hlavnym rysom kvintérnych sluzieb je, Ze poskytované sluzby svojho prijemcu menia a ur&itym spésobom

zdokonal'uji. Prikladom su sluzby zdravotnej starostlivosti, vzdelavania (kultara, skolstvo) a rekreacie.
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kultirne dedi¢stvo, moze byt emotivna. Interpretacia provokuje, odkryva, dotyka sa kon-
krétneho a zaroven sa vztahuje na celok. Vyuziva bezné propagacné prostriedky, ako su
panely, trojrozmerné exponaty, filmy, pocitaCové programy, letdky, osobné prehravace
I sprievodcov, V oblasti sokoliarstva samotnych sokoliarov. Uvedené interpretacné pro-
striedky sa sustred’'uju pri vstupoch do chranenych uzemi, v navstevnickych centrach,
Vv turistickych informaénych kanceldriach a pri nduénych chodnikoch. Interpretacia sa ma
vzdy vzt'ahovat’ na nieco, ¢o prave prezivame, napr. autenticky zazitok na podujati, ktoré je
zamerané na prezentaciu prvku nehmotného kultirneho dedicstva, preto je jej najtypickej-
Sou Crtou interaktivita. Interaktivita je nematerialne zhmotnenie poskytovanej sluzby pro-
strednictvom audiovizualnych alebo mechanickych zariadeni a taktieZ opinion leadra, resp.
interpretatora (sokoliara). Dolezité st aj individudlne schopnosti jednotlivca, a to hlavne
schopnost’ presadit’ si svoj nézor, konstruktivne kritizovat’, vyrovnat’ sa s odliSnostou na-
zoru, dat’ najavo komplimenty a uznanie, schopnost’ pocuvat a vediet’, ako zmenit’ konver-
zaciu. Interpret musi pochopit’ cielové publikum, hovorit’ pre ,,ucho (tempo reci, farba
hlasu a pod.) a predvadzat ,,pre oko* (profesionalne zru¢nosti). [Priloha I — Ukazka inter-

pretacie sokoliara]

1.3.2 Lobovanie

Lobovanie znamend presadzovanie zaujmov, a t0 najmi ovplyviiovanim legislativnych
procesov a rozhodnuti skupinami, ktoré sa usiluji ovplyvnit’ dianie v $tatnych i nestatnych
organoch a subjektoch, podl'a svojich potrieb a zaujmov. Je Specifickym druhom komuni-
kacie medzi nosite'mi kultirneho dedi¢stva a predstavitel'mi samospravy, verejnymi urad-
nikmi, poslancami regionalneho inarodného parlamentu v snahe ovplyvnit legislativu,
uznesenia a verejné rozhodnutia v oblasti podpory Sirenia informacii, konkrétne informacii
0 nehmotnom kultirnom dedicstve, o jeho zachovavani a rozvoji. Lobing sa dotyka roz-
nych oblasti - napriklad danovych predpisov, hospodarskych zékonov atd’. V sti€asnosti je
vnimany negativne, ma vSak dodlezité miesto v kazdej demokratickej spolo¢nosti. Problé-
mom lobingu nie je otdzka, ¢i je spravne alebo nespravne lobovat, ale to, ze musi byt vy-
konavany na etickom a korektnom principe. Podstatou lobingu je poskytnat’ "zakonodar-
com" dokladnu analyzu urcitej problematiky, vratane vSetkych moznych dosledkov a va-
riant pripominanych zdkonov. Lobisti, ¢i uz sit samostatnymi osobami alebo zamestnanca-

mi lobingovych ¢i PR agentur, prostrednictvom svojich informa¢nych zdrojov ziskavaju
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informacie o pripravovanych zakonoch, ¢i inych rozhodnutiach organov. Potom spolu so
svojimi klientmi, napr. reprezentantmi firiem ¢i asociacii, zvazia vSetky mozné dosledky
pripravovaného zakona, ¢i rozhodnutia a definuju "optimalne" rieSenie, ktoré by malo pri-
hliadat’ na zaujmy vSetkych stran. Podstatou efektivneho lobingu je to, ze by mal zvazovat’
zdujmy vsetkych stran a predlozit’ také alternativne rieSenie, ktoré je akceptovatelné pre
vacsinu zacastnenych strdn. Samozrejme, nie vzdy je mozné vyhoviet’ vSetkym. Pri pre-
svedCovani "zakonodarcov" lobisti pouzivaju rézne metddy, od presviedcania jednotlivych
poslancov, az po ziskanie Sirokej skupiny podporovatel'ov alternativneho navrhu a natlak

verejnej mienky a médii.

1.3.3 Issue management

., Issues je forma dialogu, ktery vede organizace s verejnosti. Témata issues se projednavaji
S relevantnimi skupinami verejnosti primo a nemusi se bezpodminecné medializovat. Issues
se povazuji za strategickd témata organizace. Jejich projedndavanim se ma predchadzet Kri-
zovym situacim* ° Issue management nachadza uplatnenie predovietkym u firiem, ktoré
poznaju svojich zékaznikov a chcu s nimi komunikovat’ o ich problémoch, poziadavkach
a prianiach. Jedna sa o spolocnosti, ktoré realizuju servis na zariadenia, poskytuju podporu
pre svoje vyrobky alebo predavané produkty, ktoré potencidlne vyZaduju naslednti komu-
nikaciu (poradenstvo pri uvedeni do prevadzky, rieSenie problémov s pouzivanim, odstra-
flovanie porich, hlasenie chyb atd’.) Moderny komunika¢ny pristup prispieva k rieSeniu
tych problémov konkrétneho prvku nehmotného kultirneho dediéstva, ktoré nositel'ov este
len ¢akaju abudu aktudlne v priebehu nastivajuceho obdobia. Uginne chrani nehmotné
kultarne dedi¢stvo pred nepriaznivymi dopadmi budiceho taktizovania a krokov zo strany
tretich stran. Dopredu sa identifikuji problémové témy, uprednostnia sa dolezité pred me-
nej dolezitymi, dokladne sa analyzuju cielové skupiny vhodné na komunikaciu o danej
téme, pripravi sa komunikac¢ny plan a nacasovanie riadenia komunikacnej témy. V posled-
nej faze sa prijme rozhodnutie o spusteni a zrealizuje sa schvaleny strategicky plan. Je do-
lezité, aby pouzité postupy koreSpondovali s korporatnou identitou nehmotného kulturneho

dedicéstva, ¢im sa upevni dojem, Ze kultiirna organizacia nositel'ov je na dany problém pri-

o SVOBODA, V.: Public relations, moderné a ucinné, 2009, cit. s. 227.
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pravena, zvlada ho, ¢im posilfiuje aj samotnt znac¢ku, resp. prvok nehmotného kulturneho
dedicstva. Na jednotlivé prvky nehmotného kultirneho dedi¢stva vplyvaji rozne faktory,
a to nove spolocenské trendy, legislativne a regulacné opatrenia, ¢i nezavislé iniciativy. Pre
dlhodobé zachovéavanie a tradovanie prvku je ddlezité, aby jeho nositelia mali tieto faktory
pod kontrolou a dokazali ich zac¢lenit’ do svojich strategickych planov. Issue management,

okrem lobovania, zahfiia:

e public affairs (identifikacia, vyhodnocovanie, planovanie a reakcia na rizika, ktoré vzni-

kaju na zaklade politickych a pravnych rozhodnuti),
® sponzorstvo, charita a spolo¢enska zodpovednost’,
e analyza medialneho prostredia, konkurencie, sluzieb a znacky,

® konzulticia v oblasti komunikécie, Skolenia a tréningy,

, .1
e kreativne akcie. *°

Obr. &1 — Zivotny cyklus issues

Zdroj : SVOBODA, V.: Public relations, moderné a ucinné, 2009, cit. s. 82.

1. Ojedinéla udalost se stane ditvodem k rozpakiim. Stane se néco, co pritahne vieobecnou

pozornost. Pfipadem se zabyvaji jen néktefi, ostatni se drzi v pozadi.

. Pribyva téch ¢i onéch. Vznika trend.

3. Tématu se ujmou intelektudlové, ktefi formuluji urcity pozadavek a zvefejni jej. Do
debaty se zacleni aktivisté, nasleduji média a politici.

4. Nyni se uplatni naroky a konkrétni pozadavky, které se postupné upeviiuji. Téma narazi
na stale vétsi pozornost, chape se vice vyhranéné a ostfe, formuluji se navrhy na feseni.
Mocné skupiny si privlastiiuji kontroverzni naroky.

5. Regeni je nasnadé. Nasledné se 0 ném rozhodne: bude nutny novy zakon nebo jeho zména,
novy predpis, vyssi platby ¢i snad cela reforma. Naroky vétsiny jsou uspokojeny, zajem
o pfipad okamzité pohasne.

N

W ROHAC, J., GASPAR, A.: Komunikdcia v ochrane prirody [on-line]. Bansk4 Bystrica: Nadacia Ekopolis,
2007 [cit. 2012-02-10]. Dostupné na internete: http://www.ekopolis.sk/stranka_data/subory/publikacie-

vyrocky/komunikacia-v-ochrane.pdf
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2 MARKETING

., Bud’ budete vypravet pribehy, které se budou Sirit dal, nebo budete naprosto bezvyznam-
ni.“ ™ Marketing je jednou z najmocnejsich sil, ktord maju ludia k dispozicii pokial’ chel
dosiahnut’ zmenu, sltzi k zaisteniu a naplneniu l'udskych a spolo¢enskych potrieb, ale aj
priani a tuzob. Pokial’ jedna strana potencialnej obchodnej zmeny uvazuje o prostriedkoch,
pomocou ktorych dosiahne ziadanu reakciu druhej strany, dochadza k marketingovému
managementu. ,, Marketing management chapeme jako uméni a védu vybéru cilovych trhi
a ziskavani, udrzovani si a rozsirovani poctu zakaznikit vytvarenim, poskytovanim a sdelo-
vanim lepsi hodnoty pro zdkaznika. “ *? Predmetom marketingu st vyrobky, sluzby, udalos-
ti, zazitky, osoby, miesta, majetok, firmy, informacie, idei atrhy. Marketing vyrazne
ovplyviilje financny uUspech, pretoze diferencuje ponuku, vyhladdva zdkaznikov, superi
s konkurenciou, reaguje na priania spotrebitel’'ov, posilituje znacku, tvori recepty na znizo-
vanie nékladov na ziskavanie zdkaznikov, meria ndklady na propagéciu, vie ako zlepsit
produktivitu predajnych timov, pozna distribu¢né kanaly, vyhyba sa konfliktom a dokaze
firmu pripravit’ na krizu. Bezprostrednym cielom marketingu v kultrnych organizaciach,
resp. pri zachovavani nehmotného kultirneho dedicstva, je zaistenie vel'kého podielu na
trhu, teda zachovanie a zvySenie poctu navstevnikov a vytvorenie zakladne spokojnych
zakaznikov, ktori sa stanti opakovanymi navstevnikmi. Etickou povinnostou marketingu
kultirnej organizécie je vytvarat’ predpoklady, aby kazdy ¢len spolo€nosti mohol na zakla-
de slobodnej uvahy a rozhodnutia, adekvatne participovat’ na kultirnom dedic¢stve a vyuzi-

vat’ ho k zvySovaniu vedomostnej tirovne a osobného rozvoja.

' GODIN, S.: Vsichni marketéri jsou Ihdari, 2005, cit. s. 13. Autor popularnym $tylom charakterizuje
marketing postaveny na rozpravani pribehov. Napriek ndzvu knihy, synonymom ,,skuto¢ni klamari*“ oznacuje
spotrebitelov. Uspesni marketingovi pracovnici im iba dodavaji pribehy, ktorym sa spotrebitelia rozhodli
verit'.

2 KOTLER, P., KELLER, K.L.: Marketing management, 2007, cit. s. 43. Spolo¢enska definicia marketingu:
proces, Vv ktorom jednotlivci a skupiny ziskavaju to, Co potrebuju a chci. Manazérska definicia marketingu:

umenie predaja vyrobkov.
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2.1 Marketingové a komunikacné nastroje v sluzbach

Zakladné marketingové nastroje, ktoré tvoria marketingovy mix su: produkt (sluzba), cena,
distribicia a komunikacia. Marketingové nastroje sa kombinuju pri dodrziavani zasad in-
tegracie a synergie. Zarukou uspechu je, aby pri spolo¢énom pouzivani posobili rovnakym

smerom, bez konfliktov a aby sa ich ¢inok znasoboval vzajomnou podporou.

Tab. Il — Nastroje marketingového mixu

Zdroj: PELSMACKER, D.P., GEUENS, M., BERGH, V.J.: Marketingovd komunikace, 2003, s. 24.

Vyrobek | Cena Misto, distribuce \ Komunikace, podpora
Pfinos, prospésnost | Deklarovana cena Cesty : Reklama

Viastnosti : Slevy Logistika : Public relations
Varianty ‘ Uvérové podminky Sklady : Sponzorovani

Kvalita Platebni Ihuty Doprava | Podpora prodeje
Design ; Zvyhodnéni Sortiment 1 Primy marketing
Znacka ; Umisténi 1 Prodejni mista

Baleni \ | Vystavy a veletrhy
Sluzby : Osobni prodej

Zaruky ; Interaktivni marketing

2.1.1 Nehmotné kultirne dediéstvo ako sluzba

Nehmotné kultirne dedicstvo je Specifickym druhom produktu, ato sluzbou. Sluzba je
subor hmotnych a nehmotnych prvkov, obsahujucich funkéné, socidlne a psychologické
uzitky alebo vyhody. Medzi socidlne p6Zitky zarad'ujeme vSetko, ¢o rozpoznavame zmys-
lami: ticho, vone, zvuky a farby. Funkénym (materialnym) prvkom su hmotné zlozky sluz-
by, napr. poddvanie obcerstvenia pocas transportu v lietadle, alebo pocas sokoliarskeho
predstavenia. Psychologické vyhody ponuky su subjektivne a pre kazdého zakaznika iné,
Vv pripade sokoliarstva moze byt psychologickou vyhodou zaZzitok a z neho vyplyvajica
relaxacia. Sluzba, obdobne ako hmotny produkt, prechadza etapou zavedenia na trh, ras-

tom, zrenim a Utlmom.

2.1.2 Cena a distribucia

Cena je pri sluzbach oznaCovana ako poplatok za skolné, ndjjomné, dopravné alebo postov-

né. V pripade kultirneho dedicstva sa pouziva oznacenie vstupné, dobrovolny prispevok,
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zbierka na rekonstrukciu exponatov a pod. ,, Sluzby jsou samostatne identifikovatelné, pre-
devsim nehmotné cinnosti, které poskytuji uspokojeni potieb a nemusi byt nutné spojovany
S prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb miize, ale nemusi vyZadovat uziti
hmotného zbozi. Je-li vSak toto uziti nutné, nedochazi k transferu vlastnictvi tohto hmotné-
ho zbozi. “ ** Sluzbu nie je mozné skladovat’, spotreba sluzby a jej predaj prebiecha sucasne,
je produkovand v pritomnosti zdkaznika, to znamend, Ze zdkaznik sa zucastiiuje procesu
poskytovania sluzby, je teda neoddeliteI'nou sucastou produkcie. Zakaznik vSak nemusi
byt’ pritomny pocas celej doby poskytovania sluzby, napr. jedlo v hoteli je uvarené aj bez
pritomnosti zdkaznika. Dal§imi vlastnostami sluZieb st heterogenita (odlisnost’ — variabili-
ta spOsobu poskytovania rovnakej sluzby) a zniCiteI'nost’ (sedadlo v divadle, miesto
Vv zajazde, ktoré nie su predané v Case, kedy st pontikané, nie je mozné skladovat’, pre dany
okamih su znic¢ené). Sluzbu si mozno objednat’, ale nemozno vediet’ presne v akej kvalite
bude poskytnutd. Reklamacie sluzieb st komplikované, preto $tat intervenuje prostrednic-
tvom institatu akreditacii v oblasti vzdeldvania, danového poradenstva, ale aj sokoliarstva
(ro¢na kandidatska prax anasledne preskusanie z polovnictva a sokoliarstva). Na cenu

sluzby vplyva aj neoddelitel'nost, heterogenita a distribucia.
Tab. 111 — Metody distribuicie sluZieb ovplyviiujiicich umiestnenie

Zdroj: VASTIKOVA, M.: Marketing sluzeb, efektivné a moderné, 2008, s. 124.

Charakter interakce mezi Dostupnost provozoven poskytujicich sluzby
zékazmlf’eqw b grganizacu Jedno misto Vice mist
poskytujici sluzby
Zékaznik jde za sluzbou do divadlo, kadernictvi, autobusova doprava,
provozovny. videopujcovna, pradelna fetézec hotel(, restauraci,
bankovni pobocky
Sluzba prichazi za zakaznikem. taxi, instalatérské sluzby, postovni sluzby (¢astecné),
opravy televizi silni¢ni sluzba oprav aut
Zakaznik a organizace jsou ve virtudlni obchody, rozhlasové a televizni sité,
vzajemném neosobnim styku. teleshopping, mistni telekomunikace
televize

B VASTIKOVA, M.: Marketing sluZeb, efektivné a moderné, 2008, cit. s. 20.
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2.1.3 Marketingovy a komunika¢ny mix sluzieb

Marketingovy mix je subor néstrojov, pomocou ktorych sa tvoria vlastnosti sluzieb. Obsa-
huje Styri zdkladné prvky: produkt, cenu, distribuciu a marketingova komunikaciu. Vzhla-
dom na vlastnosti sluzieb su zakladné prvky rozsirené o d’alSie tri, a to materialne prostre-
die, procesy a l'udia. Medzi tradiéné nastroje marketingovej komunikacie (komunika¢ného

mixu) patri:

e reklama (platena neosobna forma komunikacie, realizovana prostrednictvom médii

a medialnych nosicov),

e podpora predaja (Stimulacia kapi prostrednictvom dodatoénych podnetov, najmé ponuky

doplnkovych sluzieb),

e osobny predaj (osobna komunikicia za ucelom predaja, osobny kontakt, posiliiovanie

vzt'ahov),

e public relations (vytvaranie optimalnych vztahov s verejnostou, publikovanie pozitiv-

nych informécii),

e direct marketing (adresna forma komunikacie cez postu, telefon, televizne i rozhlasové

vysielanie, internet).

Komunikacia Vv oblasti sluzieb sa vd’aka technolégiam obohacuje o event marketing, gue-

rilla marketing, buzz marketing, viralny marketing a product placement.

2.1.4 Public relations zaujmovej organizacie

., Public relations je socidlnekomunikacni aktivitou. Jejim prostiednictvim organizace pii-
sobi na vnitini a vnéjSi verejnost se zamerem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy

. . . , L e o 14
a dosahnout tak mezi objéma vzajemného porozumeéni a diivery.

Zaujmové organizacie,
zlozené z fyzickych a pravnickych osdb, obhajuji na verejnosti svoje zaujmy, ktoré mozu

byt’ s ohl'adom na spolo¢nost’ parcialne, ale z ich hl'adiska opravnené. Public relations vyu-

1 SVOBODA, V.: Public relations, moderné a ucinné, 2009, cit. s. 17. Autor uvadza, e medzi
celospoloCenskymi a partikularnymi zaujmami spoloCenskych podskupin existuje napitie, ktoré ma trvaly

charakter, a preto vyzaduje trvalti koncepciu, ¢o predstavuje nikdy nekonéiaci proces.
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ziva prostriedky na informovanie vlastnych ¢lenov i Sirokej verejnosti, a to formou indivi-
dudlneho podsobenia (list, telefonat, osobny rozhovor), alebo skupinového posobenia (vy-

ro¢né spravy, plagaty, letaky, eventy a podujatia). Prvoradé ciele PR vo vécSine pripadov

4

st:

e starat’ sa o postavenie a zaujmy organizacie,

e predchadzat’ itokom proti nim, ak sa objavia, poradit’ si s nimi,
e ziskavat’ podporu ostatnych skupin.

