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Abstrakt

Bakalarska praca sa zameriava na marketingovy mix obce, respektive ako by mala obec
lepSie vyuzivat nehnutelnost, ktori méa vo svojom vlastnictve. Najskor definujem
zékladné pojmy, postupy a metddy. Potom sa zameriavam na analyzu okolia
a konkurencie. V poslednej kapitole sa zaoberam vlastnymi navrhmi rieSenia — ako moze
obec vyuzit tuto nehnutel'nost’ a tym ziskat’ finan¢né prostriedky a zvysit kultaru v obci

— stmelit ob¢anov obce.

Abstract

The bachelor thesis aims on marketing mix of the village, especially on the ways how the
village could be better using tangible goods —amphitheater. At the beginning [ am starting
with terms and methods definition. Next step is consisting of surround analysis and
competition analysis and the last chapter is about my own concepts of ways of
improvements using of amphitheater. Main goals includes achieving financial resources

and improving cultural levels of village.
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UVOD

Marketing je v suCasnosti velmi popularny vedny odbor, ktory nachadza v spolo¢nosti
vel'mi vysoké uplatnenie. Zijeme v dobe neustalych technickych pokrokov ,,éo bolo v&era
nové, je dnes pouzivané a zajtra uz bude staré” preto by sme mali vyuzivat potencial
,,nasho majetku. S dérazom na tito skutoCnost’, je potrebné aby obec, ktorda ma vo
vlastnictve amfiteater, tito nehnutelnost zacala ,lepSie” vyuzivat — ziskavat z nej

finan¢né prostriedky — predtym nez sa amfiteater stane , starym.*

Statok — nehnutel'nost - amfiteater, ktorym obec disponuje, je v suCasnosti vyuzivany vo
vel'mi malej miere. Rozhodol som sa ,,pomdct™ obci touto cestou a pokusit’ sa navrhnat
rieSenie, ktoré by malo zabezpecit (pokusit’ sa o zabezpeCenie) ziskanie financnych

prostriedkov, zvysit’ kulturu v obci a ob¢iansku studrznost'.

Tato praca bude rozdelena do troch hlavnych kapitol — teoreticka, analyticka a navrhova.
V teoretickej Casti sa pozriem na zakladne pojmy, definujem postupy a metody, ktoré
budem pouzivat. V praktickej Casti v kratkosti predstavim obec a jej okolie, samotny
amfiteater, vymedzim najvacsich konkurentov na zakladne analyzy trhu a skuto€nosti
vyplyvajuce ztejto ainych analyz. V poslednej Casti navrhnem moZznosti vyuzitia
amfiteatra, ako z pohladu obce, tak aj z pohl'adu mozného budiceho podnikatela,
ktorého by som chcel v tejto praci zahrnut’. Tieto navrhy budi zobrazené v Casovom plane

na rok 2020.



CIELE PRACE, METODY A POSTUPY SPRACOVANIA

Hlavnym ciel’om tejto prace, je navrhnut’ moznosti a spdsoby akymi moze obecny urad
ziskat peniazné prostriedky z nevyuzivanej nehnutelnosti - za pouzitia nastrojov
marketingového mixu. Tento ciel taktiez zahriiuje navrh casového planu akcii, ktoré by
sa mohli v buducich sezonach v priestoroch amfiteatra konat a realizaciu vybranych akcii

s finanénym vyjadrenym.

Vypracovanie prace by malo zacinat' porovnanim mojho osobného nazoru na amfiteater
zo skutocnostou — ¢o prezradi isté veci o propagacii jednotlivych akcii ale zaroven aj

odhali samotné gro akcii.

Pri spracovani bakalarskej prace budem pouzivat zakladné teoretické vychodiska, ktoré
su obsiahnuté v domécej 1 zahrani¢nej literature. V ramci spracovania sa budem snazit

popisat’ postupy jednotlivych analyz potrebnych k dosiahnutiu vysledného ciela.