Public relations vytvara nazor verejnosti nepriamo, ¢asto prostrednictvom tretich stran,

takZe ide o komunikaciu nepriamu, do ktorej patria:

e investor relations - komunikacia s obchodnymi partnermi, ale aj akcionarmi (vyrocné

a obchodné spravy a konferencie, valné zhromazdenia, oznamenia pre akcionarov),
e human relations - propagacia podnikovych hodnot s cielom ziskat’ novych pracovnikov,

e cmployee communication - systém informovanosti vo vnutri firmy (porady, pracovné

a spolocenské stretnutia, podnikovy ¢asopis, intranet),

e press relations - vztahy s novinarmi, obojstranna spolupraca je nevyhnutnou podmienkou

pre ich vybudovanie,

e university relations - komunikécia s vysokymi $kolami (sponzoring, zaddvanie objedna-

vok $kolam na vyskum, poskytovanie ué¢ebnych podkladov, $tudijné pobyty),

e government relations - komunikécia s rozhodujucimi osobami vo vlade, Statnej sprave,

na vysokych tradoch,
e industry relations - vztahy s odvetvovymi, alebo odborovymi partnermi,
e minority relations — komunikacia s narodnostnymi mensinami a komunitami,

e verejné vystupenia - ide o dodrzanie jednotnych prvkov v spdsobe prezentacie tak, aby

z kazdého vystipenia bola zjavna identifikacia firmy. 1

1> MAZAROVA, H.: Od marketingu k public relations [on-line], [cit. 2012-02-10]. Dostupné na internete:

http://mww.mazarova.szm.com/Zaklady%20Public%Z20relations.pdf
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Ziskova aj neziskova organizdcia musi informovat o ponuke svojich sluzieb, o cene,
0 mieste, kde su k dispozicii, v akom cCase a za akych podmienok st zakaznikovi dostupné.
., Marketing neziskovych organizaci musi byt tedy zaméren na vytvoreni, udrzeni nebo zme-
nu postojii a vztahii cilového publika k organizaci“. *® Kazda organizacia poskytujiica vie-
obecne prospesné sluzby musi poznat’ cielovy trh, vytvorit’ plan na uspokojenie potrieb
zakaznikov a zvolit' optimalnu marketingovu stratégiu, v ktorej vyuziva sprostredkovate-
Iov (samotnych ¢lenov klubu, ale aj dobrovol'nikov, média, ¢i celebrity). Jednotlivé trhy st
minimalne dvojzlozkové, napr. zoologicka zahrada (sokoliarske stredisko) rozvija svoje
aktivity tak, aby ziskavala prispevky od sponzorov, ale zaroven aj od navstevnikov formou
vstupného a dobrovol'nych prispevkov. Identifikacia zakaznikov v oblasti nehmotného kul-
tarneho dediCstva je pomerne zlozita, pretoZze umelecko-kultirne sluzby su poskytované
réznym typom prijimatelov. Medzi Specifické marketingové stratégie organizacii treticho

sektora patri:
e fundraising a dobrovol'nictvo,
e stratégia partnerstva a kooperacie S kI'icovymi partnermi,

e socialny marketing (planované rodicovstvo, protidrogové kampane, ochrana prirodnej

lokality a pod.).

Jednym z prioritnych cielov marketingovej stratégie je modifikovand ponuka pre existuju-
cich zakaznikov doplnena o modifikaciu sluzieb pre nové segmenty zakaznikov. V oblasti

komunikacie ide hlavne o tieto fazy:

e identifikovanie cielovych skupin, vytycenie cielov,

® stanovenie posolstva pre jednotlivé segmenty,

e vypracovanie komunika¢ného mixu vo vdzbe na rozpocet,
e vyber vhodnych komunikaénych kanalov,

e vyhodnotenie efektivity a spatna vézba.

16 VAngKOVA, M.: Marketing sluzeb, efektivné a moderné, 2008, cit. s. 210.
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Medzi osvedCené nastroje public relations, vhodné pre propagaciu kultirneho statku, pat-
ria:
e vystavy a vel'trhy,

e eventy - organizované udalosti, obvykle spolo¢enského, zabavného charakteru (prezenta-
cie, konferencie, sympozia, prednasky, otvorenie prevadzky, dni otvorenych dveri, dobro-

¢inné aukcie a pod.),

e printové prostriedky (corporate publishing) umoziuju organizacii informovat’ verejnost’
o0 svojich produktoch, filozofii, projektoch a filantropii, s to napr. ¢asopis pre zakaznikov
(navstevnikov), Casopis pre zamestnancov (Clenov zaujmovej organizécie), vyro¢né spravy,
iné publikacie (newsletter, knihy, novorofenky, kalendare, pohladnice, pozvanky)
a inzercia (napr. informécia o zmene sidla organizacie, pod’akovanie alebo vyzva verejnos-
ti, vyrocie organizacie a iné),

e audiovizudlne prostriedky (televizne relacie, dokumentarne filmy),

e priestorové prezentacie (vyvesky, pttace, panely),

e on-line (webové stranky, blogy, podcasting, socialne siete, mobilné sluzby). *’

Vyznamnou zloZkou public relations je press relations (spolupraca s médiami). ,, Press re-
lations jsou souborem opatieni public relations, kterda maji za cil udrZzovat optimalni vzta-
hy subjektu (organizace, instituce) s médii. Vysledkem sprdvné fungujicich press relations
je dosazeni pFiznivé medidlni publicity o subjektu public relations“ *® Kazda z obidvoch
stran, média i organizacia, o¢akavaju od spoluprace urcité vyhody. Vsetky spravy o organi-
zacii by mala vydavat’ iba osoba, ktora je tym poverena, teda tlacovy hovorca. Jeho obvyk-

lou pracovnou népliiou je pisat’ a pripravovat’ svoje vystupenia podla potreby predstavite-

' Podcast je medidlna databiza produkovani pre web, ktora sa pravidelne publikuje a ponuka ako

predplatend sluzba. Podcasty je mozné stahovat’ z internetu a prehravat’ vo zvukovej alebo audiovizualnej

forme.

18 S\VOBODA, V.: Public relations, moderné a ucinne, 2009, cit. s. 175. Autor upozorije, ze informovanie
verejnosti nie je hladkym a bezkonfliktnym procesom. Do popredia stavia otazku, ¢i je verejnost’ dostatocne

a spravne informovana.
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l'ov organizacie, byt’ v neustalom kontakte s médiami, podavat im informécie, odpovedat’
na ich otazky, poskytovat’ interview. Tlacovy hovorca taktiezZ organizuje a riadi tlacové
konferencie, monitoruje publicitu a spolupracuje s marketingovym oddelenim, resp.
s komunika¢nou alebo osvetovou komisiou organizicie. Za prostriedky spoluprace
s médiami mozno povazovat pravidelné navstevy redakcii, nastol'ovanie tém pre novina-
rov, blahopriania, listy, ozndmenia, osobné znamosti, tladové spravy, brifingy a tripy."
Nezanedbatel'nou aktivitou je aj zriad’ovanie docasnych pracovisk pre novinarov, tlacovych
stredisk na vystavach a vytvorenie databazy fotografii a filmovych zaberov vyhotovenych

Specialne pre potreby médii.

2.1.5 Image a korporatna identita

,,Image ma povahu zobecnélého a zjednoduseného symbolu, ktery je zaloZeny na souhrnu
predstav, postojii, ndzoriu a skusenosti cloveka ve vztahu K urcitému objektu. “20 Rozne pro-
dukty (vyroby isluzby) alebo firmy, organizacie, kluby, osobnosti, ¢i krajiny vnimame
VvV pozitivnom alebo negativnom zmysle, ¢o zavisi na subjektivnom posudzovani
a konkrétnej situacii. Zakaznici (névstevnici) posudzuju na zéklade kvality vyrobkov, spo-
sobu externej komunikacie, systému hodnét, spravania sa zamestnancov, politiky voci Zi-
votnému prostrediu a pod. [Priloha II — Atributy image] Pozitivny image dodava organiza-
cii autoritu a tvori emocionalny zisk, zakaznici Kupuju vyrobky nielen pre vysoku kvalitu,
ale aj vd’aka reputécii a hodnotdm. Kvalitu sluZieb je vSak zloZité rozpoznat’, preto je dole-
zité o nich zrozumitelne, v€as a na sprdvnom mieste informovat’. Image vytvara dobré me-
no aznizuje vznik problémov vo vztahu kvlade a natlakovym skupindm, najméa
v krizovych obdobiach. V sucasnosti je jednym z Ustrednych pojmov public relations

a propagécie, pretoze predstavuje ciel’ snaZenia sa urcitého subjektu. Image organizicie,

1 ’ . . s -7 . y . ; v o« g e
9 Brifing je obdobou konferencie, prinaSa novinarom tipy, ndmety, zoznamuje s tym, o organizacia
pravidelne vykonava a ¢o pripravuje. Trip je zdjazd alebo pobyt organizovany Specialne pre novinarov, kde

ziskavaju informacie o vyznamnej hospodarskej, politickej, firemnej alebo kultirnej udalosti.

2 VYSEKALOVA, I. a kol.: Chovdni zikaznika, 2011, cit. s. 124. Autorka uvadza, e dobry image moze byt
impulzom K prvému nakupu, resp. k ziskaniu osobnej skiisenosti s produktom. Vytvarany image musi byt

v sulade so skutocnou hodnotou pontikaného produktu.
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okrem public relations, vytvara aj korporatna identita. ,, V podstatée jde o koncipovani viast-
ni dlouhodobé filosofie organizace, ¢i subjektu, tj. o formovani dlouhodobéjsi vize
zovat promyslenym, ucinnym a jednodnym vystupovdanim a chovdanim organizace na verej-
nosti“ * Vytvorenie identity spoloc¢nosti, patri medzi najzasadnejSie ulohy pri zalozeni
firmy. Pod firemnt identitu patri nazov spolo¢nosti, logo, farby, pripadne propagacné ma-
terialy, ktoré vystihuju spolo¢nost’ a jej typ podnikania. Na zéklade tychto prvkov si zékaz-
nik firmu zapaméta, vytvori si predstavu o spolocnosti. Korporatna identita je formou iden-
tifikacie spoloc¢nosti, reSpektuje poziadavky dlhodobej politiky organizacie a pontka na-

stroje k ich rieseniu:

e vytvara identitu spolo¢nosti, ktora bude najlepsie odrazat’ zvolent stratégiu znacky,

e identifikuje to najlepsie z firemnej kultary, d’alej to rozvija v novej identite spolo¢nosti,
e navrhuje zédkladné prvky identity — obchodné meno, logotyp, farebnost’, pismo,

e navrhuje celkovy vizualny §tyl identity,

e vytvara kompletny dizajnovy manual, vratane aplikovanych prvkov korporatnej identity.

Vdaka korporatnej identite vystupuje spolo¢nost’ na trhu konzistentne a kultivovane, ¢im si
ziskava doveru klientov. Jej aplikovanymi prvkami st napr.: logo, hlavickovy papier, vizit-
ky, obélky, pera a iné reklamné predmety, ktoré su nosi¢mi firemnych farieb a znacky. Za
zaklad sa povazuje material, z ktorého sa identita buduje, ato ndzvy, normy, idei
a systémy, teda urcitd filozofia organizacie, ktoru spolo¢nost’ prezentuje pomocou pro-
striedkov korporatnej identity, konecnym efektom je jednotny image. [Priloha Il — Pro-

striedky korporatnej identity]

2L SVOBODA, V.: Public relations, moderné a ticinné, 2009, cit. s. 16.
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3 SOKOLIARSTVO A KULTURA

V 13. st. napisal cisar Fridrich II. dielo s ndzvom O prirodzenosti vtikov a 0 umeni lovu
s vtakmi. I8lo o prvy tlaeny propagacny prostriedok s ornitologickou tematikou, ktory bol
Vv tej dobe svojim obsahom ojedinely: ,, Lidé mohou oviladnout ctyrnohého tvora nasilim
a jinymi prostredky, zato ptdika, ktery krouzi vysoko ve vzduchu, miize oviddnout toliko lid-
sky duch.“ # Lov pomocou dravcov povodne slizil k ziskavaniu potravy, v stredoveku
k zabave Slachty, v sucasnosti je sokoliarstvo st¢astou pol'ovnictva a dne$ni sokoliari sa
angazuju nielen v oblasti uchovavania dediCstva, ale aj v racionalnej ochrane volne Zija-
cich dravcov i zachrane zranenych vtakov. Svoju ¢innost’ Castokrat prezentuju ako jeden
z druhov umenia (schopnost’ ovladat’ dravca, naucit’ ho lovit’ a predvadzat’ sa okoliu). Exis-
tuje mnoho slov v réznych jazykoch odvodenych zo sokoliarskych vyrazov, napr. univer-
zalny vyraz ,,gentleman‘ je odvodeny zo sokoliarskeho vyrazu pre samicu sokola st'ahova-
vého ,,gentle”. Bol nim oznacovany ten, o lieta so sokolicou, dodrzuje etiku a vybrané
mravy. Sokoliarstvo zasahuje do mnohych oblasti umenia, objavuje sa v literatare, hudbe,
vytvarnom prejave i vo filmovej tvorbe. Pretrvava stcasne v euro-americkej i v azijskej
kultirnej zoéne napriek odliSnostiam, ktoré maju vplyv na komunikdciu, porozumenie
a pochopenie medzi prislusnikmi jednotlivych kultar. Tieto interkultarne rozdiely obohacu-
ju prvok nehmotného kultirneho dedicstva, samotnd priroda je vnimana v SirSom vyzname
a predstavuje prostredie, v ktorom sa ¢lovek pohybuje. F. Trompenaars sa zaoberal prob-
lematikou kulturnych dimenzii a vo vztahu k jednému z taziskovych problémov, ktoré
ludstvo musi riesit, teda vo vztahu k prirode tvrdi, ze vnitorna orientacia ¢loveka pred-
znamenava silného jedinca, ktory je ochotny a schopny ovplyvnit’ a podmanit’ si celé svoje
okolie (prirodné, technické, socialne a iné). Kultara ué¢i pravidlam, ritualom a postupom,

ale zaroven aj komunika¢nym vzorcom a spravaniu sa jedincov pri kontakte s okolim.

?Z Original diela Fridricha I1. je nazvany De natura avium et de arte venandi cum avibus. K Sireniu informa-
cii o sokoliarstve prispelo aj to, Ze jeho dielo bolo prelozené do viacerych jazykov. Obdobné dielo napisal
perzsky dvorny sokoliar Tajmur Mirza, ale az v roku 1868 pod nazvom Baz-nama-yi-nasiri. Kniha obsahuje
informéacie o vycviku dravcov, love, chorobach a skusenostiach sokoliarov. Dostupné na internete:
http://www.sokolnictvi.net/index.php?option=com_content&view=article&id=49:historie-
sokolnictvi&catid=34:sokolnictvi&Iltemid=61[cit. 2012-02-29].
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3.1 Zapis do Zoznamu svetového dedi¢stva UNESCO

Dnesny kulturny svet si viac ako inokedy uvedomuje vyznamny prinos zachovania ne-
hmotnej kultary k rozvoju spolo¢nosti. Sokoliarstvo je prezentované v ramci klasickych
muzejnych expozicii i muzei v prirode ,,open-air museums® vo svete a i na Slovensku. Pre-
zentacia sokoliarstva tvori sacast’ niektorych muzejnych, hradnych a zdmockych expozicii.
V Ceskej republike bolo sokoliarstvo zapisané do narodného Seznamu nematerialnich stat-
ka tradi¢ni a lidové kultury v roku 2009. Potvrdenim kultarno — historickej vyznamnosti
sokoliarstva je fakt, Ze o rok neskor medzinarodny vybor Organizacie spojenych narodov
pre vychovu, vedu a kultaru, na svojom zasadnuti v Keni, zaradil sokoliarstvo na Zoznam
nehmotného kultirneho dedi¢stva UNESCO, ako Zijiice dedi¢stvo I'udstva. Spolu s Ceskou
republikou bolo uznané sokoliarstvo v d’alsich 10 krajinach . [Priloha IV — Zoznam soko-
liarskych krajin UNESCO] Po trojrocnom procese posudzovania hodnotitel'ska komisia
UNESCO deklarovala nominaciu ako vynimoc¢ny priklad spoluprace medzi narodmi. Ko-
misari hodnotili predovsetkym historicky vyvoj, historicki kontinuitu, odovzdévanie kon-
taktnou komunikaciou z generacie na generaciu a jeho vplyv na identitu naroda v jednotli-

vych $tatoch.

3.2 Legislativne a regulacné normy

Ako historicky prvé spojenie sokoliarstva s legislativou je udavany pravny vynos Karola
Velkého vydany okolo roku 800. Upravoval pravo drZania dravca vratane trestu za jeho
odcudzenie alebo zabitie. Od 13. do 19. storocia bolo vydanych viac ako 400 pravnych
noriem regulujicich sokoliarstvo, po burzoaznej revolacii bolo vo Franctizsku zakazané
spolocne s ostatnymi vysadami feudalov. V roku 1958 bola zalozena Svetova sokoliarska
asociacia IAF, ktorej tlohou je koordinacia sokoliarstva na nadnarodnej Grovni, zdruzuje
70 narodnych organizacii zo 48 krajin, jej ¢lenom je aj Klub sokolnikii pri Ceskomoravskej
mysliveckej jednoté. Legislativny ramec dala sokoliarstvu vyhlaska Ministerstva zemédél-
stvi vydana v roku 1967, ktora povolila lov pomocou dravcov a stanovila jeho podmienky.
V ramci povinnosti Ceskej republiky uviest’ svoj spravny poriadok do suladu so Smerni-
cami Eurdpskej unie, boli novelizované vSetky zakony tykajuce sa sokoliarstva, a to ochra-
narske, polovnicke a veterinarne. Samoregulacnou normou ceskych sokoliarov je organi-
zaény poriadok klubu, ktory definuje poslanie, pdsobnost’ a sidlo, ¢lenstvo, hospodarenie,

formu evidencie, prava a povinnosti. Taktiez riesi problematiku disciplinarnej zodpoved-
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nosti, odovzdavania vyznamenani a odmien, definuje organy klubu a sokoliarske stredisko.
Klub sokolnikil re$pektuje aj organizaéné smernice Ceskomoravskej mysliveckej jednoty
I jej eticky kodex.

Obr. &2 — Legislativne a regulacéné normy

Zakon ¢.449/2001 Sb. o myslivosti
Zakon ¢. 114/1992 Sb. o ochrane pfirody (novelizovany v r. 2004)

Zakon ¢. 246/1992 Sb. o ochrane zvifat proti tyrani
Zakon ¢. 166/1999 Sb. o veterinarni péci
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4 METODOLOGIA A POSTUP

Prioritnym cielom diplomovej prace je analyza komunikacnych aktivit nositelov NKD —
sokoliarstva, analyza mikroprostredia klubu a vypracovanie projektu komunikacie soko-
liarstva, ako nehmotného kulturneho dedi¢stva Ceskej republiky a medzinarodnej organi-
zacie UNESCO s verejnostou. V diplomovej praci, V teoretickej ¢asti som pouzil metédu
pozorovania a resers, S cielom popisu a vysvetlenia zakladnych pojmov z oblasti nehmot-
ného kultarneho dedi¢stva, marketingovej komunikacie a sokoliarstva. V praktickej Casti
bude aplikovana metoda analyzy, a to na zaklade kvantitativnych tdajov (dotaznik) i kvali-
tativneho vyskumu (rozhovory s expertmi) s cielom spoznat’ jednotlivé komunikac¢né akti-
vity a ich moznosti zabezpecenia, personalne a komunika¢né kompetencie nositel'ov kul-
tarneho statku. Praktick( Cast’ dopliiuje metoda syntézy a metoda porovnavania, za Géelom
zistovania a objektivizovania doteraz realizovanych komunika¢nych aktivit sokoliarov
ajavov, ktoré ich ovplyviluju. Na zéklade vysledkov marketingového vyskumu
a porovnavania nasleduje SWOT analyza silnych a slabych stranok, ohrozeni a prilezitosti
Vv oblasti ziskavania zdrojov na komunikaciu, personalneho zadzemia nositel'ov kultirneho
statku a ich komunika¢nych kompetencii. Skimany jav z hl'adiska konkurenc¢nej rivality,
vzniku novych substititov a konkurencie, sily dodavatelov a zdkaznikov objasiuje
v praktickej Casti prace Porterova analyza, taktiez dopliiujica analyza komunika¢nych akti-

vit vybraného konkurenta a zhodnotenie postavenia kultirneho statku na trhu.

4.1 Hypotézy

H 1: predpokladam, ze doterajsia aktivita sokoliarov v oblasti komunikacie vykazuje slabé
stranky, ktoré by mohli ohrozit’ proces komunikacie sokoliarstva, ako nehmotného kultar-

neho dedi¢stva.

H 2: predpokladam, Ze ekonomické a personalne zazemie nositel'ov kultarneho statku ne-

gativne ovplyviuje ich komunika¢né kompetencie, moznosti i ciele.

H 3: predpokladam, Ze sokoliarstvo, aj napriek tomu, Ze je zapisané na zozname nehmot-

ného kultirneho dedi¢stva UNESCO, je ohrozené konkurenciou.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 KLUB SOKOLNIKU

Klub sokolniki je organizaénou zlozkou Ceskomoravskej mysliveckej jednoty, ob¢ianske-
ho zdruzenia, teda mimovladnej organizacie, ktorej cielom nie je vytvarat zisk, ale plnit’
ulohy vyplyvajice zo Statiitu — uchovavat’ a rozvijat’ pol'ovnictvo a sokoliarstvo ako narod-

né a svetové kultirne dedi¢stvo.

5.1 Zakladné udaje

Klub sokolnikii zdruzuje sokoliarov z Ciech, Moravy a Sliezska, vznikol 11. novembra
1967. [Priloha V — Znak klubu] Na uzemi Ceskej republiky je jedinou organizaciou svojho
druhu, ma monopolné postavenie, sidli v Prahe. K 31. marcu 2012 evidoval klub 452 ¢le-
nov, v Eurdpe je Stvrtym najvacsim sokoliarskym zdruzenim. Od r. 1991 je ¢lenom Medzi-
narodnej asociacie pre sokoliarstvo a ochranu dravych vtakov IAF. Klub nie je otvorenou
organizaciou, zdruzuje iba ¢lenov Ceskomoravskej mysliveckej jednoty, ktori maju zaujem
o0 sokoliarstvo. Zakladnou organiza¢nou jednotkou klubu je 22 sokoliarskych stredisk roz-
miestnenych po celej republike. [Priloha VI — Mapa sokoliarskych stredisk] Najvyssim
organom klubu je predsednictvo, §tatutarom predseda. Clenské schodza sa raz za pit’ rokov
rozsiruje na konferenciu. Vykonnym organom je Sokoliarska rada tvorena z ¢lenov vyboru

Klubu a z hlavnych predstavitel'ov jednotlivych stredisk.

5.2 Poslanie nositelov kultarneho dedi¢stva

Prioritnym poslanim nositelov nehmotného kultirneho dedi¢stva je prevadzkovat soko-
liarstvo, ako nehmotné kultarne dedi¢stvo, ako neoddelite'nt stucast’ tradicii, pol'ovnictva,
ochrany prirody a krajiny, ktora je systematicky prepojena s roznymi ¢innostami v chove
a ochrane zveri, vratane starostlivosti o trvaly rozvoj tychto hodnot. Sekundarnym posla-

nim ¢lenov sokoliarskeho klubu je:

e dodrziavat’ pravidla vycviku a lovu s dravcami v sulade s pravnymi predpismi Ceskej

republiky a medzinarodnymi dohodami,

e podielat’ sa na ochrane dravcov v prirode, ich biotopov a hniezdnych stanovist, na ve-

deckej ¢innosti v oblasti ochrany a bioldgie dravcov i sokoliarstva,
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e posobit’ na neustaly rast odbornej a praktickej tirovne sokoliarov, vydavat sokoliarsky
spravodaj, metodicky viest' veducich krazkov zaujemcov o sokoliarstvo, organizovat’ na

zéklade poverenia Ministerstva zeméd¢lstvi sokoliarske skusky,
e cvidovat’ sokoliarov a lovecké dravce,

e podporovat’ odchov dravcov v starostlivosti ¢loveka, napomahat’ pri zabezpecCovani sta-

rostlivosti 0 handicapované dravce,
e organizovat’ sokoliarske stretnutia,

e zoznamovat verejnost’ so zivotom dravcov, ich vyznamom v prirode a S nutnostou ich

ochrany,

® spolupracovat’ s orgdnmi ochrany prirody a d’al$imi organizaciami, institiiciami, fyzic-
kymi a pravnickymi osobami, ktorych ¢innost’ sa dotyka zaujmov sokoliarstva, polovnictva

a ochrany prirody,

® spolupracovat’ so zahraniénymi sokoliarskymi a pol'ovnickymi organizaciami, aktivne sa

podiel’at’ na ¢innosti IAF a CIC. 23

5.3 Podmienky vstupu do Klubu sokolnikii

Clenom Klubu sokolnikii sa mézZe stat’ zaujemca, ktory dovisil vek 18 rokov, uspesne zlo-
zil skagku z polovnictva a vstapil do Ceskomoravskej mysliveckej jednoty. Nésledne musi
absolvovat’ jednoro¢nu prax u skisené¢ho sokoliara a ispeSne zlozit' sokoliarsku skusku,

ktora pozostava z nasledovnych predmetov:

e legislativa, historia, forma organizacie sokoliarstva, evidencia loveckych dravcov, zvyky

a tradicie,

® zoologia, bioldgia a etoldgia dravych vtakov,

2 Organizaény tad Klubu sokolnikii pfi CMMI [on-ling], [cit. 2012-03-14]. Dostupné na internete:
http://www.seiferos.cz/Klub_sokol/org.htm. Skratka CIC oznacuje Medzinarodni radu pre ochranu prirody

a polovnictvo.
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e choroby, ich prevencia a lieCenie, zasady inkubacie a spravnej vyzivy, zariadenia pre
chov,

e sokoliarska vystroj, zasady vycviku dravych vtakov. 24

Klub v priebehu jednoro¢nej praxe pontka sokoliarovi pripravny kurz. Sokoliarsku skusku
organizuje Ceskomoravska myslivecka jednota, ato spravidla v auguste, opravni sktsku
Vv oktébri. Az potom sa kandidat stdva ¢lenom klubu a sokoliarom, méze chovat’ a cvicit’
pol'ovne upotrebitelné dravce. Tieto prisne pravidla vyberu a odbornosti sokoliarov zd6-
raziiujem najmi vo vztahu ku konkurenénym obc¢ianskym zdruzeniam, ktoré sa zdruzuju
tiez na zaklade ur€itych pravidiel, ale bez prislusnej obmedzenosti veku, a najmé odbor-

nych skasok v zmysle zékona.

5.4 Sokoliarske dravce

Na sokoliarstvo mozno pouzivat’ len tie jedince dravcov a sov, na ktorych drzbu vydal su-
hlas prislu§ny organ ochrany prirody a st oznacené a evidované v sulade s osobitnym pred-
pisom. Pomocou pernatych dravcov a sov mozu v Ceskej republike polovat’ na zver len
¢lenovia Klubu sokolnikli a zahrani¢nych sokoliarskych organizacii. Na lov pernatymi
dravcami a sovami je potrebny pol'ovny listok a povolenka na polovacku. Na zabezpecenie
poslania kultirneho dedi¢stva sa v sokoliarstve, na izemi Ceskej republiky, najéastejie
pouzivaju tieto dravce: jastrab lesny a jastrab krahulec, sokoly (mysSiar, lovecky, stahova-
vy, lastovi€iar, raroh), orol skalny a sovy (vyr skalny, sova lesnd, mysiarka usata a pla-

mienka driemava).

#* Organizatny ad Klubu sokolniki pti CMMIJ [on-line], [cit. 2012-03-16]. Dostupné na internete:

http://mww.seiferos.cz/Klub_sokol/org.htm
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6 SOKOLIARSKE SLUZBY A PRODUKTY

Sokoliarstvo je nehmotny produkt — sluzba (sokoliarske predstavenie, prednaska v Skole
a pod. — nehmatatel'na, neoddelite'na od zdroja, premenliva, pominutel'na), ale zaroven aj
sktsenost’ (navstevnik sokoliarskeho predstavenia si méze pouzivanu techniku vyskusat),
myslienka (propagacia zivotného Stylu sokoliarov, propagacia ochrany prirody), udalost’
(sokoliarsko — polovnicka vystava), institicia (Klub sokolnikti, Ministerstvo Zivotného
prostredia, Ceskomoravska myslivecka jednota), ¢innost’ (praca na sokoliarskom dvore, na
hrade), zazitok (zazitkové ucenie — dotyk s dravcom — emocie) i realne existujice miesto
(napr. sokoliarsky dvor). Sokoliarstvo vSak ponuka aj hmotné produkty, ato v podobe
odchovu a predaja dravych vtakov. Produkty sokoliarstva nachadzaju uplatnenie len vtedy,
ak maju svojich zakaznikov. ,, Trh uméni a kulturniho dédictvi oslovuje pouze cast celkové
populace, a to i ve vyspélych zemich, proto by nemélo prilis vyznam orientovat nabidku na
vS§echny zdkazniky bez rozdilu. 2 Klub ziskava finanéné prostriedky na svoju ¢innost’ pre-
dovsetkym z ro¢nych ¢lenskych poplatkov, ojedinele z darov, dotacii, projektov a Struktu-
ralnych fondov. Pravidelny prijem na poskytovanie sluzieb stvisiacich so zachovavanim
kultarneho dedi¢stva zo strany Statu v sucasnosti nie je zabezpeCeny. Deficit vykryvaju
sokoliari spoplatnenim Sokoliarskych vystupeni spojenych s predvadzanim dravcov a slu-
zieb v oblasti biologickej ochrany letisk, pol'nohospodarskych kultur a mestskych zon. Ok-
rem stredisk Klubu sokolnikli poskytuja sokoliarske sluzby aj podnikatel'ské subjekty, Stat-
ne institacie i ekologické neziskové organizacie a ob¢ianske zdruzenia, ¢im sa pocet posky-
tovatel'ov sluZieb rozrasta a z hladiska majetkovo — pravnych vztahov vytvéra zlozitu

Struktaru.

6.1 Charakteristika sluzieb

Svojou ¢innostou patri Klub sokolniki medzi organizacie s vysokou mierou spolocenskej
zodpovednosti, ktora ovplyviuje aj ich komunikaciu, preto ich novodobou prioritou su
kultarne, ekologické a vychovné programy. Stucastou sokoliarstva je aj odchov mladat

dravych vtakov a taktiez osveta, resp. informovanie, vytvaranie optimalnych vzt'ahov
y > p > p y

2 JOHNOVA, R.: Marketing kulturniho dédictvi a uméni, 2008, cit. str. 18.
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s verejnost'ou a poskytovanie sluzieb v oblasti vzdelavania verejnosti k zvySovaniu zodpo-

vednosti K prirode.

6.1.1 Predvadzanie

Sokoliarske predvadzanie volne lietajucich dravcov je ukazkou ich letovych schopnosti,
akrobacii a imitacie utokov dravcov. Predvadzanie dravych vtakov a ich drZanie na soko-
liarskych posedoch je od sluzieb zoologickych zahrad odlisné v tom, ze Gcastnici predsta-
venia maju moznost’ pohladit’ dravca. Program pozostava z rozpravania 0 historii sokoliar-
stva a ukazok letovych schopnosti dravcov, interpretacie — komentaru pocas letu dravcov,
zapojenia divakov do roznych sttazi, samotného predvadzania, odpovedania na otazky

navstevnikov a fotografovania, ¢i filmovania.

Predvadzanie je Specializovanou sluzbou s nasledovnymi formami distribucie:
e sokoliarsky dvor, sokoliarske stredisko

e verejné priestranstvo (namestia, ihriskd),

e okolie hradov, zdmkov a inych kultarnych objektov.

6.1.2 Biologicka ochrana

Sokoliarstvo, ako profesiu mozno vyuzit’ v oblasti leteckého priemyslu, pol'nohospodarstva

a ochrany mestskych zon. Rozoznavame tri formy biologickej ochrany:

Biologicka ochrana letiska — priCiny leteckych katastrof sa technickym vyvojom bezpec-
nostnych prvkov eliminuju, poruchy vznikajuce zrazkou lietadla s volne letiacim vtakom
Vv priebehu Startovacicho alebo pristavacieno manévru st vSak nepredvidatelné. Tieto zraz-
ky spdsobuju roztriestenie krytu kabiny alebo zlyhanie motora nasatim vtaka medzi lopatky
turbiny. Sokoliari poméhajt letectvu na zéklade antagonistického vzt'ahu medzi dravcom
a koristou. Je to jediny sposob, ako stabilne chranit’ Startovacie a pristavacie priestory le-
tisk pred holubmi, ¢ajkami, havranmi a inymi vtakmi. Konkuren¢né metody (napr. akustic-
ké odplasovanie) nie su tak €inné, pretoze vtaci si na zvuk zvyknu aj v blizkosti hniezda.
Sokoliarske sluzby st aplikované priamo na letiskach, kde sokoliari cvicia svoje dravce
a sustavne ich nasadzuju do akcie s ulohou vycistit' priestor od neziaducich operencov.

[Priloha VII — Sokoliari na letisku]
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Biologicka ochrana pol’'nohospodarskych kultir — ochrana vinic a ovocnych sadov pred
naletmi vtactva. Poskytovaniu tejto sluzby v sti¢asnosti brani legislativna ochrana niekto-
rych druhov vtakov (nevitanych hosti na urode) a teda problematicka legalizacia tejto ¢in-

nosti.

Biologicka ochrana mestskych zén — l'udia, vystaveni kontaktom s infikovanym vtac-
tvom, alebo s povrchom kontaminovanym vta¢im trusom, st ohrozeni chorobami. Jedna sa
o bezné choroby, ktoré rozsiruju holuby Zijuce v nevyhovujucich hygienickych podmien-
kach a pozierajice potravu nakazenu roznymi plesnami ¢i parazitmi. Medzi sokoliarske
sluzby znizujuce pocet infikovaného vtactva patri preventivne lietanie s dravcami, ktoré
nartsaju zivotny cyklus vtactva a lov pomocou pernatych dravcov. Tato ponuka d’alej ob-
sahuje komplexné sluzby spojené aj s likvidaciou odchytené¢ho a uloveného vtactva, zako-

nom stanovenym sposobom.

6.1.3 Odchov dravych vtiakov, ochrana a rehabilitacie

Klub sokolnikii méa rozhodujucu zasluhu na realizacii odchovu dravych vtikov. Ziadny
z projektov repatriacie pre obnovenie a posilnenie prirodzenych populacii, by nebol zreali-
zovany bez mlad’at dravcov odchovanych c¢lenmi klubu, ¢im sa udrzuje genofond
a eliminuje tlak na prirodné hniezdiska vzacnych dravcov. Za poslednych desat’ rokov ¢le-
novia klubu tspeSne odchovali stovky mlad’at kriticky ohrozenych druhov sokolov a de-
siatky orlov skalnych. Dravce poskytuju formou darov alebo predajom na vypustanie do
volnej prirody, ¢im vytvaraju optimalne vztahy so zainteresovanymi stranami na Useku
ochrany prirody. Sokoliari poskytuju poranenym, aj volne Zijucim dravcom rehabilitacie
a Vv spojeni s veterinarnymi Specialistami vytvaraju jedine¢né sluzby pre Stat v podobe za-

chrany handicapovaného vtactva.

6.1.4 Doplnkové sluzby
® poskytovanie voliér a dravcov na fotografické a filmovacie ucely
e prednasky v Skolach, na seminaroch a konferenciach

e avesterapia — lieCba fobii s pomocou operenych vtakov
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6.2 Charakteristika vyrobkov a Zivych produktov

Sokoliarske produkty st uréené prioritne na predaj ciel'ovej skupine, ktora sa regrutuje
z odbornej minority, st to Specifické vyrobky pouzivané pri odchove, rehabilitacii a vycvi-
ku dravych vtakov. [Priloha VIII — Sokoliarske vyrobky] V ojedinelych pripadoch ich ku-
puju bezni l'udia, ako nezvy€ajny suvenir, resp. darcek pre sokoliara a pod. V prevaznej
miere tradiény spdsob vyroby pomocok, S pouzivanim prirodnych materidlov, umoctiuje
historicki kontinuitu nehmotného kultirneho dedi¢stva a napoméha k zachovéavaniu tra-
diénych remesiel, ako je napr. brasnar, rytec a pod. Zivym produktom uréenym nielen na
plnenie poslania kultirneho dedi¢stva, ale aj na priamy predaj, st odchovavané dravce
a sovy. [Priloha IX — Zivé produkty] Odberatelom st samotni sokoliari i bezni ob&ania (aj
obcan, ktori nie je sokoliarom moZze vlastnit’ dravého vtaka, nesmie vSak vykonavat’ niekto-
ré zo sokoliarskych &innosti). Dal§imi odberatelmi st organizacie, ktoré zaroveii mozu
sokoliarom konkurovat, napr. zoologické zahrady, kultirne neziskové organizacie a §tatne

prispevkové organizécie na useku ochrany prirody.

6.3 Sokoliarske strediska a dvory

Sokoliarske strediska sii rozmiestnené strategicky po celom uzemi Ceskej republiky. Po-
skytuju vSetky vysSie uvedené sluzby a produkty, vyhodou je ich koncentracia na jednom
mieste, stabilni zakaznici, stale expozicie, moznost’ predaja produktov a priestor na organi-
zovanie kontraktacnych vystav. Sokoliarske strediska a dvory st prevazne lokalizované
vedl'a hmotnych kulturnych statkov (hrady, zamky), ktorych architektura a genius loci, mo-
Zu byt samé dovodom navstevy. Podstatou ich distriblicie je pristupnost’, atraktivita
a atmosféra. Medzi interné faktory ovplyviiujice navStevnost’ patri orientacny systém,
ochrana expozicii, usporiadanie dravcov, interiéry dvora atd’. Strediska nositel'ov kultirne-
ho dedicstva su priestorom tradicii, historie, ale ziskavaju aj charakter user-friendly, teda
sleduju priania a oCakévania svojich zakaznikov a prispdsobuju sa im, napr. formou vybu-

dovania detského kutika 1 lavi€iek na odpocinok.
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Obr. 3 — Ukadzky sluZieb sokoliarskeho dvora

Zdroj: fotografie - Somek, P., archiv autora
Zdroj: Fotodokumentace, [online], Dostupné na internete:
http://www.sokolnictvi.net/images/files/fotodokumentaceunesco.pdf

Predvadzanie dravcov v Skole
spojené s prednaskou. Sokoliari
pomahaju detom spoznavat dravce
a prirodu zabavnou formou.

Vplyv na deti je pritom tak silny,
ze mnohé z nich sa stavaju
sokoliarmi.

(Ceska republika, 2011)

Medzi ¢asto vyuzivané propagacné
prostriedky patria prenosné banery,
l'ahko aplikovatel'né napriklad na plot
pocas sokoliarskeho stretnutia. Laicki
navstevnici maji vzdy moznost’
.dotykat™ sa kral'ov vysin.
(Slovensko, 2009)

Doplnkova sluzba:
detské ihrisko ako
sucast sokoliarskeho
dvora.

(Cerveny Kamen, 2012)
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7 KOMUNIKACNE AKTIVITY SOKOLIAROV

Sokoliarstvo vyjadruje vztah medzi ¢lovekom a zvieratom umocneny komunikaénymi
aktivitami v podobe etického kodexu, sokoliarskych festivalov, predvadzanim prace drav-
cov, subezne s ukazkami zvykov, tradi¢nou remeselnou vyrobou pomdcok, interaktivnou
komunikaciou a zazitkovym ucenim. Komunikacno — pragmatické aktivity sokoliarov su
zarukou dlhodobého spojenia ¢loveka s prirodou a historiou a podporuju Svoj sociokulttr-
ny rozmer (predvadzanie sokoliarskych ¢innosti na hradoch, zamkoch, historickych jarmo-
koch a kultarnych podujatiach). V sucasnosti sokoliarstvo symbolizuje aj navrat ¢loveka

k prirode.