Bude za potreby analyzy mikro a makro okolia Amfiteatra Cerefiany, v ramci ktorej
budem chciet' ur¢it hlavni konkurenciu amfiteatra, potreby buducich moznych
zakaznikov, pokryt' obec — prostrednictvom hlbsSieho rieSenia prace s panom starostom
a pokrytia potrieb ZS Cerefiany, prostrednictvom hlbsieho rieSenia prace s panom
riaditefom ZS. Mojim osobnym cielom je taktiez vytvorenie dostatoéne kvalitnych a
zaujimavych akcii pre obCanov, stmelenie komunity a snaha o zvySenie a zlepSenie

kulturneho Zivota v obci.
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1 TEORETICKE VYCHODISKA PRACE

V teoretickych vychodiskach prace som popisal zakladné pojmy, ktoré su potrebné pre

pochopenie danej problematiky.

1.1 Marketing

Marketing je metoda pomocou ktorej, sa snazime splnit’ nasledujuce kritéria tykajice sa

produktu:

dostat’ ho k spravnemu zakaznikovi,
® v spravnom case,
e zaspravnu cenu,

e na spravne miesto,

a to vSetko za ucinnej podpory marketingovych komunikaénych nastrojov (Majaro, 1996,

s. 39).

Dalsia z moznych definicii marketingu pochadza od Foret-a z roku 1997, ktory vtedy
prehlasil, ze marketing je systém teoreticky prepracovanych principov a postupov,
pomocou ktorych, organizacie prakticky poznavaju priania a potreby svojich zakaznikov
a reaguju na nich, ¢im sa snazia zvy$it’ pravdepodobnost’ uspechu na trhu (Paulickova,

2005, s. 40).

Historia marketingu sa zacina v roku 1824, kedy sa v USA po prvy krat uskutocnil
empiricky vyskum chovania a rozhodovania voli€ov v prezidentskych vol'bach (Foret a

Stavkova, 2003, s. 13).

Zaujimavé je, ze aj napriek tomu ze l'udia marketing dlho nepoznali, dokazali ho
intuitivne pouzivat ato ako pri uvedomeni si podstaty slova produkt — ako vysledku
T'udskej Cinnosti, tak aj ako pri uvedomeni si podstaty slova vymena (neskor predaj),

(Paulickova, 2005, s. 7).

Zaradenie pojmu marketing do encyklopedickych slovnikov a ekonomickych pojmov sa

udialo v roku 1960 (Paulickova, 2005, s. 7).

Vyraznd zmena v l'udskom chépani slova marketing nastala v roku 1969, kedy Philip

Kotler a Sidney Levy publikovali ¢lanok pod nazvom ,RozSirovanie marketingovej

11



koncepcie,“ v ktorom poukazali na skutoCnost, ze marketing predstavuje stbor aktivit
a nastrojov, ktoré sa vztahuji okrem hmotnych vyrobkov (podnikatel'sku sféru), aj na iné
typy produktov (Paulickova, 2005, s. 7) resp. klasickd marketingova filozofia, bola
presunuta z vyrobkovych oblasti do oblasti sluzieb, osdb a myslienok (Bouckova, 1998,
s. 7). V sucasnosti ho vyuzivaju aj neziskové organizacie, regiony, samospravy, politické