7.1 Historické artefakty a prvé propagacné prostriedky

Z polovice 2. tisicro¢ia pred nasim letopoc¢tom st dokazy 0 dravcoch pouzivanych k lovu
na nahrobkoch v Indii. V starovekom Egypte boli sokoly uctievanym bozZstvom a ich tela
balzamovali. Sokoly boli symbolom statocnosti a Sl'achetnosti, nepouzivali sa na lov.
Z Antiky sa zachovala zmienka o Odysseovi, ktory sa vracia z vypravy s niekol’kymi so-
kolmi. Najstar$ia forma prezentacie sokoliarstva, v ramci Eurdpy, sa nachadza v tzv. Salic-
kom zvode zakonov, okolo roku 500. Z obdobia stahovania narodov z Azie cez Balkan do
Europy (4. — 5. st.), bola pri Vinaficiach najdena tzv. ,,Ptaci spona“ — dravec v sokoliarskej
¢iapocke, ktort mozno povazovat za prvy propagacny prostriedok. Sokoliarsky motiv sa
vyskytoval v umeni i na predmetoch dennej potreby. Dokazom toho je napr. nakoncie opa-
sku a strieborna plaketa s motivom sokoliara z ¢ias Velkej Moravy. Sokoliar na ndkonci
opasku mé oblec€enie pripominajiice detviansky kroj. [Priloha X — Vtacia spona a nakoncie
opasku] Aj v stcasnosti je tento motiv aktualny, biatec — minca s jazdcom na koni a drav-
com na ruke sa stala motivom loga Narodnej banky Slovenska. Pandénsko — moravska le-
genda sa zmieniuje o tom, ze vierozvestca Konstantin sa v mladosti venoval sokoliarstvu
s jastrabom, Co tieZ potvrdzuje, Ze sokoliarstvo je sii€astou narodnej a kultirnej identity.
Po prvykrat vyuzili dravcov v ramci komunikacnej techniky lobing v obdobi stredoveku,
kedy sa najméd vicsie druhy vtdkov zo severu stavali predmetom vysokej diplomacie. Vo-
jenské konflikty, dlhy, vyktpenie zajatcov a iné politické problémy sa riesili darovanim
cvicenych sokolov. Z ¢eskych vladarov bol va$nivym lovcom a sokoliarom Pfemysl Otakar
I, ktory rad lovil v okoli Podébrad a umoznil vznik obce Sokolce, ako prvého sokoliar-

skeho strediska. Dokazom nepriamej komunikacie sokoliarstva s aj nazvy d’alsich obci:
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Orlov, Dravce, Krahule, Sokolov, ale aj nazvy prirodnych lokalit pomenovanych podla
dravych vtakov: Sokolie, Sokolia skala, Jastriabia a pod. Viac ako 80 obci v Cechach a na
Slovensku poukazuje v sti¢asnosti svojim nazvom na spétost’ so sokoliarstvom. Dravé vta-
Ky boli Casto stcastou erbov miest i rodov, napr. mesto Sokolov ma vo svojom znaku so-
kola a na namesti stoji fontana s postavou sokoliara s dravcom na ruke. [Priloha XI — Erby
obci] V 13. st. napisal cisar Fridrich II. dielo s nazvom O prirodzenosti vtikov a 0 umeni
lovu s vedkmi. I8lo o prvy tlaceny propagacny prostriedok s ornitologickou tematikou, ktory
bol v tej dobe svojim obsahom ojedinely. Dalgou pozoruhodnostou je fakt, Ze Gesky kral
Vaclav IV. dostal vycvicené sokoly, ako dar z pruskej sokoliarskej skoly. V tom ¢ase patri-
la znalost’ sokoliarstva k v§eobecnej vzdelanosti, feudalne dvory i cirkevné rady zakladali
sokoliarske Skoly. V 13. st. cestovatel’ Marco Polo zaznamenal stretnutie sokoliarov, ktoré
sa uskutoc¢nilo na dvore Kublajchana (vnuk Dzingischana) za ucasti viac ako desattisic
sokoliarov. ,, Vypustajte sokoly na korist horlivo a snazte sa, aby vtiky nezabudli ni¢ zo
svojho obdivuhodného umenia“. * Existuje cely rad pisomnosti, ktoré dokazuju, Zze do
polovice 18. st. patrilo sokoliarstvo na naSom uzemi ku kazdodennému zivotu. [Priloha XII
— Osada sokoliarov] Sokoliarsky motiv a motiv dravych vtakov sa objavuje v d’al$ich ko-
munikacénych nosicoch, a to v 'udovych piesiiach, basnach 1 proze. Zal'ubu uhorského kral'a

Mateja Korvina v sokoliarstve opisuje slovensky basnik Andrej Sladkovi¢ v epose Detvan.

Prvy pokus o inStitucionalizaciu sokoliarstva sa uskutocnil v Holandsku zaloZenim Kra-
I'ovského loveckého klubu v roku 1840. Ku skuto¢nému oziveniu vSak doslo az v 20-tych
rokoch minulého storo¢ia zalozenim Zvazu nemeckych sokoliarov. Hybnou silou sokoliar-
stva v Cechach sa stal vel'vyslanec Bediich Mensdorff Pouilly. Nielenze aktivne prevadz-
koval sokoliarstvo, ale zaroven ho popularizoval v najvyssich diplomatickych kruhoch.
Prostrednictvom prispevkov v polovnickom ¢asopise Straz myslivosti oslovoval pol'ovni-
kov k zalozeniu ¢eského klubu, poniikol svoje sluzby aj Ceskoslovenskej mysliveckej jed-
note. Pre maly zaujem polovnikov jeho snaha zanikla, a to aj napriek pochopeniu zo strany

redakcie Casopisu, ktora okrem ¢lankov uverejnila v roku 1929 aj vyzvu k zaloZeniu klubu.

% Vyrok ruského cara Alexeja Michailovi¢a Romanova (1645-1676), ktorého prezyvali kral’ sokoliarov, je
autorom prvej ruskej priruc¢ky o love s nazvom ,,Regule”. Zdroj: Casopis Zbrane a bezpeénost’, &.3/2011, cit.

s 52.
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Vyvrcholenim renesancie sokoliarstva a komunikacnych aktivit realizovanych formou
¢lankov v polovnickych ¢asopisoch, besied a prednasok v polovnickych zdruzeniach, ust-
nej komunikacie, produkcie audiovizualnych filmov, presvied¢ania politickych predstavite-
l'ov a poslancov, bol vroku 1967 zalozeny Klub sokolniki, ato vyhlaskou Ministerstva
zemé&délstvi CSSR. Tak vznikli podmienky pre tvorbu novej a koncepéne ustélenejsej pro-

pagacie a komunikacie s laickou i odbornou verejnostou.

7.2 Komunikaé¢né aktivity (1967 — 2007)

Komunikaéné aktivity Klubu sokolnikti v obdobi rokov 1967 — 1989 boli regulované vte-
daj$im politickym systémom S prikazovou ekonomikou. Termin marketingova komunika-
cia nahradzoval pojem propagacia. Takmer vSetky propagacné prostriedky, aj stratégia in-
formovania boli zastreSené rozhodnutiami centralnych organov $tatnej spravy. V januari
1967 bola vydana vyhlaska, ktora povolila lov pomocou pernatych dravcov, ¢im oficiadlne
uznala sokoliarstvo a 0 necelych devit’ mesiacov sa v Opoéne uskutoénila prva konferencia
za Gcelom zalozenia klubu. Konferenciu spojili s praktickym lovom v reviroch, zatial’ bez
ucasti laickej verejnosti. V roku 1969 vyslo prvé literarne ucelené dielo Sokolnictvi od
Zdenka Stenberka, uréené internej cielovej skupine, teda predovsetkym sokoliarom, ale
sCasti aj zaujemcom. V tom istom roku sa konalo prvé medzinarodné stretnutie, zvolané
pomocou pozvanky rozoslanej klasickou poStou a osobne. Postupne sa zacala intenzita
komunikaénych aktivit sokoliarov zvySovat, a to najmé v oblasti publikovania v odbornych
I spolocenskych ¢asopisoch, taktiez vydavanim odbornej literatiry a sokoliarskeho ¢asopi-
su. [Priloha XIII — Tlacené propagacné prostriedky] Klub kazdoro¢ne organizoval sokoliar-
ske stretnutia s medzinarodnou ucastou. Zaujemcov oslovoval prostrednictvom tlaéenych
pozvanok, osobnym pozvanim, neskér pomocou emailu a webovych stranok. Stretnutia
mali a dodnes maju charakter festivalu, ktoré¢ho sicast'ou je event s ucastou zainteresova-
nych stran, a to predstavitelov samospravy, odbornych i Statnych institucii a podnikatel’-
skych subjektov. Festivaly navitevuje laicka i odborna verejnost’. Clenovia klubu sa anga-
zovali formou Gidasti na vystavach v ramci byvalého Ceskoslovenska, ale aj v zahraniéi.
Zastre$ujiica organizacia CMMIJ vydala metodické pokyny na vedenie osvetovej prace
s verejnost'ou, jeden Clen vyboru klubu vykonaval funkciu osvetového pracovnika, jeho
pravomoci i povinnosti vsak boli limitované stanovenymi ciel'mi CMMIJ. Napriek tomu

vznikli pozoruhodné propagacné prostriedky: plakety, odznaky, keramika, zastavy, postové
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znamky, hodiny, opasky, noze, vyrobky z parozia a koze, tricka, Siltovky, brozury, letaky,
diplomy, knihy, obrazy i audiovizudlne nosice. [Priloha XIV — Ostatné propagacné pro-

striedky]

7.3 Komunikaé¢né aktivity nomina¢ného procesu (2007 — 2010)

Hlavnym dévodom zapisat’ sokoliarstvo na zoznam bol fakt, ze sokoliarstvo sa koncom 20.
storoCia dostavalo pod tlak ortodoxnych environmentalistov, ktori vnimali sokoliarov ako
neziaducich konkurentov v oblasti ochrany prirody, a ktori razili princip predbeznej opatr-
nosti (zakazovat' vietko, ¢o sa im nezda). Dal§im dévodom bola snaha o uréita formu
akreditacie sokoliarskych sluzieb, produktov a tradicii opierajucich sa o princip trvalo udr-
zateI'ného rozvoja, primeraného vyuzivania prirodnych zdrojov a ochranu hodnot.

Medzi najdolezitejSie komunikacné aktivity nomina¢ného procesu patria:

e svetové¢ festivaly sokoliarstva v Anglicku v rokoch 2007 a 2009 za tcasti tisicov sokolia-
rov z viac ako 50 krajin. Sokoliarstvo bolo prezentované pritomnym diplomatom, aristo-
kratom, komisarom UNESCO, kultirnym expertom a §irokej verejnosti ako zijuce dedic-
stvo T'udstva. [Priloha XV- DVD],

e zvolenie ¢lena Klubu sokolnikl za viceprezidenta IAF, nova funkcia umoznila prevziat
iniciativu na medzinarodnej scéne a koordinovat” dokoncenie dokumenticie nominacii
(osobné stretnutia predstavitelov klubu sexpertmi v oblasti svetového sokoliarstva
a kultary). [Priloha XV — Predstavitelia klubu v Anglickul],

e vytvorenie Specidlneho trojclenného timu s komunikacnymi kompetenciami,

e lobing v domacom prostredi — parlament, Statna sprava, samosprava [Priloha XVII — Pre-

zident medzi sokoliarmi],

e pracovné a vyjednavacie schodzky s predstavitelmi sokoliarskych organizacii v réznych
Statoch USA, Eurdpy a Afriky ,, Byla to opravdova zkouska ohném, protoze pracovni sku-
pina nominujicich zemi se mezitim rozrostla na neuveritelny tucet a pak uz to vypadalo
jako v Babyloné, kazdy mluvil obrazné i doslova jinym jazykem, kazdy mél jiny ndzor
a casto to vyzadovalo nUtnou davku trpélivosti, argumentii a diplomacie, abychom se spO-

lecné na nécem shodli. Napriklad na jednom ze zaverecnych pracovnich setkani kulturnich
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expertii a reprezentantii sokolnické komunity nominujicich zemi, které svolaly Arabske
Emiraty do Abu Dhabi, se cely prvni den resil pouhy ndazev nominace, nez jsme konsensu-

ainé dospéli ke konecnému vysledku. « ?’

e Ucast’ na pol'ovnickych vystavach s prezentdciou sokoliarstva formou interpretacie, vyu-
Zivanie priestoru vystaviska na lobovanie a komunikaciu so zainteresovanymi skupinami

[Priloha XVIII — Sokoliari na vystave],

e kazdorocné organizovanie pravidelnych narodnych sokoliarskych festivalov (2007 —
2010) so zameranim na intern komunikaciu smerom k ¢lenom klubu a komunikaciu so

zahraniénymi partnermi, ktori boli sicastou spolo¢nej nominacie.

Z dévodu konkurenénych sil prezentoval Specidlny tim snahu o zapis sokoliarstva pro-
strednictvom printovych i audiovizudlnych médii v obmedzenej miere. Nebola vytvorena
medidlna kampail na podporu zapisu, nakol’ko rozhodujice pravomoci mali ¢lenovia na-
rodnej komisie a komisie UNESCO. Oslovovat’ §iroku laicku verejnost’ by bolo neefektiv-

ne, pripadnd peticia obanov na podporu zapisu by mala iba odportcaci charakter.

7.4 Priciny neuspesnej nominacie na Slovensku

Na zaklade porovnania situacie V oblasti komunikacie nehmotného kulturneho dedicstva
v Ceskej republike a Slovenskej republike uvadzam pri¢iny netispechu nominaéného pro-
cesu na Slovensku. Navrhovy a eviden¢ny list kulturneho statku bol svojim obsahom
i cielom takmer identicky v obidvoch krajinach. Boli pouzité takmer rovnaké komunika¢né
aktivity, avsak s rozdielnou intenzitou, frekvenciou a dosahom. Nomina¢ny proces zacal
v obidvoch krajinach v roku 2007, pricom vychodiskova pozicia Slovenska bola vyhodnej-
Sia, nakol’ko krajina mala podpisany dohovor o nehmotnom dedi¢stve UNESCO uZ od ro-
ku 2002. Podmienkou zapisu do zoznamu svetového dedicstva bol vsak zapis do zoznamu
narodného dedicstva, ¢o sa na Slovensku nepodarilo. Z rozhodnutia hodnotitel'skej komisie
vyplyva, Ze navrhovany prvok v ramci Slovenska nespifia stanovené kritéria, predovietkym

netvori a nepotvrdzuje kultirnu identitu narodného ani regionalneho spolocenstva, nena-

27 Vyrok viceprezidenta IAF a &len prezidia Klubu sokolniki Dr. Ing. Be. Bohumila Straku. Zdroj: Casopis
Myslivost, 12/2011, cit. s. 36.
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pomaha blizSiemu spojeniu I'udi @ nemozno ho oznacit’ za prejav nehmotného kulturneho

dedic¢stva s nepretrzitou kontinuitou.

PriCiny netuspechu zapisu sokoliarstva na narodny a svetovy zoznam nehmotného dedicstva

na Slovensku:
e nedostato¢ny lobing (nizka angazovanost’ ¢lenov klubu),

e nevhodne, v ¢ase pred rozhodnutim komisie, umiestiiovana propagacia (spolo¢enské
a regionalne Casopisy, radia) — spdsobila reakcie antisokoliarskych mimovladnych organi-
zAcii,

e neucast’ sokoliarov na zasadnuti komisie — nemoznost’ osobného predstavenia a obhajoby

prvku nehmotného kultarneho dedicstva,

e predcasné parlamentné vol'by, zmena vlady a nasledna vymena spriaznenych predstavite-

T'ov zainteresovanych stran v obdobi schval’ovania,

e nedostato¢nd angazovanost’ organizacného timu — nepredpokladali, Ze by sa na narodny
zoznam nedostali, ked’ze pre hodnotitel'skit komisiu UNESCO slovenské sokoliarstvo spi-
nalo vSetky kritéria,

. e .. 2
e nedostatok financii na zvySenie aktivity organiza¢ného timu, 8

e interkulturne rozdiely, ktoré ovplyvnili rozhodnutie ¢lenov komisie do takej miery, ze
neakceptovali spolo¢ny historicky vyvoj sokoliarstva v okolitych §tatoch (Ceska republika,
Mad’arsko, Raktisko), rovnaké tradicie, spojenie s regionalnym priestorom, schopnosti za-

chovavania kultirnej identity 1 formy odovzdavania z generacie na generaciu.

Rozhodnutie 0 nezapisani sokoliarstva na narodny zoznam bolo prijaté iba mesiac pred
oficidlnym vyhlasenim sokoliarstva za svetové dedicstvo. Ked'ze slovensky sokoliari ne-
spinali zakladnii poziadavku, kompetentné 3tatne orgény poziadali UNESCO o vyradenie

Z nomindcie, ¢o spolu s nezapisanim sokoliarstva na narodny zoznam, povazovali inicidtori

28 pozn.: na obdobni komunikéciu mali sokoliari v Rakiisku pred zapisom 80 tisic eur, z ktorych financovali

zéstavu, brozaru, odznaky, sokoliarske stretnutie a pod. [Priloha XV — DVD]
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zéapisu za nepochopitelné. Napriek tomu predstavitelia Slovenského klubu sokoliarov de-
klaruju, ze vztahy medzi sokoliarskou organizaciou na Slovensku, hlavnymi predstavitel’-
mi IAF a Vyborom pre kultiru organizacie UNESCO st pozitivne, v si¢asnosti sa pripra-

vuje opakovany navrh na zapis do narodného zoznamu.

7.5 Komunikaé¢né aktivity nositelov NKD (2010-2012)

e pamitna plaketa, brozura Fenomén Sokolnictvi, lobing, [Priloha XIX — Plaketa a broztra
UNESCO]

e medialne vystupy, poskytovanie rozhovorov, [Priloha XX — Medialne vystupy]

e rozposlanie informdcie o sokoliarstve ako nehmotnom kultirnom dedi¢stve vybranym
médiam a inStitaciam,

e prezentidcia nehmotného kultirneho dedicstva na polovnickych vystavach (Bratislava

2011, Lysa nad Labem 2011, Brno 2011),

e Ucast’ na 60. vyroci zalozZenia Klubu rakuskych sokoliarov a podpora rakaskym sokolia-

rom pri zapise na narodny zoznam (oktober 2010),

e Ucast’ na 40. vyroci zaloZenia Slovenského klubu sokoliarov a podpora slovenskym soko-

liarom pri zapise na ndrodny zoznam (oktober 2011),
e (cast’ na medzinarodnom festivale v Abu Dhabi (december 2011),

e podiel na priprave nominacného zapisu myslivosti na narodny zoznam nehmotného de-

di¢stva,

e oficidlne oznamenie o vyhlaseni sokoliarstva za nehmotné dedi¢stvo ¢lenom klubu na
sokoliarskom stretnuti v Opoc¢ne, spojené so spolocenskym eventom (oktober 2011). [Pri-

loha XXI — Sokoliarske aktivity a propagacné materialy]
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8 KOMUNIKACNY AUDIT V SOKOLIARSTVE

Audit je vychodiskom pre tvorbu komunikacného manualu nehmotného kultirneho dedic-
stva i pre strategické marketingové planovanie. Patri k zdkladnym analyzam vo firmach
I neziskovych organizaciach. Audit vychadza z analyzy udajov kvalitativneho vyskumu,
pozorovania, osobnej ucasti na sokoliarskych podujatiach a kvantitativneho vyskumu. St-
¢ast'ou komunika¢ného auditu st jednotlivé druhy pouzivanych foriem komunikacie, iden-
tifikacia cielovych skupin a charakteristika pozicie na trhu. Okrem zhromazd’ovania pri-
marnych dat uréenych k Specifickému ucelu, bolo dosiahnutie ciel'a vyskumu podmienené
aj vyuzivanim sekundarnych dat z literatury, kronik i archivov. Vyskum bol zamerany na
zistenie preferovania komunikac¢nych aktivit nositelov kultirneho statku, ekonomické
a persondlne moznosti komunikacie a opodstatnenost’ aplikacie jednotnej klubovej kultary
a identity. K vyjadreniu silnych a slabych stranok, prilezitosti a ohrozeni je pouzita SWOT
analyza, na vyjadrenie hrozieb zo strany konkurencie Porterov pét'faktorovy model. Pomo-
cou medialnych vystupov a dostupnych informacii je audit doplneny 0 popis komunikac-

nych aktivit vybranej konkuren¢nej organizacie nazvanej XY.

8.1 Vysledky marketingového vyskumu

Problém, ktory sa vyskum snazil vyriesit, bol definovany v cieli diplomovej prace, a to na
zaklade analyzy pouZivanych komunikaénych aktivit nositelov nehmotného kultirneho
dedicstva — sokoliarstva, vytvorit' podklady pre projekt komunikacie, a tak nasledne zvysit’

intenzitu komunikacnych aktivit sokoliarov.

Ciel'ové skupina (sokoliari — ¢lenovia sokoliarskych klubov v Ceskej republike) bola oslo-
vena formou dotaznikového zistovania a osobnych rozhovorov. [Priloha XXII — Ukazka
vyplneného dotaznika] Dotaznikové zistovanie bolo realizované prostrednictvom emailo-
vej posSty a taktiez osobnou formou na sokoliarskych stretnutiach (festivaloch) v rokoch
2010 - 2012. Celkom bolo oslovenych viac ako 400 respondentov, dotaznik vyplnilo 211.
Rozhovory s expertmi (¢lenovia klubov, predstavitelia institcii, ktoré manazuju nehmotné
kultirne dedi¢stvo) boli realizované na sokoliarskych festivaloch, formou osobnych stret-
nuti i prostrednictvom on-line a off-line internetovej komunikacie. V dvoch pripadoch boli
vykonané formou mini-skupinového rozhovoru s ucastou troch zastupcov sokoliarskeho

Klubu. Prva ¢ast’ vyskumu bola zamerana na zistenie zakladnych demografickych udajov.
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Vyskumu sa zacastnilo najviac respondentov vo veku 45 — 60 rokov (64%), prevazne
s vysokoskolskym vzdelanim (47%), na otazky odpovedalo takmer 95% muzov. Az 128
oslovenych sa venuje sokoliarstvu viac ako 25 rokov, so skusenost’ami v oblasti propagacie
spred roka 1989, kedy doslo k zmene spoloc¢enského systému a zmene pohl'adu na marke-
tingovu komunikéciu. Prave tato skupina do zna¢nej miery preferuje z pouzivanych komu-
nikaénych prostriedkov tlacené publikacie, ¢lanky v odbornych Casopisoch a novinach,
taktiez predvadzanie dravcov na verejnych priestranstvach a ucast’ na vystavach, ako ko-
munikaciu formou osobného predaja i podpory predaja. Z vyskumu vyplyva, ze hlavnym
cielom komunikacie do roku 2015, by malo byt informovanie o nehmotnom kultirnom
dedic¢stve s cielom vychovy mladej generacie k ochrane prirody a dravych vtakov, sekun-
darnym cielom znizovanie negativneho image a nakoniec zlepsovanie ekonomickej situa-
cie v odchove dravcov. Clenovia klubu st ochotni zvysit' ¢lenské prispevky a ast’ z nich
pouzit na komunikacnl stratégiu, najvicsia skupina opytanych, by pouzila rocne sumu
Vv rozpéti od 100 do 200 korun. S tym pravdepodobne suvisi aj odmietanie podpory kultur-
neho dedicstva formou sponzoringu podnikatel'skych subjektov a preferovanie financova-
nia zo Statneho rozpocCtu, darov a grantov. Komunikaciu prostrednictvom hovorcu privitalo
64%, ale zmenu korporatnej identity odmietlo 76%. V oblasti internej komunikacie obsadi-
la prva priecku webova stranka. Okrem sokoliarskeho ¢asopisu, schodze a zapisnice navr-
hovali zaviest’ ,,sms“ komunikdciu, televiznu relaciu a obeznik. Prioritna aktivitu sokolia-
rov, predvadzanie dravcov, je podla nich vhodné vykonavat’ najmi v letnych mesiacoch,
resp. v sezone od aprila do konca septembra. Samotny zapis do reprezentativneho zozna-
mu, podl'a vac¢siny respondentov, prispel k va¢siemu zaujmu verejnosti. [Priloha XXIII —
Vyhodnotenie taziskovych otazok dotaznika] Obrazky (grafy) ¢.4, 5 a 6 zachytavaja situa-
ciu v preferovani komunika¢nych aktivit v zavislosti od veku, vzdelania a ekonomickej
aktivity, zcoho vyplyvaji komunikaéné ciele vramci internej komunikacie
v Klube, zlozenie komunikacnej rady a profil hovorcu regrutovaného zo stc¢asnych ¢lenov
Klubu.
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Obr. &.4 — Preferovanie komunikaclnych aktivit, kritérium: vek

Zdroj: vlastné spracovanie

Preferovanie komunikacnych aktivit, kritérium: vek

Vystupenie v parlamente

Funkcia hovorcu

Mobilna komunikacia
Televizna relacia
Sokoliarsky ¢asopis
Clenska schodza ® viac ako 60
rokov

Internet

H 46 - 60 rokov
Festival (vystava)

Prednaska M 31 -45 rokov

Poskytovanie odbornych rad

19 -30 rokov
Publikovanie v odbornom..

Publikovanie v spolo¢enskom. .

Poskytnutie rozhovoru

Predvadzanie dravcov

ikl

Qe 4
X

50% 100%

Komunikaény ciel: ovplyviiovat’ vekovo starSich ¢lenov klubu, aby podporili vznik funkcie
hovorcu a komunikaciu prostrednictvom novych médii, prehodnotit’, ¢i by nabor novych
mladych €lenov bol prilezitost'ou k aplikécii projektu marketingovej komunikacie, vytvorit’
komunika¢nu radu predovsetkym z 'udi vekovej skupiny 31 — 45 rokov, ktori maja pomer-
ne ustaleny a jednotny ndzor na vSetky komunika¢né formy. Komunikacna rada by mala
vytvarat’ moznosti na vzdelavanie Clenov klubu v oblasti komunikacnych technik, aby

z hl'adiska veku nedochadzalo k rozdielnym nazorom, ¢o by narusilo jednotnu stratégiu.
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Obr. &5 — Preferovanie komunikacnych aktivit, kritérium: vzdelanie

Zdroj: vlastné spracovanie

Preferovanie komunikacnych aktivit, kritérium: vzdelanie

Vystlpenie v parlamente
Funkcia hovorcu
Mobilna komunikacia
Televizna relacia
Sokoliarsky ¢asopis
Clenské schodza vysokosk
Internet
Festival (vystava) s maturit
Prednaska
Poskytovanie odbornych rad
Publikovanie v odbornom.. bez maturi
Publikovanie v spolo¢enskom..

Poskytnutie rozhovoru

Predvadzanie dravcov

0% 50% 100%

Komunikaény ciel: do komunikacnej rady vybrat’ vysokoskolsky vzdelanych ¢lenov, ktori
maju schopnosti akceptovat’ vSetky komunika¢né formy, navyse podporuji zriadenie funk-
cie hovorcu a zvySené posobenie na zainteresované skupiny, ¢o vyzaduje kvalitné osobné
komunika¢né schopnosti. Vzhl'adom na ich pozitivny vzt'ah k vyuZivaniu internetu je
predpoklad, ze dokdzu l'ahSie akceptovat’ zmeny v oblasti inovativnych foriem Sirenia in-
formaécii a budu motivovat’ kolegov k d’alSiemu vzdeldvaniu. Na ostatné formy komunika-
cie nema kritérium ,,vzdelanie* vyznamny vplyv, nakol’ko technicka i odborna troven ¢le-

nov klubu je pomerne vyrovnana.
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Obr. ¢.6 — Preferovanie komunikacnych aktivit, kritérium: ekonomicka aktivita

Zdroj: vlastné spracovanie

Preferovanie komunikaénych aktivit, kritérium: ekonomicka
aktivita

Vystlpenie v parlamente
Funkcia hovorcu
Mobilna komunikacia

Televiznarelacia
dochodca

Sokoliarsky casopis
nezamestnan

Clenska schodza Zamestnanc

podnikatel
Internet

Student
Festival (vystava)
Prednaska

Poskytovanie odbornych rad

Publikovanie v odbornom ¢asopise

Publikovanie v spolo¢enskom
periodiku

Poskytnutie rozhovoru

Predvadzanie dravcov

0% 50% 100%

Komunikaény ciel: ekonomické postavenie ovplyviiuje komunika¢né moznosti kazdej sle-
dovanej skupiny, preto bude potrebné, aby v komunikaénej rade bol zastupca z kazdej sku-
piny, ktory dokaZe redlne zhodnotit’ finanéné i Casové moznosti vykonavania jednotlivych
aktivit. Rozdiely v preferovani napr. medzi podnikatel'om a nezamestnanym st miestami
vyrazné a mézu znefunkénit’ spolo¢ntl stratégiu (napr. podnikatel’ nepovazuje za potrebné
stretavat’ sa na Clenskej schodzi, taktiez menej dolezitosti priklada prednaske). Vyrovnanou

skupinou s zamestnani ¢lenovia Klubu.

Idealny profil hovorcu z radov ¢lenov klubu, vytvoreny na zaklade vysledkov vyskumu:
vysokoskolsky vzdelany, vek 31 — 45 rokov, sucasna pozicia: zamestnanec V sukromnej

sfére alebo Vv Statnej sprave.
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8.2 Analyza mikroprostredia klubu

Na spravanie klubu pdsobia negativne alebo pozitivne uréité faktory prostredia, ktoré roz-
hoduju o jeho sicasnom stave a d’alSom vyvoji. Kazda organizacia, ak chce byt uspesna,
musi pomocou analyzy tychto faktorov zistit’ ich smerovanie a nasledne prispdsobit’ svoje
spravanie sucasnosti i o¢akavanému vyvoju prostredia, v ktorom existuje. Mikroprostredie
zahfna faktory, ktoré moze klub do istej miery vyuzit, a ktoré ovplyvituju jeho moznosti
plnit’ poslanie, teda uspokojovat’ svojich odberatel'ov. Faktory konkrétneho mikroprostre-
dia st: dany subjekt — Klub sokolnikid, zakaznici (navstevnici, divaci, turisti a pod.), doda-
vatelia (Stat, samosprdva, vyrobcovia surovin na sokoliarske potreby), distribu¢né ¢lanky
a sprostredkovatelia (sokoliarsky dvor, cestovna kancelaria) a konkurencia. Vysledky rea-
lizovaného marketingového vyskumu medzi nositeI'mi nehmotného kultirneho dedicstva
st podkladom pre analyzu ekonomického a personalneho zazemia, a to formou SWOT
analyzy v oblasti zdrojov, personalneho zazemia a komunika¢nych kompetencii a taktiez

pre realizaciu Porterovej analyzy posobenia konkurenc¢nych sil.

8.2.1 SWOT analyza zdrojov

Silnou strankou je fakt, Ze tstredie klubu sidli v Prahe, v meste, kde sidlia dolezité Statne
institicie i podnikatel'ské subjekty schopné poskytovat’ finanéné prostriedky. Sidla 22 so-
koliarskych stredisk su optimélne rozmiestnené po celej Ceskej republike, ¢o zvySuje vyu-
zitie sokoliarstva v cestovnom ruchu, ako sucasti kultirneho programu hradov, zamkov
a inych objektov, v ktorych sa plati vstupné. Vyskum potvrdil ochotu ¢lenov podporovat
marketingové, resp. komunika¢né aktivity z vlastnych zdrojov a z ¢lenskych prispevkov.
Cena poskytovanych sluzieb je prijatel'na, ¢im sa zvySuju sympatie zdkaznikov. Vdaka
vykonavaniu aktivit na baze dobrovolnosti si naklady na poskytovanie sluzieb nizke. Sla-
bou strankou je nizka efektivita pri tvorbe projektov zameranych na podporu kultirneho
dedicstva a projektov zo Strukturalnych fondov a Statnych dotacnych programov. Odmieta-
nie podpory sokoliarstva formou sponzoringu, nedostato¢ny zaujem vytvarat’ segmenty
a oslovovat’ podnikatel'ské subjekty ako donorov, moze byt pri¢inou trvalého nedostatku
zdrojov. Vonkajsie prostredie ponuka prileZitosti podpory kultirneho dedi¢stva zo Statne-
ho fondu na rozvoj a sirenie informacii o prvkoch zapisanych do reprezentativneho zozna-
mu, ale aj z inych programov suvisiacich s kultirnym a prirodnym dedi¢stvom (pol'ovnic-

tvo, ochrana prirody, lesné hospodarstvo, kulttra, Skolstvo, medzindrodna reprezentacia).
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Dal§im zdrojom prijmov méze byt spoplatnenie poskytovania sluzieb pre podnikatel'ské
subjekty v cestovnom ruchu a zisk z doplnkovych sluzieb (napr. poskytovanie dravcov na
fotografovanie, filmovanie, avesterapia a pod.). PrileZitostou je aj spolutcast’ na rieSeni
statnych a eurdpskych projektov zameranych na odchov chranenych Zivoc¢ichov, ochranu
volne Zzijucich dravcov aich rehabilitacie. Potencialnu prilezitost moze vyvolat” ochota
zakaznikov zaplatit’ za novinky, suvisiaca s rastom dopytu po novinkéach v oblasti travenia
vol'ného ¢asu (napr. skok z lietadla spolu s dravcom a pod.) Alokovanie finan¢nych zdro-
jov ohrozuje aktivita konkurenénych zoskupeni, ktoré sa zapdjajii do znacne dotovanych
projektov suvisiacich s ochranou prirody a flexibilita inych prvkov kultirneho dedicstva.

Situaciu zhorSuju zmeny legislativy a dlhodoba navratnost’ investicii.

Obr. &1 — SWOT analyza zdrojov

Zdroj: vlastné spracovanie

SWOT analyza zdrojov

Sidlo tstredia sokoliarskeho klubu: Praha Nizka tcast na projektoch

Sidla sokoliarskych stredisk po celej CR Neochota segmentoval podnikatel'ské subjekty
Podpora komunikdcie z vlastnych zdrojov Nefunguje fundraising

Nizka cena poskytovanych sluZieb Nedostatoéné podpora zo strany CMMJ
Odborné schopnosti na alokovanie zdrojov

Prlezitost gooes
Podpora zo Statneho fondu NKD Konkurencia medzi sokoliarmi

Podpora z grantov a dotécii Vonkajsia konkurencia

ZvySovanie Clenskych prispevkov Flexibilita inych prvkov NKD

ZvySovanie vstupného a poplatkov za sluzby Flexibilita antisokoliarskych organizacii

Zisk z doplnkovych sluzieb Zmeny legislativy

Ucast v Statnych a eurépskych projektoch Dlhodoba ndvratnost investicii

Ochota zdkaznikov zaplatit’ za novinky

8.2.2 SWOT analyza personalneho zazemia

Silnou strankou v oblasti personalneho zazemia su vysoko kvalifikovani predstavitelia klu-
bu i jednotlivi ¢lenovia (kazdy ¢len musi absolvovat 2 odborné skusky z polovnictva
a sokoliarstva). Posobnost’ sokoliarov po celej Ceskej republike, spolu s mierne stapajiicim

poctom ¢lenov, je pozitivnym signalom. Profesijné postavenie, socidlne a ekonomické za-
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zemie jednotlivych Clenov je silnou, ale zaroven aj slabou strankou, ktorid umocnuje aj
VvV inych organizaciach sa vyskytujuci jav, a to pokles kvality timovej prace a motivacie.
Prilezitostou zlepS$enia personalneho zazemia je regrutacia novych ¢lenov klubu z radov
Studentov strednych a vysokych 8§kol i zjednoduSenie kritérii vStupu pre zaujemcov
0 Clenstvo, ¢im sa vSak mozZe stratit’ monopolné postavenie v oblasti poskytovania priorit-
nych sluzieb, a to predvadzania dravcov, biologickej ochrany i lovu. Vytvorenie samostat-
ného pravneho subjektu bez viazanosti na CMMJ, inovécia $tatatu a stanov klubu, optima-
lizacia internej komunikacie a ekonomicko — politické zmeny su prilezitost'ou
K reorganizacii, zlepSeniu pracovného prostredia a skvalitneniu vnatornej discipliny, efek-
tivity a moralky. Ohrozenim moze byt nedostato¢ny zaujem o ¢lenstvo v klube z dovodu
naro¢nych kritérii vstupu, odchod kvalifikovanych odbornikov, zvySovanie poctu ¢lenov
antisokoliarskych organizacii a neschopnost’ reakcie na rast trendov s negativnym vplyvom

na sokoliarstvo.

Obr. ¢.8 — SWOT analyza persondlneho zdazemia

Zdroj: vlastné spracovanie

SWOT analyza personalneho zazemia

Kvalifikovani odbornici Socidlne, profesijné a ekonomické rozdiely
Optimdlne rozmiestnenie po CR Neuspokojiva kvalita timovej price

Narastajtici pocet ¢lenov klubu Nizka motivécia

Profesijné aktivity Clenovia bez privnej a rozhodovacej subjektivity
Prleitos
Regrutovanie novych ¢lenov klubu Neziujem o ¢lenstvo v klube

Vznik samostatného pravneho subjektu Odchod kvalifikovanych odbornikov

Inovécia Statitu a stanov klubu Zvysovanie poctu ¢lenov antisokoliarskych
Optimalizacia internej komunikdcie organizacif

Ekonomicko — politické zmeny Rast trendov s negativnym vplyvom

na sokoliarstvo
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8.2.3 SWOT analyza komunika¢nych kompetencii a moznosti

Silnou strankou je flexibilita hlavnych predstavitel'ov klubu, lobing zamerany na zvySova-
nie opodstatnenosti sokoliarstva ako kultirneho dedi¢stva. Priaznivo posobia aj uspokojivé
vztahy so Statnymi institiciami i zahrani¢énymi organizaciami, pdsobiacimi v oblasti spra-
vovania kulturneho a prirodného dedicstva, ochrany prirody a pol'ovnictva. Vyskum regis-
truje snahu 0 zmenu, snahu o vyssiu intenzitu komunikacie so Specifickymi cielovymi sku-
pinami, prostrednictvom zazitku a interpretacie (napr. vyuc¢ovanie sokoliarstva na zaklad-
nych a strednych skolach, lesnd pedagogika). Sidla sokoliarskych stredisk a ustredia klubu
st vyhodou aj v oblasti komunika¢nych kompetencii a moznosti, nakol’ko Praha je centrum
legislativnych a spoloc¢enskych zmien a sidlom najvyznamnejSich medialnych subjektov.
Mimoriadne silnou strankou je dobrovolna a aktivna Gcast’ ¢lenov klubu na organizovani
I spoluorganizovani podujati uréenych na prezentaciu sokoliarstva a ich angazovanost’ pri
vytvarani optimalnych vztahov s médiami. Medzi slabé stranky mozno zaradit’ nefun-
kénost’ komunika¢ného odboru v klube, taktiez neexistuje komunika¢ny manual. Nazorova
nejednotnost’ na komunikaény proces a neochota podporit’ vznik platenej funkcie hovorcu
klubu, spolu so zlozitym a ¢asovo zdihavym procesom vytvarania jednotného nézoru (kon-
ferencia kazdy 5 rokov, nepravidelné zasadnutia vyboru klubu a pod.), je dovodom na vy-
razni zmenu v oblasti komunikaénych kompetencii. Prilezitost'ou, ako ju dosiahnut, je
vyuzitie priaznivého trendu, ato povinnosti informovania o kultirnom dedi¢stve, ktora
vyplyva zo zapisu na reprezentativny zoznam. Efekt prinesie neutichajice zlepsovanie ko-
munikacie so zainteresovanymi skupinami i rastiici pocet uzivatel'ov internetu. Ohrozenim
komunika¢nych kompetencii a moznosti je nezaujem verejnosti i pripadnych zaujemcov
0 pontkané informadcie, neznizovanie deficitu znalosti v oblasti novych foriem marketin-
govej komunikacie a konkurencia zo strany predstavitelov marketingovych oddeleni anti-

sokoliarskych organizacii.
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Obr. &.9 — SWOT analyza komunikacnych kompetencii a moZnosti

Zdroj: vlastné spracovanie

SWOT analyza komunikacnych
kompetencii a moznosti

Flexibilita predstavitelov klubu Nie je komunika¢nd stratégia.