strany a d’alsi (Paulickova, 2005, s. 7).
1.2 Marketingovy mix

Vznik pojmu marketingovy mix je tizko spojeny s rozvojom marketingu orientovaného
na produkt (Skotepa, Jezek a Jezkova, 2008, s. 61). Marketingovy mix chapeme ako
zékladny pojem marketingu. Marketingovy mix predstavuje subor uloh a Ciastkovych
opatreni, ktoré v kone¢nom dosledku pomahaji uspokojit’ poziadavky zdkaznikov takym
sposobom, ktory pomdze firme dosiahnut’ jej cielov optimalnou cestou. Vynimocnost
tohto pojmu spociva vtom, ze rdozne firmy z rovnakého oboru, mdézu pre svoju
podnikanie zvolit rozne marketingové mixy. Prave tieto rozdiely su tym, co modze
poskytnut’ jednej firme konkuren¢nu vyhodu nad jej konkurentami. Pracovnici
marketingu maju k dispozicii réznu radu komponentov. Ich rozmiestnenie s ohl'adom na
subor zistenych poziadaviek v spojitosti s d’al§imi ciel'mi, su jednymi zo zakladnych
poziadavkou na ucinny marketing (Majaro, 1996, s. 39). Kostrou koncepcie

marketingového mixu je model Styroch P. Komponenty modelu 4P zahrtiuju:

e Vyrobok — ktorého sucastou je znacka, kvalita, balenie podmienky, sluzby,
zaruky, vzhlad ainé (Majaro, 1996, s. 35)... Vyrobok definujeme ako entitu
majucu subjektivne a objektivne charakteristiky, ktoré s manipulované
k maximu jeho pritazlivosti pre cielovych zakaznikov (Pfikrylova, 1995, s. 9).
Oznacujeme nim ¢okol'vek, ¢o sa mdze ponukat na trhu a sluzi k uspokojeniu
konkrétnej potreby. Mdze mat hmotni alebo nehmotnii podobu atiez aj
abstraktné ¢i symbolické okolnosti (Vaclavkova, 2014, s. 75).

e Cena - zlavy, doby splatnosti, uverové podmienky, splatky, provizie, celkové
naklady a iné (Majaro, 1996, s. 35)... Cena predstavuje hodnotu produktu, ktora
ma prevazne pefiazné vyjadrenie. Spotrebitelia akceptuju ceny, ktoré su umerné
spotrebitel'skej hodnote daného produktu. Cena sa vztahuje na stanovenie

nakladov na vyrobok k maximéalnemu predaju a ku zvySeniu image vyrobku
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medzi cielovymi zakaznikmi. Cena je taktiez najpruznejSim prvkom
marketingového mixu — preto ako jediny prvok generuje vynosy (ostatné , P
generuju iba naklady). Tento fakt ni¢ nemeni na tom, Ze cena je neoddelitel'né
spojend s ostatnymi ,,P“ prvkami — stahuje sa k hmotnym aj nehmotnym
charakteristikdm polozky ako je miesto skladu, rysy vyrobku, Okrem toho sa
planovanie ceny uskutoCiiuje v sulade srozhodnutim o distribucii, taktike
propagacie a riadeni vyrobku (dane, miestne poplatky, cena prendjmu obecného
majetku), (Skotepa, Jezek a Jezkova, 2008, s. 61).

Distribu¢né miesto — distribu¢né cesty, umiestnenie, preprava, colné podmienky,
dodavky ainé (Majaro, 1996, s. 35)... Distribucné miesto alebo distribucia
predstavuju  sthrn  Cinnosti  zaistujucich pohyb tovaru od podniku
k spotrebitel'ovi, s cielom zvysit’ nakup (Skotepa, Jezek a Jezkova, 2008, s. 61).
Marketingova komunikacia — reklama, podpora predaja, publicita, osobny
predaj a iné... Marketingova komunikacia musi posiliiovat doveru zakaznika voci
uskutocneniu predaja. Taktiez ma za ciel’ vytvorenie pozitivnej image o produkte

a organizacii ako takej (Majaro, 1996, s. 35).