Uspokojivé vztahy so zainteresovanymi skupinami Nazorova nejednotnost na komunika¢ny proces
Snaha o0 zmenu Neochota podporit’ vznik platenej funkcie hovorcu
Snaha o vys§iu intenzitu komunikécie Obmedzend moznost komunikéicie

Sidlo dstredia a stredisk Zdihavy proces vytvirania jednotného nézoru

Aktivity v oblasti organizovania eventov
Angazovanost pri komunikdcii s médiami

Urovei internej komunikdcie

Vyuzit' sluzby marketingovych agentir Nezéujem verejnosti
Niarast netradi¢nych spdsobov travenia Neochota investovat’ do komunikacnej stratégie
vol'ného Casu Znacny vplyv komunikécie konkurencie

Rastici poCet uZivatelov internetu
Vyuzivanie informa¢nych kandlovy
kultirneho dedicstva
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8.2.4 Porterova analyza konkurencie

Porterova analyza je dolezitou sicastou riadenia stratégie zmeny a pripravy stratégie firmy
(sokoliarskeho klubu). Riesi problematiku konkurené¢nej rivality, hrozbu vstupu novych
konkurentov na trh, novych substititov, riesi vplyv zdkaznikov a dodavatel'ov. Podl'a auto-
ra analyzy, profesora Michaela E. Portera, je exaktnejSia ako SWOT analyza. V pripade
tvorby projektu marketingovej komunikacie sokoliarskeho klubu je vhodné pouzit’ obidve
analyzy. Zatial, ¢co SWOT analyza nam napr. v oblasti komunika¢nych kompetencii
amoznosti naznacuje, Zze bez komunika¢ného manualu je efektivita komunikacie nizka,
Porterova analyza nam ukazuje konkrétnejsie, kto moze byt prijimatelom komunikova-
nych informacii, kto méze namiesto sokoliarov poskytovat’ sluzby, ¢o priamo ohrozuje

nehmotné kultirne dedi¢stvo, ako na sluzbu vplyvaju legislativne a spolo¢enské zmeny.

Konkureéna rivalita

V najSirSom ponati su konkurentmi v oblasti kultirneho dedi¢stva vSetci, ktori ponukaju
tovar alebo sluzby suvisiace s vyuzivanim vol'ného ¢asu (Sportové akcie, turistika, pozera-
nie televizie, zahradkarstvo, divadlo a pod.). Snahou zakaznikov je vyuzit’ ¢as o najlep-
sie. Konkurenciou su teda vSetci, ktori ponukaji sluzby spojené s plnenim priani zakazni-
kov. Existuje tzv. genericka konkurencia (konkurencia rodu), teda firmy, ktoré uspokojuju
rovnaku potrebu (prianie) zakaznika ré6znymi sposobmi. Medzi konkurentov sokoliarstva,
z hl'adiska konkurencie rodu, patria Statne institicie posobiace v oblasti manazovania pri-
rody, so svojim programom starostlivosti o dravce a vol'ne Zijuce Zivo¢ichy (napr. zoolo-
gické zahrady, rehabilita¢né stanice, odchovne). Medzi konkurentov z hl'adiska konkuren-
cie formy (poskytuju alternativne sluzby) patria subjekty spravujuce prvky hmotného kul-
turneho dedicstva (hrady, muzed) i prirodného dedi¢stva (nduc¢ny chodnik, prirodna rezer-
vacia). Najostrejsi boj je na tirovni konkurencie medzi organizaciami, ktoré ponukaju sub-
stitty, a to napr. mimovladne ekologické organizacie (antisokoliarske), ktoré vo svojom
Statate deklaruju boj proti odchovu zivocichov v zajati, taktieZ organizacie a zdruZenia,
ktoré zastreSuju nositel'ov inych prvkov zapisanych na zozname nehmotného kultarneho
dedicstva. Prekazky vstupu, resp. efektivneho posobenia vyssie uvedenych konkurentov na
trhu, su specifické pri kazdom konkurentovi a vyzaduju detailnu analyzu. Ako priklad uva-
dzam v praci dopliiujucu analyzu komunikacie vybraného konkurenta, mimovladnej orga-

nizacie XY, ktord ma zavedentl znacku i svojich zdkaznikov. Organizacia XY dokaze ku-
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mulovat’ dostato¢né mnozstvo zdrojov na reklamné kampane i pravidelnt, zvicsa pulzuja-
cu formu komunikacie. Jasne definuje svoje poslanie a ststavu ciel'ov a hodnot. Aj tohto
konkurenta ovplyviiuji prekazky, a to: kapitalové vydavky na skvalitiovanie sluzieb, ne-
ustale hl'adanie novych distribu¢nych ciest, vysoké jednorazové naklady na kampane, legis-

lativne opatrenia a zasahy zo strany Statu.

Hrozba vstupu novych konkurentov na trh

Nov¢é antisokoliarske organizacie a nové sokoliarske kluby mozu byt realitou buducnosti,
vzhl'adom na nenaroéné podmienky zakladania obé&ianskych zdruzeni. Clenom novovznik-
nutej antisokoliarskej organizacie sa moze stat’ obcan bez akéhokol'vek prirodovedného
vzdelania, bez absolvovania skuSok z polovnictva, ¢i sokoliarstva, iba s tou podmienkou,
ze zaplati ¢lensky poplatok. Medzi d’al$ie hrozby patri narastajtici pocet prvkov zapisanych
do zoznamu svetového i1narodného reprezentativneho zoznamu nehmotného i hmotného
kultarneho dedicstva, rozsirovanie foriem travenia vol'ného ¢asu (nové atrakcie v oblasti
umenia, kultury, $portu, médii a pod.), vznik novych zoologickych zahrad, rehabilitacnych
stanic, odchovni a rekonstrukcie kultarnych objektov (odlédkanie navstevnikov zo sokoliar-

skeho dvora).

Hrozba vstupu novych substitutov

Identifikacia substititov znamena vyhl'adavanie inych sluZieb, ktoré mézu splnit’ rovnaka
funkciu. Sluzba, ktora nema substitlity vykazuje niz$iu cenovi elasticitu dopytu ako sluzba,
ktora substitat ma. SluZzby v oblasti kultirneho dedi¢stva vac¢Sinou substituty maju. Pria-
mym subsitatom sokoliarskych sluzieb st Specializované sluzby Vv oblasti rehabilitacii po-
ranenych dravcov a odchovu dravcov, sluzby v oblasti vzdelavania i poskytovania infor-
macii z prostredia ochrany zivocichov, ich etologie a pod. Substitu¢né sluzby v siicasnosti
ponukaji napr. strediska s odchovom dravych vtakov (prehliadky dravcov na vychovné
a vzdelavacie ucely), zoologické zahrady s atraktivnejSou cenovou alternativou, Statne in-
Stitacie s ponukou programov na zachranu dravcov a vzdelavacich sutazi. Nepriamym sub-
stititom sokoliarstva v§ak moze byt aj kynologia, Sport, televizia, kino, atraktivne zlozky

cestovného ruchu a pod.
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Sila zakaznikov

Sila zdkaznikov je vzdy vysoka, zalezi len na nich ako sa rozhodnu, ¢i budu vyuzivat’ sluz-
by sokoliarskeho klubu alebo inych organizacii. NajsilnejSou, ale zaroven najmensou sku-
pinou su znalci — profesionali i amatéri v oblasti ochrany prirody a zoologie. MasivnejSou
skupinou su konzumenti, ktori vyuzivaju sokoliarske sluzby pravidelne a dokézu so sebou
stiahnut’ aj d’alSich navstevnikov. Mimoriadne vzacnou skupinou st v danom obore l'udia
ochotni investovat’ (kapit’ si dravca), alebo podporovat’ klub formou darov. Nepatrnu silu
zakaznikov tvoria estéti a zberatelia. Klub svojimi aktivitami oslovuje domacich (miest-
nych), tuzemskych i zahraniénych névstevnikov. Podla vysledkov analyzy rozhovorov
s expertmi mozno konstatovat, ze z demografického hl'adiska tvoria vacsiu Cast’ zékazni-
kov deti a mladez, viac zeny ako muzi, prevazuji l'udia s vysokoSkolskym vzdelanim, za-
mestnani a rodiny s detmi. Zakaznici dokazu vyznamnou mierou ovplyviovat’ kvalitu po-
nukanych sluzieb a pomahaju identifikovat” konkurentov, ich aktivita je do urcitej miery
konkurencnou silou pre samotnu sluzbu, napr. platena prehliadka dravcov vo voliérach je
Standardna sluzba sokoliarskeho dvora, ale aj zoologickej zahrady, ¢i neziskovej organiza-
cie. Zakaznik Vv sucasnosti pomerne 'ahko najde nového dodavatela sluzby bez vynaloze-

nia vac¢sich nakladov na prechod k nemu.

Sila dodavatel’ov, verejnosti a vlady
Dodavatelia vyrazne ovplyviiuju postavenie klubu, medzi dodavatel'ov patria:

e zainteresované skupiny, ktoré tvoria legislativu, dodavaju (tvoria) sokoliarom pravne
normy, ktoré ovplyviiuju ich moznosti poskytovania sluzieb a taktiez stanovuji podmienky
ziskavania subvencii (EU, vlada, parlament, ministerstvo kultary, ministerstvo zemédél-
stvi, ministerstvo zivotného prostredia, ministerstvo Skolstva, samosprava, lesnicke, po-

lovnicke a ochranarske subjekty),
e medzinarodné sokoliarske a pol'ovnicke organizacie (IAF, CIC, FACE),

e zainteresované skupiny, ktoré realizuji eurdpsku a Statnu politiku v oblasti ochrany dra-
vych vtakov, rozvoja nehmotného kulturneho dedic¢stva (priamo alebo nepriamo zadéavaji

sokoliarom zékazky),
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e samotni sokoliari — vyrobcovia sokoliarskych pomocok a vystroje pre sokoliarov, vystro-

je pre dravcov, ale aj sokoliari — chovatelia a predajcovia dravych vtakov.

Vyjednéavacia sila dodavatel'ov je vysoka, pretoze su koncentrovani a ich pocet sa nezvysu-
je, Stat nezriadi napr. dve ministerstva zivotného prostredia, ktoré by schvalovali lepSie
a horsie zakony upravujice ¢innost” sokoliarov. Sluzby, ktoré sokoliari pontkaji su znacne
diferencované a nie vSetky akreditované, co neobmedzuje vznik novych konkurentov i pre-
chod zakaznika ku konkurencii. V pripade ponuky produktov potrebnych na zabezpecova-
nie sluzieb (sokoliarske pomocky apod.) je moznost vyberu dodavatelov véacsia,

z domacich i zahrani¢nych subjektov.
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Obr. ¢.10 —Porterova analyza sokoliarstva

Zdroj: vlastné spracovanie
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8.2.5 Komunikaéné aktivity vybraného konkurenta

Jednym z konkurentov Klubu sokolnikli pri poskytovani sluzieb s vynimkou predvadzania
dravcov a moznosti lovu s nimi je ob¢ianske zdruzenie XY so sidlom v hlavnhom meste.
Jeho hlavnou ¢innostou je vyskum a ochrana vol'ne Zijucich dravych vtakov a s tym suvi-
siace aktivity (problematika usmrcovania vtakov na elektrickych stipoch, ochrana hniezd,

program zéachrany populacie druhu, vtacia kriminalita atd’.) Odberatelia sluzieb obc¢ianske-
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ho zdruzenia XY su totozni s odberate'mi Klubu sokolnikd, a to Siroka verejnost, média,
Statna sprava, europske institicie, nadnarodné spolo¢nosti, muzed, zoologické zdhrady,
vzdelavacie inStitucie a podnikatel'ské subjekty. Na rozdiel od sokoliarov predstavitelia
obcianskeho zdruzenia XY zaradili komunikéciu s verejnostou medzi prioritné aktivity. Na
zéklade spracovaného strategického marketingového pldnu vyuzivaju v praxi vsetky za-
kladné nastroje marketingovej komunikécie (reklama, public relations, direct marketing,

podpora predaja, osobny predaj), konkrétne ticto:

e pravidelné vydavanie Casopisu, publikacii, brozar, DVD filmov o dravcoch, o aktualnych
problémoch v oblasti ich ochrany a pod. (i¢ast’ na filmovych festivaloch, distribucia pro-

pagacnych prostriedkov formou internetu, klasickej posty, prilohy ¢asopisu),

e intenzivna komunikacia so zainteresovanymi skupinami (uzatvaranie partnerstiev, me-
morand, spolo¢nych vyhlaseni k aktudlnym situdciam, pravidelné¢ zverejiiovanie rocnej
finan¢nej spravy), neustale vyhl'adavanie donorov, dobrovolnictvo, fundraising, aplikacia
stratégie ,,po prade” (dopredu) zameranej na prispievatel’'ov, ktori poskytuju finanéné pro-

striedky,

e aplikovanie issue managementu (lobing, krizova komunikdcia, sponzorstvo, charitativna
¢innost’ — zbierky na ochranu vtakov), vytvaranie optimalnych vzt'ahov s médiami (kazdo-
denné dodéavanie tém pre novindrov, pravidelné tlaCové spravy, analyza medialnych vystu-
pov), jeden krat mesacne organizovanie eventov alebo kreativnych akcii pre laickt alebo
odbornt verejnost’, kazdoro¢né poskytovanie moznosti spoluprace na tvorbe projektov pre

iné obcianske zdruzenia a neziskové organizacie,

e pravidelnd, denne aktualizovana komunikécia prostrednictvom web stranky, socidlnych
sieti, viral a guerilla marketingu, poskytovanie priestoru na reklamu partnerom na web

stranke, on-line prenosy z hniezd dravcov,

e aktivna ucast’ na tvorbe medialnych vystupov (poskytovanie rozhovorov, tcast’ v tele-
viznych diskusiach, vyhl'adavanie filmovych tvorcov, ucast’ vo velkych medidlnych pro-

jektoch),

e organizovanie vychovno — vzdelavacich aktivit pre rdzne ciel'ové skupiny (deti, mladez,
dospeli, dochodcovia) pocas vyznamnych dni v roku (Den Zeme, Deil vtactva, Deit vody

a pod.), aplikécia stratégie ,,proti pradu® (dozadu) orientovanej na zédkaznikov.
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9 VYHODNOTENIE POZICIE NA TRHU

Na zéklade vysledkov rozhovorov s expertmi, ktori odpovedali na otazky dotaznika, ale aj
na dopliujuce otazky zamerané na zistovanie charakteru ciel'ovych skupin, klubovej iden-
tity a komunika¢nych kompetencii, mozno identifikovat’ strategické ciel'ové skupiny a cha-
rakterizovat’ aktudlnu poziciu na trhu v poskytovani sluzieb sokoliarstva, ako nehmotného

kultarneho dedicstva.

Ciel'ové skupiny su nasledovné:

e turisti a klienti cestovych kancelarii,

e ziaci zakladnych $kdl, Studenti strednych a vysokych $kol,

e odbornici z oblasti ochrany prirody, ornitologie, pol'ovnictva a lesnictva,

e sokoliari, zaujemcovia o sokoliarstvo,

e ,stado* — ucastnici verejnych vystipeni (jarmoky, kultirne akcie, plesy a pod.),
e estéti (filmari, fotografi, zberatelia),

e mecenasi — podporovatelia sokoliarskych aktivit.

So vSetkymi skupinami je potrebné udrziavat’ optimalne vzt'ahy, a to nielen vztahy so za-
kaznikmi, ale aj partnerské vztahy. Dolezitou stiCastou marketingu je koordinacia aktivit
jednotlivych ¢lenov klubu s cielom dosiahnutia maximalneho efektu a Gzitku pre zakazni-
ka, ale aj komunikovanie sokoliarstva formou socidlnej reklamy, pretoze jednym z jeho
cielov je ochrana chranenych druhov vtakov, rehabilitacia zranenych dravcov a ochrana ich
biotopov vo vol'nej prirode. Sokoliari na kultirnom podujati, ktorého stcastou je predva-
dzanie sokoliarskeho lovu pomocou cvicené¢ho dravého vtaka so sloganom ,, Nelovime pre
korist, ale pre vSetko krasne pri love“, 29 prichadzaju do styku so Sirokou verejnost’ou, ale
zaroven aj S0 Specifickymi cielovymi skupinami, ktoré su v dave ucastnikov podujatia
anonymné, ¢im sa komunikdcia stdva narocnejSou. Segmentacia je preto prioritnou ¢innos-

tou pred samotnym nastavenim spdsobu marketingovej komunikacie aj napriek tomu, Ze

» Toto sokoliarske heslo vyriekol cisar Fridrich IL (1194-1250) povazovany za zakladatela vedeckej

ornitologie. Zdroj: SPEJCHAL, V.: Dotkni se sokolnictvi, Myslivost, ro¢. 55, 2007, cit. s. 6.
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. V7 v v ’ ) . . vog . v . . v« 30
., segment je castecne umélou konstrukci, nebot nikoliv kazdy si preje stejnou vec*.

V sucasnosti klub zameriava pozornost’ predovsetkym na trhy, ktoré pozaduju sluzby spo-
jené s predvadzanim dravcov, menej je zastupend biologickd ochrana, nasleduju d’alSie
sluzby a na poslednom mieste je segment odberatel’'ov sokoliarskej vystroje, ¢o je pochopi-
tel'né, pretoze bezni zakaznici si kupuju tieto produkty iba ojedinele. O hlavnu sluzbu,
predvadzanie dravcov, maju zaujem najmé samospravne organy (kultarne podujatia na
namestiach, jarmoky), podnikatel'ské subjekty a jednotlivci (oslavy ukonéenia roka, svad-
by, plesy), polovnicke zdruzenia, lesnicke subjekty, reklamné agentary, filmové spolo¢nos-
ti, muze4, hrady a zamky, v mensSej miere ekologické organizicie a Statne inStiticie
vV oblasti vzdelavania aochrany prirody. Klub nejednoznacne diferencuje sluzby
a produkty, nakol’ko nema dostatoéné kompetencie ani stratégiu na ovplyviiovanie svojich
¢lenov a znacny vplyv na segmentaciu ma socialne postavenie a ekonomicka aktivita jed-
notlivych €lenov, ktori tie isté sluzby poskytuji ako podnikatel'ské subjekty, Studenti, ¢i
nezamestnani. V poskytovani tej istej sluzby sa Casto krat objavuje cenova diskrepancia,
¢lenovia klubu, napriek rovnakému poslaniu, Si v niektorych regionoch konkuruja, ¢im sa
komplikuje diferencicia sluzieb voci ostatnej konkurencii. Za snahu klubu zaistit’ posky-
tovanym sluzbam jedine¢nu identitu a sCasti aj image, mozno povazovat’ samotny zapis do
zoznamu nehmotného dedicstva, ¢im sa jasne odliSuju od konkurenénych sluzieb. Sokoliari
vyuzivaju konkuren¢né vyhody, a to odborné znalosti, tradicie, akrediticiu a legislativne
ukotvenie, niektoré z nich mozno povazovat' za dlhodobé. Poziciu na trhu si udrziavaju
nizkymi nakladmi na tvorbu sluzieb zrovnatelnych s konkurenciou, avsak tato schopnost’
je ohrozena nedostato¢nym poc¢tom uspesnych projektov, ktoré alokuju finan¢né zdroje.
Vyhl'adavanie vhodnej pozicie voc¢i konkurencii je dlhodoby a otvoreny proces, jednoduch-
Sou cestou bude definovanie pozicie vo vzt'ahu k vlastnostiam niektorych sluzieb (predva-
dzanie dravcov, lov), na ktoré maju ¢lenovia klubu monopolné postavenie, Co zvySuje uro-
venl vnimania a udrzania klubu v pozitivnej pozicii v mysli zakaznikov. Je pozitivne, Ze
cielom hlavnych predstavitelov klubu je poznat’ svoje cielové skupiny, zdroje, socidlne
postavenie svojich ¢lenov, ich ndzory na komunikaény proces, ale aj nazory Sirokej verej-

nosti na kvalitu poskytovanych sluzieb. Taktiez je pre nich dolezité vediet’ ako a kedy do-

% KOTLER, P., KELLER, K.L.: Marketing management, 2007, cit. s. 279
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siahnu lepSiu poziciu na trhu, konkrétne kedy ich verejnost’ zaéne vnimat’ pozitivnejsie ako
konkurenciu. Napriek tymto snaham zmenu korporatnej identity klubu podporilo iba 24%
respondentov. Na rozdiel od vysledkov dotaznika, sokoliarski experti preferuju v obdobi r.
2012 — 2015 oslovovat’ predovSetkym mladez, najméd prostrednictvom novych médii
s cielom ich regrutovania do klubu, na druhom mieste podporuji komunikaciu so $tatnymi
institaciami, az potom SO Sirokou laickou verejnostou. Z ich postoja mozno dedukovat
neistotu, ktord prameni z neustalej zmeny eurdpskej a narodnej legislativy. Nazorova pes-
trost’ ¢lenov klubu sa prejavuje aj v definovani zékladnych cielov komunikacie, ktort treba
vyspecifikovat’ podl'a jednotlivych segmentov, cielovych skupin a pozicii na trhu. Aj ana-
lyza mikroprostredia klubu dokazuje, ze nastavit’ komplexny a vhodny sposob Sirenia in-
formacii o sokoliarstve, ako nehmotnom kultirnom dedi¢stve bude naro¢ny a dlhodoby
proces, ktory si vyzaduje marketingovy vyskum zamerany na zistovanie aktivit konkuren-
cie a nasledne vypracovanie projektu komunikacie s odbornymi minoritami s cielom udr-
ziavania povedomia 0 vyzname a postaveni sokoliarstva ako kultirneho dedi¢stva.
V projektovej Casti prace navrhujem projekt, ktory méze byt odrazovym mostikom k vy-
tvoreniu marketingovej stratégie, So zameranim na hlavné cielové publikum, a to Siroku

verejnost’, vratane odbornych minorit.
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10 PROJEKT KOMUNIKACIE SOKOLIARSTVA

10.1 Zakladné udaje

Nazov organizacie: Klub sokolniki pri Ceskomoravskej mysliveckej jednote.
Pravna forma: organizacna zlozka obc¢ianskeho zdruzenia.

Hlavna ¢innost’ (poslanie): poskytovanie sluzieb v oblasti sokoliarstva, nehmotného kul-
turneho dedi¢stva UNESCO, ako neoddelitel'nej sucasti narodnych tradicii v oblasti pol'ov-

nictva a ochrany prirody.

Charakteristika sluzieb: predvadzanie sokoliarskeho umenia, biologicka ochrana, odcho-

vy a rehabilitacie dravcov, doplnkové sluzby (avesterapia).

Charakteristika produktov: sokoliarske pomocky vystroje dravca a sokoliara, zivé pro-

dukty — dravce a sovy.

Postavenie na trhu: monopol v oblasti poskytovania sluzieb spojenych s predvadzanim
dravcov, biologickou ochranou a lovom pomocou dravcov. V poskytovani ostatnych slu-

oy . 1
zieb oligopol. 3

Hlavni konkurenti:

e konkurencia medzi organizaciami: neziskové organizacie a obCianske zdruZenia, ktoré

nesthlasia s odchovom dravcov Vzajati aich vyuZzivanim na sokoliarske tucely

(lov, predvadzanie a biologicka ochrana) a ponukaja substittty,

e konkurencia formy: kultirne statky zapisané na reprezentativhom zozname kultarneho

dedicstva,

e konkurencia rodu: Statne inStiticie pdsobiace v oblasti manaZovania prirody so svojim
programom starostlivosti o dravce a vol'ne zijice zivocichy (zoologické zahrady, rehabili-

ta¢né stanice, odchovne).

31 Oligopol je dalsou formou konkurencie. Predstavuje situdciu, ked’ v odvetvi existuje maly pocet velkych
firiem. Absolutne koncentrovany oligopol — v odvetvi vystupuje iba niekol’ko velkych firiem.

Rrelativne koncentrovany oligopol — ak popri 2-3 gigantoch existujii v odvetvi aj malé a stredné firmy.
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Personalne otazky: k 31. marcu 2012 bol pocet ¢lenov Klubu sokolnika 452, pocet kandi-
datov 28. Ich ekonomicka aktivita je r6znoroda: Zivnostnici, zamestnanci, Studenti, neza-

mestnani i dochodcovia.

Zahrani¢ni partneri: IAF (Medzinarodna sokoliarska asocidcia), CIC (Medzinarodna rada
pre pol'ovnictvo a ochranu zveri), UNESCO. Klub sokolnikl je ¢lenom tychto organizacii

a reSpektuje vsetky nariadenia, ktoré ovplyviiuju aj ¢innost’ managementu klubu.

Predpokladany rozvoj klubu: Hlavnym cielom je nepretrzité napiiianie posolstva ne-
hmotného kulturneho dediéstva, vykonavanie tradi¢nych sokoliarskych sluzieb, ale aj tvor-
ba novych sluzieb spojenych so Sirenim informécii o kultirnom dedi¢stve, tvorba substiti-

tov a doplnkovych sluzieb.
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Obr. ¢.11 —Typoldgia zikaznikov s navrhom marketingovych ciel’ov

Zdroj: vlastné spracovanie

e siroka (kulturna) verejnost’ (aktivni turisti, ludia so vztahom k prirode) vratane zakladnych a strednych
skol, turisti a klienti cestovnych kancelarii (navstevnici kultarnych podujati, hradov a zamkov, ktorych
sucastou st mobilné alebo stale sokoliarske expozicie)

Marketingovy ciel: poskytovat im kultirny zazitok spojeny s rozsirovanim vedomosti (obohatenie
skolského vyucovania), prostrednictvom deti motivovat’ rodiov, iniciovat’ postupni zmenu postojov,
vytvarat stabilny a rastici segment.

Pozn.: V uvedenom segmente sa nachadzaju aj l'udia, ktori navstevu sokoliarskeho dvora vnimaji iba ako
sucast’ vyletu, ktory mal iny ciel’. Navsteva dvora je iba ndhodnym vyplnenim volného ¢asu v ramci dovo-
lenky, resp. nahlej zmeny planu. Je to tiez nezanedbatel'na skupina, ktorej treba venovat’ pozornost
a vzbudit’ zaujem.

=

e odbornici v oblasti ochrany prirody, ochrany dravych vtakov, ornitolgovia, ostatni sokoliari, ¢clenovia
pol'ovnickych zdruzeni a inych neziskovych organizacii, lesnici

Marketingovy ciel’: ziskat ich preto, aby ich odborné, publikacné, verejné, ¢i iné ¢innosti podporovali ciele
sokoliarov a vytvarali o nich pozitivny obraz. Aby sa eliminoval pocet l'udi, ktori nestihlasia s chovom

e _stado* — ucastnici verejnych vystipeni (jarmoky, kulturne akcie, plesy a pod.)
Marketingovy ciel: sprostredkovat’ im stretnutie s kultirnym statkom nentitene, poskytnat’ im informacie

a zazitok spontanne s vedomim, ze sluzby sokoliarov pritomni neocakavaju, ale mo6zu ich zaujat’

ply n 1 ‘0zh an /O nu pozitivnu re D

uputat’,

Aty

e estéti (filmari, fotografi, zberatelia), mecenasi — podporovatelia sokoliarskych aktivit

Marketingovy ciel’: ziskat’ ich preto, ze znacna Cast sokoliarskych vystupeni je zdarma, pripadne za sym-
bolicky poplatok (cca 30,- K¢ za hodinu). Prijem beznych navstevnikov vo vztahu ku vstupenke nie je
rozhodujuci, ovela dolezitejsi je prijem (i spoloCenské postavenie) vo vztahu k ochote zakaznikov
podporit aktivity sokoliarov formou dobrovolnych prispevkov alebo danovych bonusov.

=2

e média

e predstavitelia samospravy, Statnych institucii a tvorcovia legislativy vratane politikov
Marketingovy ciel’: ziskat' ich preto, aby si uvedomovali poslanie kultirneho dedicstva, pretoze maju

“mo: no | 19A%1 covanie riancny
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10.2 Struktiira projektu

Projekt komunikacie sokoliarstva, ako nehmotného kultarneho dedi¢stva je jednym z pr-
votnych podkladov pre vytvorenie marketingovej stratégie Klubu sokolnikti. Projekt posky-
tuje navod, ¢o je potrebné vykonat' pred spustenim komunika¢ného procesu, navrhuje
akymi prostriedkami moézu sokoliari komunikovat so Sirokou verejnost'ou
a zainteresovanymi skupinami. Pri tvorbe projektu som vychadzal zo zaverov analyzy mik-

roprostredia klubu i doplnkovej analyzy komunikacie vybraného konkurenta.

Definovanie problému: Ambiciou projektu komunikéacie je vyriesit' problém spravneho
pouzivania nastrojov marketingovej komunikacie tak, aby prispeli k zvySovaniu intenzity
a kvality informacii o nehmotnom kultirnom dedicstve a sluzbach, ktoré sokoliari poskytu-
ja.

Ciel’om projektu je vytvorit' podklady na tvorbu komunikac¢nej stratégie sokoliarstva pri
poskytovani Specifickych sluzieb, vd’aka ktorym bolo sokoliarstvo zapisané na zoznam
nehmotného kultirneho dedic¢stva (umenie lovu s pernatymi dravcami a predvadzanie ich

letovych schopnosti) a nastavit’ proces vytvorenia komunika¢nej platformy (stratégie).

Projekt je rozdeleny na tri Casti (Obr. ¢.12) — Fazy projektu. V prvej faze bude potrebné
vydat’ priru¢ku zakladov komunikacie, zorganizovat’ dva odborné seminare a konferenciu,
nasledne odsuhlasit’ vypracovanie marketingove;j stratégie, ako zakazky pre externu agenta-

ru, v poslednej faze zriadit’ funkciu plateného hovorcu a komunika¢nu radu.
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Obr. ¢.12 — Fazy projektu

Zdroj: vlastné spracovanie

Prva faza: prirucka, seminar, konferencia

Ulohy: prirucka, 2x odborny seminér a konferencia

Termin: 2012 - 2013

Finan¢né naklady: 50 tisic korin

Komunika¢ny ciel: Vytvorenie metodickej bazy pre komunikiciu s verejnostou formou vydania prirucky, zorganizovania
dvoch odbornych seminarov a konferencie. Prirucka by mala obsahovat’ vysvetlenie zakladnych komunikaénych pojmov,
procesu komunikécie a zakladnych pojmov z oblasti marketingovej komunikacie a marketingu kultirneho dedicstva. Cielovou
skupinou prvej fazy budi ¢lenovia Klubu sokolniki, pripadne zaujemcovia o ¢lenstvo, ale aj predstavitelia zastreSujiicej organ-
izdcie CMMIJ. Sugastou prirucky bude instruktazne DVD s ukazkami spravnych a nespréavnych foriem komunikécie, prirucku
navrhujem distribuovat’ elektronickou postou a umiestnit’ na webovu stranku. Odborni prednasku a konferenciu ¢lenov klubu
zaradit’ do sprievodného programu sokoliarskeho stretnutia, ¢im sa znizia naklady a zamerat’ ju na tvorbu komunika¢ného
procesu a vyvolanie diskusie na tému zriadenia funkcie plateného hovorcu a zadania vypracovat’ komunika¢nu stratégiu klubu
externej marketingovej agentire. V prvej faze je potrebné, aby prezidium dosledne informovalo ¢lenov o zmendch, ktoré suvisia
$0 zapisom na reprezentativny zoznam i o aktualnej pozicii sokoliarskeho klubu na trhu nehmotnych, ale aj hmotnych kultarnych
produktov. Cielom internej komunikécie je vyvolat' u ¢lenov zaujem o problematiku, zistit' ich postoje k tvorbe komunikaéného
planu.

Druha faza: komunikacna stratégia

Tretia faza: hovorca a komunikacna rada
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10.2.1 Vhodné komunika¢né formy a prostriedky

Vhodné komunika¢né formy a prostriedky zabezpecia, aby odkaz verejnosti bol jasny, zro-
zumitelny, Struktarovany a poskytnuty v spravny c¢as spravnym medidlnym nosi¢om.
V komunikacii je vhodné realizovat’ aktivity zahrnuté predovsetkym do oblasti public rela-
tions, teda vytvarania optimalnych vztahov s verejnostou, informovania i poskytovania

zazitku (interpretacia, lobing, issue management):

e organizovanie podujati, eventov: festivaly, sokoliarske dni, vystipenia na verejnych prie-
stranstvach, prednasky v Skolach, predvadzanie na sokoliarskych dvoroch, pri historickych
objektoch, konferencie, sympoézia, reprezentacné akcie, dni otvorenych dveri, dobro¢inné

akcie a pod.,
e {i¢ast’ na vystavach cestovného ruchu, kultirneho a prirodného dedicstva,

e medidlna komunikécia: poskytovanie rozhovorov, nastolovanie tém, tlacové konferen-
cie, servis pre novinarov, publikovanie ¢lankov v odbornych, ale aj spolocenskych printo-

vych i audiovizudlnych médiéach, tvorba audiovizualnych diel,

e on-line komunikacia: vyuZzivanie novych médii, predovsetkym internetu (webova stran-

ka, blogy, stitaze, socialne siete, diskusné fora, mailing listy atd’.) a mobilov,

e priestorova komunikacia: navadzacie a orienta¢né systémy V sokoliarskych dvoroch,
vonkajsie mobilné informacéné panely, vnitorné panely a expozicia nehmotného kultarneho

dediéstva, informaéné kiosky, drobné papierové putace atd’.,

e prezentacné predmety: pri vybere propagacnych prostriedkov treba pustit’ uzdu kreativity
a reSpektovat’ aktualne novinky, mddne a technologické trendy, jedinecnym propagacnym
prostriedkom st chvostové pera orla skalného, ktoré st trvalou a vzacnou pamiatkou

Z navstevy sokoliarskeho dvora,

e pre turistov a klientov cestovych kancelarii - batohy, ploché fl'asky, noziky, pohl'adnice,

drevené kotuciky,

e pre ziakov zakladnych §kol, Studentov strednych a vysokych $kdl — reflexné nalepky,

celenky, puzdro na mobil,
e pre odbornikov - lupy, $pecialne zapisniky, baterky,

e pre sokoliarov a zaujemcov o sokoliarstvo — publikacie, brozury,
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e pre estétov (filmari, fotografi, zberatelia) — fotovesty, fotoram¢eky, puzdra na pamatové

karty, albumy, obrazy.

Odporucenie: Vv poradi druhou skupinou, ktorti podl'a vysledkov vyskumu chct sokoliari
oslovovat, je samosprava a zainteresované skupiny. Pri komunikacii s nimi odporac¢am
vyuzivat’ tieto formy: letdky a brozary, sokoliarsky spravodaj, informacné linky, osobné
rozhovory, neformalne akcie, verejné stretnutia, ucast v poradnych skupi-
nach, konzultanych ~ zboroch i legislativnych  komisiach aosobné  stretnutia

S predstavite'mi zainteresovanych skupin.

Sokoliari prezentuju svoje umenie formou mobilnych sokoliarskych skupin (distribucia
produktu mimo vlastny objekt), ktoré sa premiestiiuji z miesta na miesto, alebo formou
stalych expozicii na hradoch a sokoliarskych dvoroch. Mobilné skupiny vopred nepoznaja
skladbu zékaznikov, preto by bolo vhodné na kazdom podujati zrealizovat' vyskum (aj
V spolupréci s organizatorom podujatia), napr. formou dotaznika a zistit’, aké bolo zloZenie
ucastnikov podujatia (vek, vzdelanie, profesijna ¢innost’). Pri zistovani podkladov na pri-
blizny odhad sily segmentu moézu sokoliari vyuZzit' aj nové médid, najmé socidlne siete.
Kazda sokoliarska skupina by mala evidovat’ vSetky svoje vystipenia (miesto, ¢as, ndzov
organizatora, pocet u€astnikov a pod.) minimalne v ramci jednej sokoliarskej sezony (jeden
kalendarny rok), a tak si zabezpecit’ vstupné tdaje k vlastnému vyskumu, ktorého vysled-
kom budu geografické, demografické i1 psychografické charakteristiky uc¢astnikov kultar-
nych podujati — publika. Identifikaciu segmentov je potrebné permanentne vykonavat’ aj na
stabilnych sokoliarskych dvoroch. Navstevnikov odpori¢am na ziklade pozorovania
a evidencie kategorizovat’ nasledovne: obc¢asni (pridu jedenkrat za rok), pravidelni (niekol’-
ko krat ro¢ne), miestni (okolité $koly, naSinci — doleziti z hl'adiska regrutovania sponzorov)
a turisti (najmé zo zahrani€ia — jeden krat rocne z vicsej dial’ky). Vyhodou stabilnej soko-
liarskej scény moze byt’, ze bude uzko kooperovat’ s okolitymi kultirnymi stankami, ako je

zamok alebo hrad.

10.2.2 Finan¢na naro¢nost’ navrhovaného projektu

Celkové naklady na realizéciu prvych troch faz projektu v rokoch 2012 az 2013 predstavu-
ju 650 tisic koran. Vzhl'adom na to, Ze pretrvava nedostatok finan¢nych prostriedkov je
potrebné realizovat’ nizko nakladové aktivity, predovsetkym vyuzivat” podujatia organizo-

vané inymi subjektmi (samosprava, kulturne institucie s pod.), medidlnu komunikaciu
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(najmé nastolovanie tém pre novinarov a poskytovanie rozhovorov) a on-line komunika-
ciu. Tieto formy je mozné financovat’ z ¢lenskych prispevkov, resp. zo zvysenych ¢len-
skych prispevkov, z ktorych st ¢lenovia klubu ochotni uvolnit’ ¢ast’ na komunikac¢né akti-
vity. Kone¢né naklady vSak ovplyvni mnozstvo a cena pouzitych propagacnych prostried-

kov.

10.2.3 Rizika realizacie projektu

Najviacsim rizikom realizacie projektu je neschvalenie, resp. neodstuhlasenie tvorby marke-
tingovej stratégie ¢lenmi klubu a ich neochota aktivne sa zapojit’ do komunikacného proce-
su. V takomto pripade existuje moznost’ pokracovat’ v doterajsom systéme bez komunikac-
nej rady, bez hovorcu i bez stratégie, ¢im sa vSak nedosiahne efektivita porovnatel'na
s tispechmi konkurencie, nezleps$i sa imidz sokoliarov a samotné informovanie 0 hodnotach
kultarneho dedi¢stva bude stagnovat’. Navyse investicie do nahodnych a nejasne nedefino-

vanych kampani budu bez navratnosti.
Navrhovany projekt moze tiez ohrozit™:
e nedostatok finanénych prostriedkov,
e nereSpektovanie uloh vyplyvajucich z komunikacne;j stratégie,

® nespravny vyber hovorcu a ¢lenov komunikacnej rady.
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ZAVER

Diplomova praca prinasa analyzu komunika¢nych aktivit nositel'ov prvku nehmotného kul-
tarneho dedicstva — sokoliarstva, ktoré pouzivali sokoliari po celu dobu existencie tejto
usl'achtilej zal'uby, vratane analyzy komunikac¢nych aktivit zrealizovanych v ramci nomi-
nacného procesu zéapisu sokoliarstva na zoznam nehmotného dediCstva a aktualnych aktivit
vykonavanych do konca marca 2012. Sucast'ou prace je analyza mikroprostredia klubu so
Specifikaciou silnych a slabych stranok v oblasti zdrojov, persondlneho zazemia, komuni-
ka¢nych kompetencii, sily konkurencie, dodavatel'ov a zdkaznikov. V praci je taktiez vy-
hodnotené postavenie sokoliarstva na trhu, vratane dopliiujiicej analyzy komunika¢nych
aktivit konkurencie i analyzy pri¢in neuspechu nomina¢ného zapisu obdobnej organizacie
Vv zahrani¢i. V projektovej Casti prace je navrh zahajenia procesu komunikacie sokoliarstva,
ako nehmotného kultirneho dediéstva Ceskej republiky a medzinarodnej organizacie
UNESCO s laickou i odbornou verejnost'ou, doplneny o identifikaciu cielovych skupin

a navrh marketingovych ciel'ov.

Hypotéza H1 (predpokladam, Ze doterajsia aktivita sokoliarov v oblasti komunikécie vyka-
zuje slabé stranky, ktoré by mohli ohrozit’ proces komunikacie sokoliarstva, ako nehmot-
ného kultirneho dedi¢stva) sa potvrdila. Je potrebné prijat’ opatrenia navrhované v projekte

a aplikovat’ inovativne formy marketingovej komunikacie.

Hypotéza H2 (predpokladam, ze ekonomické a persondlne zdzemie nositelov kulturneho
statku negativne ovplyviiuje ich komunika¢né kompetencie, moznosti i ciele) sa potvrdila.
Socialne postavenie jednotlivych ¢lenov klubu a ich finanéné moznosti st natol’ko rozdiel-
ne, ze bez jednotného komunika¢ného manualu a nastavenia optimalneho systému alokacie
zdrojov i komunikaénych kompetencii, nie je mozné porozumiet’ trhom a predvidat’ dopady
vyvoja prostredia. Analyza ekonomického a personalneho zazemia potvrdila, ze moznosti
a komunikaéné kompetencie st roznorodé, ¢im sa nartSa celistvost’ klubovej identity
a potlaca sa vyznam samotného kultirneho statku. Bude potrebné zrealizovat’ analyzu jed-
notlivych zoskupeni, ktoré vytvaraji ¢lenovia klubu napr. sokoliarskeho dvora (stabilné
expozicie) i sokoliarskej pojazdnej skupiny a vytvorit’ $pecificky manual komunika¢ného

procesu.