Pokial' sa zamyslime nad zlozenim marketingového mixu, zistime, ze dve ,P“ ato

konkrétne — distribucné miesto (place) a marketingova komunikécia (promotion) — by

sme mohli nahradit’ ovel'a vhodnej§imi terminmi. Place je prili§ definitivne, pritom sa

jedna o distribucny proces zahriujuci niekedy vel'mi zlozita cestu vyrobku od vyrobcu,

k jeho konecnému predajcovi a preto by sme ho radSej mohli nazyvat distribuciou

(distribution). Promotion (propagacia) sa u nas skor chape pod pojmom komunikacie. Pri

vyslovovani terminu komunikacie citime dvojsmernost — zdielanie zo zakaznikom

a spatna viazba. Kdezto pri termine propagacia, pocitujeme, ze aktivni koniec je subjekt

— firma (Pfikrylova, 1995, s. 9).

Marketingovy mix a jeho nastroje sa uplatiiuju v réznych odvetviach l'udskej Cinnosti.

Prave kvali tejto skutoc¢nosti boli vytvorené viaceré druhy ¢leneni:

4P Klasicky pristup: Produkt, Price, Place, Promotion,
6P Oblast’ sluzieb: PPPP a People (I'udsky faktor) a Process (technoldgie),

13



e 7P Oblast Skolstva: PPPP a Personalities (osobnosti), Proces Pedagogical
Approaches (pedagogické pristupy), Participation Activating (participacné
aktivity),

e 8P Oblast’ cestovného ruchu: PPPP a People (T'udsky faktor), Packaging (tvorba
baliku sluzieb CR), Programming (programovanie balika — vyuzitie Casov

klientov) and Partnership (spolupraca), (Majaro, 1996, s. 35).

1.3 Expanzia myslienok marketingu do verejnej oblasti

V minulosti sa ukazalo, ze stibor nastrojov marketingu zo zodpovednymi zmenami je
mozné preniest aj na neziskovo orientované inStitucie v sulade s koncepciou
spolocenského marketingu. Méze ist o komeréné aj nekomercné institucie — tento fakt
zavisi od toho, ¢i prezentuju svoje spoloCenské poslanie. SpoloCenska koncepcia
marketingu je poslednou — najnovSou koncepciou, teda filozofiou marketingového
manazmentu, ktora vznikla ako reakcia na celospolocenské problémy — akymi su bieda,

hlad, zhorSovanie environmentéalneho prostredia a d’alSie (Paulickova, 2005, s. 9)...

V historickom ponimani sa marketing mesta a obce (d’alej len ,, mesto) zacal objavovat’
v obdobi 80. rokov, v stvislosti s marketingom neziskovych organizacii. Prave v tomto
obdobi, doslo k prvému vymedzeniu marketingu mesta, ktoré bolo definované ako stihrn
aktivit na vytvorenie, udrzanie alebo zmenu znalosti, postojov a chovania k danym
mestam. V ramci marketingu mesta sa mesto snazi o narast (zachovanie) blahobytu
zakaznikov aj spolo¢nosti (Skotepa, Jezek a Jezkova, 2008, s. 91). Taktiez je jeho cielom
prilakat’ do urcitého mesta, Statu ¢i zeme novych obyvatel'ov, turistov a investorov. Tato
definicia sa vztahovala iba na propagaciu mesta a ,,zabudala“ na svojich sucasnych
zakaznikov — sucasnych obyvatelov, néavstevnikov alebo podniky, ktoré operovali
v meste (Foretova a Foret, 1996, s. 69). Prenesenie marketingovych principov na
neziskové organizacie, kladie doraz na akceptaciu principu rovnocennosti vymennych
procesov a nazoru, ze hlavné ciele organizacie sa zrealizuju prostrednictvom vymennych
procesov ataktiez nazoru, ze hlavné ciele organizacie sa zrealizuji za pouzitia
marketingovych technik. V tomto pripade sa uvadzaju tieto dve vyhody (Skofepa, Jezek
a Jezkova, 2008, s. 92):

1. ZvySena spokojnost’ ciel’ovych trhov — kde prostrednictvom cielovo

orientovanych marketingovych aktivit, mézu byt potreby ciel'ovych trhov lepsie

14



2.

pochopené a taktiez analyzované, ana zaklade tychto vedomosti ponukané
zodpovedajuce produkty asluzby, ¢im sa dosiahne vysSej spokojnosti
zasiahnutych segmentov trhu (Skofepa, Jezek a Jezkova, 2008, s. 92).