Hypotéza H3 (predpokladam, Ze sokoliarstvo, aj napriek tomu, Ze je zapisané na zozname

nehmotného kultarneho dedi¢stva UNESCO, je ohrozené konkurenciou) sa tiez potvrdila.
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Sokoliarstvo je ohrozené konkurenciou rodu, konkurenciou formy i konkurenciou organi-

zacii. Eliminovat’ tieto vplyvy je mozné nasledovnymi krokmi:

e zriadenim stalej klubovej expozicie napr. v Prahe (vo vlastnictve klubu), resp. mensich

expozicii na vyznamnych hradoch a muzeach,

e analyzou makroprostredia klubu (ekonomické podmienky na podporu nehmotného kul-
tarneho dedicstva, fazy hospodarskeho cyklu, zmena kultarnych hodnét a postojov, demo-

graficky a technologicky vyvoj, politické a socialne faktory),

e prieskumom ocakavani a spokojnosti Sirokej verejnosti s uroviiou sluzieb, ktoré st po-
skytované v suvislosti s nehmotnym dedi¢stvom, ako je predvadzanie dravcov, navstevy

skol a pod.

Diplomova praca ma obohatila o nové poznatky 0 moznostiach i obmedzeniach tvorby
marketingovej komunikacie v neziskovom prostredi sluzieb. Ked'ze zakladnym rysom
dnesnej doby je neustdla zmena, aj kultirne statky musia neustdle reagovat’ a prostrednic-
tvom inovativnych foriem komunikacie sprostredkovavat’ tradi¢né obycaje a zvyky sucas-
nym generaciam. Len vtedy ich mozno nazyvat’ zijucim dedi¢stvom l'udstva. Za pozoru-
hodny objav povazujem skutocnost’, ze aj kultarny statok je ovplyvneny konkurenciou

a musi presvedCovat’ navstevnikov 0 vyhodnosti sluZieb poskytovanych jeho nositeI'mi.

Diplomova praca moze byt podkladom k vypracovaniu komunika¢nej a marketingovej
stratégie nositel'ov tohto nehmotného kulturneho dedi¢stva, zarovenh moze zaujat’ zaintere-
sované skupiny pri tvorbe ich komunikaénych manuélov. Na pracu mozno nadviazat’ tvor-
bou komunikaénej stratégie nového prvku nehmotného kultarneho dediéstva, a to pol'ov-
nictva (zapisaného vo februari 2012), pod ktoré organizacne, legislativne i odborne soko-
liarstvo patri. Vyslovujem presvedcenie, ze prijatie navrhovaného projektu a nasledna apli-
kacia novych foriem marketingovej komunikacie zvysi intenzitu a kvalitu komunikacie

sokoliarov — nositel’'ov narodného a svetového nehmotného kultirneho dediéstva.
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Priloha I — Ukazka interpretacie sokoliara

Zdroj: fotografia — archiv autora




Priloha II — Atributy image

Zdroj: VYSEKALOVA, J. a kol.: Chovdni zékaznika, 2011, 5.125

kvalita vyrobkU/sluZeb

inovace nabidky
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spolehlivost dodavek
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Priloha III — Prostriedky korporatnej identity

Zdroj: SVOBODA, V.: Public relations, moderné a ucinné, 2009, s. 30

Corporate identity

1

Filozofie organizace

Prostredky: s

Corporate Corporate Corporate Product
design communications culture organizace

Vysledek: 4%

Corporate image




Priloha IV — Zoznam sokoliarskych krajin UNESCO

Zdroj:  http://www.sokolnictvi.net/index.php?option=com_content&view=article&id=120:unesco-deklaruje-

starovke-lovectvi-jako-svtove-kulturni-ddictvi&catid=37:aktuality&Itemid=94, vlastné spracovanie

Nominacia sokoliarstva bola rekordna, v doterajsej

historii zoznamu UNESCO najvacsia. .

Bola spolocne navrhnuta v 12 statoch, :
z ktorych Slovenska republika mesiac pred schvalenim m :

odstupila, ostali tieto krajiny: Belgicko, Ceska republika,
Francuzsko, Juzna Korea, Mongolsko, Maroko, Katar,
Saudska Arabia, Spojené Arabské emiraty,

Syria a Spanielsko.

Scientfic and Cultwal Grganization
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http://www.sokolnictvi.net/index.php?option=com_content&view=article&id=120:unesco-deklaruje-starovke-lovectvi-jako-svtove-kulturni-ddictvi&catid=37:aktuality&Itemid=94

Priloha V — Znak klubu

Zdroj: Fotodokumentace, [online], Dostupné na internete:
http://mww.sokolnictvi.net/images/files/fotodokumentaceunesco.pdf

Znak Klubu sokolnikt CMM]J,
zobrazuje sokoliara na koni.
Originalny ter¢ik pochadza

z archeologickych vykopavok
v Starom Meste z 9. storocia

z obdobia Velkomoravske;j
riSe.



http://www.sokolnictvi.net/images/files/fotodokumentaceunesco.pdf

Priloha VI — Mapa sokoliarskych stredisk

Zdroj: SPEICHAL, V.: Fenomén sokolnictvi, 2011, s. 14.

® Miesta, kde je mozné pravidelne
zhliadnut’ sokoliarstvo

® Rozmiestnenie sokoliarskych
stredisk




Priloha VII — Sokoliari na letisku

Zdroj: Fotodokumentace, [online], Dostupné na internete:
http://mww.sokolnictvi.net/images/files/fotodokumentaceunesco.pdf

Biologicka ochrana letisk

sa stava sucast'ou novodobého
sokoliarstva a dokazuje, Ze kultumy
statok nachadza dvojaki doménu

a praktickeé vyuzitie.



http://www.sokolnictvi.net/images/files/fotodokumentaceunesco.pdf

Priloha VIII — Sokoliarske vyrobky

Zdroj: http://www.goshawk.szm.com/vystrojs.html, vlastné spracovanie

Rukavica:

Mangalah:

Jangola:

Brasna:

brasna sa nosi po pravom boku sokoliara.

Sokoliarsky noz:

potravy pre dravca.

Zarazec:

dorazani koristi.

Vabitko:

dravcov.

Vlecka:

lov srstnatej koristi.

slizi na nosenie dravca. Podla tradicie sa zhotovuje na lavi ruku a je
opatrend strapcom na uputanie dravca. Je vyrobena z koze.

je to vlastne nadhrada rukavice v arabskom sokoliarstve, 1i8i sa tym Zze
nema prsty a nasadzuje sa na ruku medzi zapistie a laket’.

sa vnaSich podmienkach vyuZziva len vynimo¢ne a sliZzi na zvySenie
pozornosti dravca (jastraba lesného, Accipiter gentilis) pri love a pre
rychlejsi Start pri love. Jangola je koZeny obojok, ktory na hrudi
pokraguje miniatarnym diZzcom, byva doplnena rolnickou.

(taska) je vyrobena z koZe a sliizi na nosenie lekarnicky, sokoliarskych
pomocok, nahradnej vystroje, cviénej alebo ulovenej koristi. Sokoliarska

vyznam sokoliarskcho noZa je vel'mi prozaicky, sliZzi na porciovanie

slizi na rychle zhasnutic, usmrtenic dravcom ulovencgj
z humannych a etickych dévodov. Sokoliarsky zarazec musi mat’ ostry
hrot, hrany musia byt zatupené, aby nedoslo k poraneniu dravca pri

(perenec) je napodobenina, atrapa pernatej zveri, ktord pozostava z dvoch
parov kridel holuba, bazanta, kacice, havrana a pod. Kridla si k sebe
pripevnené ku casti z koze v tvare podkovy, ktord je vyplnena jadrom
(pieskom). Vabitko slizi sokoliarom pri vycviku najmd sokolovitych

sucast’ sokoliarskej vystroje, atrapa, napodobenina srstnatej koristi.
Vlecka je vypchana koza zajaca, kralika v prirodnych farbach alebo aj
macky. Sokoliari vyuzivaji vlecku pri vycviku sokoliarskeho dravea na



http://www.goshawk.szm.com/vystrojs.html

Priloha IX — Zivé produkty

Zdroj: http://www.goshawk.szm.com/dravce%20vysokeho%20letu.html, vlastné spracovanie

Jastrab vel’ky (Accipiter gentilis):

V sokoliarstve sa pouziva prevazne na bazanty, vrany, samice aj na zajace.
Je oblibeny pre jeho vysoku dravost, dych vyrazajicu obratnost’
a schopnost’ lovit' v akomkol'vek prostredi.

Sokol st’ahovavy (Falco peregrinus)

Z dravcov vysokého letu je najpouzivanejSim pre svoje vynimocné letové
schopnosti, vysoky stupei agresivity, ktorou sa vyrovna jastrabovi.

V minulosti vzdy zaujimal predné miesto v sokoliarstve, ktoré bohuzial’
v dosledku silného ohrozenia opustil, lebo sa stal nedostupnym. Vd’aka
chovom v zajati a jeho uspesnej reintrodukcii je dnes opat’ beznym drav-
com medzi sokoliarmi.

Orol skalny (Aquila chrysaetos)

V mytologii kral’ vtakov. Je mozné ho pouzit na lisky, zajace a na srnciu
zver. V Kirgizku s nim lovia aj vlkov. V obraze stredovekého Eurdpskeho
sokoliarstva chyba. Ma vysoké dusevné schopnosti, vie sa naucit’ zver
vel'mi dobre viazat za hlavu, co je moc dolezité pri love liSok alebo psov.

Sokol polovnicky (Falco rusticolus)

Najvicsi druh sokola povestny svojimi letovymi schopnostiami, hlavne
stipanim a vodorovnym t'ahom. Pre svoje lovecké vlastnosti bol vzdy
ceneny najviac medzi dravcami. Problematicka je jeho aklimatizacna
neprisposobivost’, zije v subarktickych oblastiach a jeho imunitny systém
nie je vybaveny na klimu mierneho pasma.



http://www.goshawk.szm.com/dravce%20vysokeho%20letu.html

Priloha X — Vtadia spona a nakoncie opasku

Zdroj: Krivjansky, T.: Sokoliarstvo L, historia sokoliarstva, 2007, s. 28

Vtacia spona

Nékoncie opasku z Moravského Jana.




Priloha XI — Erby obci

Zdroj: SPEJCHAL, V.: Fenomén sokolnictvi, 2011, s. 9.

fi-" “pe2 . stol Sokolet, Podebrady
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Sokolet) u Podebrad. Tato osada
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Priloha XII — Osada sokoliarov

Zdroj: Zdroj: Krivjansky, T.: Sokoliarstvo 1., historia sokoliarstva, 2007, s. 53.

Osada sokoliarov pod hradom
vo Velkom Sarisi (Slovensko).




Priloha XIII — Tlacené propagacné prostriedky
Zdroj: Krivjansky, T.: Sokoliarstvo 1., historia sokoliarstva, 2007, s. 190, s.

Zdroj: fotografia — archiv autora, vlastné spracovanie




Priloha XIV — Ostatné propagacné prostriedky

Zdroj: Krivjansky, T.: Sokoliarstvo 1., historia sokoliarstva, 2007, s. 165, 166, 190.

Rosenburg
2007




Priloha XV-DVD

Zdroj: Slovenska televizia, archiv televiznej relacie Halali

Obsah DVD:

I. medzinarodny festival, Anglicko 2007

II. medzinéarodny festival, Anglicko 2009

Rozhovor s predstavitelmi Klubu sokolnikti, Slovensko 2010
Ciel'ova skupina: deti v zdkladnej skole, Slovensko 2011
Sokoliarstvo alebo nelovime pre korit, film o sokoliarstve

Ukézka propagacného prostriedku, Rakasko 2010



Priloha XVI — Predstavitelia klubu v Anglicku

Zdroje: fotografia — archiv autora, STRAKA, B.: Svétovy sokolnicky festival Englefield v Anglii skoncil iispé-
chem, Myslivost ¢. 10, 2007, [on-line], [cit. 2012-03-14], Dostupné na internete:
http://old.myslivost.cz/media/clankyDetail.asp?IDCI=13737&IDR=10316&TypR=1

Predstavitelia Klubu sokolnikt
na medzinarodnom festivale v Anglicku
vr1.2007.

LPrvni celosvétovy sokolnicky festival se uskutecnil ve dnech

14. aZ 15. 7. 2007 v Anglii na panstvi Englefield Estate pobliz mésta
Reading v hrabstvi Berkshire, 30 km zdpadné od Londyna. Hlavnim
motivem festivalu bylo prezentovat sokolnictvi jako Zivouci

kulturni tradici, kterd je uchovavdina po mnoho generaci sokolnikit
celého svéta, a to navzdory viem environmentdinim a socidinim tiakim
dnesni doby. Vedlejsim motivem festivalu byla i podpora snahy
arabskych sokolnikit o pre i arabského sokolnictvi na seznam
nehmomého kulturniho dédictvi UNESCO, k cenmuiz festival zcela

Jisté prispéje.”




Priloha XVII — Prezident medzi sokoliarmi

Zdroj: fotografia — archiv autora

Zdravy lobing —prezident SR
Ivan Gasparovi¢ medzi sokoliarmi
(Bratislava, 1. 2011)




Priloha XVIII — Sokoliari na vystave
Zdroj: fotografia — archiv autora

S T

SLOVAKIATOUR

! ; g Ucast’ sokoliarov na medzinarodne;j
— "" ‘& vystave cestovného ruchu
1 « { A SLOVAKIATOUR,
,1. | (Bratislava, . 2009)
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Priloha XIX — Plaketa a brozara UNESCO

Zdroje: vlastné spracovanie, Klub sokolnikii pri CMMIJ , Sokolnici a Opoéno, [online], [cit. 2012-03-15].
Dostupné na internete:
http://www.opocno.cz/index.php?option=com_content&view=article&id=3973:sokolnici-a-
opocno&catid=117:ruzne, SPEJCHAL, V.: Fenomén sokolnictvi, 2011, s. 9.

Starosta Opocna
s pamitnou medailou

,, Tuto paméni medaili, vvdanou

pri prileZitosti zarazeni sokolnictvi

pod nehmotné dédictvi UNECSO,
obdrZel jako projev diku méstu Opocnu
za dlouholetou spoluprdci a podporu.
Sokolnictvi staré 4000 let ma v Opocné
dlouholetou tradici a letos uplyne 45 let
od zaloZeni Klubu sokolnikat. “

Brozira Fenomén Sokolnictvi bola vydana
VLaum S v roku 2011, po vyhlaseni sokoliarstva za

T nehmotné kultirne dedi¢stvo UNESCO.
Brozaru vydal Klub sokoliarov.

UNESCO: Sokolnictvi,
Fivouct dédiclvi lidstva



http://www.opocno.cz/index.php?option=com_content&view=article&id=3973:sokolnici-a-opocno&catid=117:ruzne
http://www.opocno.cz/index.php?option=com_content&view=article&id=3973:sokolnici-a-opocno&catid=117:ruzne

Priloha XX — Medialne vystupy

Zdroj: vlastné spracovanie

Niazov Datum Nizov Dostupnost’ [online]
média publikova prispevku

nia
UNESCO

Mediafax.cz november pripsalo na http://www.mediafax.cz/domaci/3127710-

2010 seznam UNESCO-pripsalo-na-seznam-nehmotneho-
nehmotného dedictvi-ceske-masopustni-pruvody-a-sokolnictvi
dedictvi Ceské
masopustni
privody a
sokolnictvi
Na seznam

Lidovky.cz november UNESCO http://www.lidovky.cz/na-seznam-unesco-

2010 piibyly ceské pribyly-ceske-tradice-sokolnictvi-a-masopust-
tradice: pb7-
sokolnictvi a /In_domov.asp?c=A101116_171730_In_domov _t
masopust er
Na seznam

Ceska november UNESCO http://www.ceskatelevize.cz/ct24/svet/10742 1 -na-
televizia 2010 pribyly seznam-unesco-pribyly-masopustni-pruvody-a-
masopustni sokolnictvi/
privody a
sokolnictyi
Sokolnictvi
Videa PRO marec zapsano do http://www.videapro.cz/video/106-sokolnictvi-
2011 seznamu zapsano-do-seznamu-unesco/
UNESCO
Svét marec Sokolnictvi http://www.silvarium.cz/cislo-12-
myslivosti 2011 patii na 2010/sokolnictvi-patri-na-seznam-nehmotneho-
seznam dedictvi-unesco
nchmotnéh
o dédictvi
UNESCO!
Cesky Janudr Apetyt http://prehravac.rozhlas.cz/audio/2538301
rozhlas 2012
Ceska Janudr Tisic let http:/fwww.ceskatelevize.cz/ivysilani/101695385
televizia 2012 Ceské 16-tisic-let-ceske-myslivosti/210572231120017/
myslivosti




Priloha XXI — Sokoliarske aktivity a propaga¢né materialy

Zdroje: vlastné spracovanie, Fotodokumentace, [online], [cit. 2012-01-05]. Dostupné na internete:
http://mww.sokolnictvi.net/images/files/fotodokumentaceunesco.pdf

Konferencia Medzinarodnej sokoliarskej asociacie
IAF, ktort organizoval Klub sokolniki CMMJ v Prahe
a na zamku v Opocne v roku 2005.

Sokoliarstvo a nabozenske tradicie. V stredoveku boli sokoliarmi najméa
knazi, pred lovom sa slizili omse Svétého Bavona, patréna a ochrancu
sokoliarov. Na fotografii je omsa v Opocne v roku 2005.

Vsetky dolezité udalosti zaznamenavaju sokoliari tradiénym sposobom
do kroniky zalozenej v roku 1967.

Bohatu tradiciu sokoliarstva dokazuje zbierka sokoliarskych odznakov,
propagacnych predmetov, ktoré sa tesili vel'kej oblube najma

v rokoch 1967 — 1989. Pri kazdorocnom sokoliarskom stretnuti

bol vydany novy odznak.

Klub sa stara o vychovu svojich ¢lenov formou vyucby kandidatov.
Kazdorocne sa konaju skusky, ktoré pozostavaju zo Styroch predmetov
zahrmajucich asi 1000 otazok. Predmety by bolo vhodné doplnit’ o zakladné
pojmy z marketingovej komunikacie.

Sokoliari Castokrat organizuju alebo spoluorganizuju vystavy a verejné
vystipenia z dovodu zviditelnenia kultarneho statku. Na fotografii je cast’
vystavy o historii a siiCasnosti sokoliarstva organizovanej pri prilezitosti
40. vyrocia zalozenia klubu v roku 2007.



http://www.sokolnictvi.net/images/files/fotodokumentaceunesco.pdf

Medzi d’als$ie vyznamné zrucnosti sokoliarov patri participacia

na zachrannych a vedeckych projektoch, pri ktorych sa vyuzivaji tradicné
sokoliarske techniky v prospech ochrany prirody, ¢im sa umocnuje spolocenska
zodpovednost’ nositel'ov kulturneho dedi¢stva a Klubu sokolniku.

Medzi klasické produkty hmotného charakteru patria sokoliarske rukavice.
Niektori sokoliari ich vyrabaju sami, ¢im sa prepéja remeselna zrucnost’
tradi¢ného opracovania koze a sokoliarstva ako kulturneho statku.

Svadba sokoliara a sokoliarky, (Slovensko, 1. 2002).
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Putac pred vechodom do sokoliarskeho
dvora Astur Cerveny Kamei (Slovensko, 1. 2012).

Informacny panel zo Siene tcty a slavy pol'ovnictva
na Slovensku, kde v 1. 2011 pribudlo aj sokoliarstvo (Svaty Anton).

Dame vam dravea na
ku a mozete si s N . * . -
mspgzl‘,;o;,m. e Doplnkova sluzba, moznost’ odfotit’ sa s dravcom, (Cerveny Kamen, r.2012)
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Priloha XXII — UkaZka vyplneného dotaznika
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Priloha XXIII — Vyhodnotenie t’aZiskovych otazok dotaznika

Zdroj: vlastné spracovanie
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VyuZivanie komunikaénych prostriedkov
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