Zvysena efektivnost’ marketingovych aktivit —kde sa vel'ky podiel neziskovych
organizacii rozhoduje o pouziti marketingovych nastrojov na zaklade
nedostatocnych znalosti. Uvedomelo pouzivany marketing pomaha organizaciam
v realizacii fundovanych rozhodnuti, tykajucich sa sluzieb, distribucnej

a komunikacnej politiky (Skotepa, Jezek a Jezkova, 2008, s. 92).

1.3.1 Rozdiely — ziskovo a neziskovo orientovany marketing

RozliSujeme neziskovo a ziskovo orientovany marketing.

Neziskovo orientovany marketing (Paulickova, 2005, s. 9-10):

1.

Vztahuje sa na osoby, miesta, myslienky, organizacie a tiez sem spadaju vyrobky
a sluzby.

Vymena nesie ,,nehmotni™ podobu, moéze ist’ napriklad o vhodnu polohu mesta,
ktora mu zabezpecuje vyssiu navstevnost’ zo strany turistov.

Ciele nemaju zvyCajne kvantitativny vymer, ¢o usti v zlozitosti ich plnenia
a nasledného merania.

Prinos neziskovo orientovaného marketingu nestvisi priamo s platbami od
zakaznikov; snazi sa skor o naplnenie spolocenského alebo socialneho

rozmeru.

Ziskovo orientovany marketing (Paulickova, 2005, s. 9-10):

Zameriava sa vyhradne na vyrobky a na sluzby.

Vymena nesie vzdy ,,hmotni“ podobu — tym mame na mysli napriklad vymenu
penazi za dany vyrobok a iné.

Ciele mozeme kvantitativne vyjadrit’ aj ich odmerat’.

Prinos ziskovo orientovaného marketingu v kazdom pripade stuvisi s platbami od

zakaznikov.

Predstavitelom obci, sa moze zdat’ marketing ako zbytocny nastroj, ktory pre nich nema

ziadne vyuzitie. Tato mysSlienkova idea najCastejSie pochadza z trapeni, spojenych

s nizkym rozpoctom. Bohuzial' si neuvedomuju, ze prave pouzitim urcitych nastrojov
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marketingu, by sa mohli zbavit’ aspon urCitej Casti svojich starosti. Mozeme zmienit
mnoho stranok zivota obce, ktoré by pripadny marketing mohol zasadne ovplyvnit’. Tlak
zo strany obyvatel'ov, ako aj hospodarskych subjektov na komunity a tym padom aj na
jednotlivé komunéalne inStiticie (miestnu spravu), si drzi neustale stapajuci trend.
Problémy a poziadavky v komunalnej oblasti nejde dostato¢ne uspokojivo riesit
s nastrojmi, ktoré boli pouzivané , doteraz“ — toto zapricituje rast potreby komunalnych
inovacii. Cestou, ako takémuto tlaku oponovat’, je marketingové jednanie a myslenie.
Nastroje marketingu mesta mézeme v sucasnej dobe vyuzit napriklad pri priemyslovom
a podnikovom osidl'ovaniu, podpore cestovného ruchu, v oblasti vzdelavania, kultury
a vol'ného ¢asu, v ramci komunalnych ,,public relations* pomocou lokalnych novin, pri

image kampaniach — oslava jubilea obce a iné (Halek, 2008, s. 5-6).

Marketing mesta moze teda najst’ svoje uplatnenie vSade tam, kde obec ponuka

akékol'vek materialne statky ale aj aktivity ako napriklad:

e sluzby (ubytovanie, vzdelanie, doprava, zdravotna starostlivost),

e myslienky (rozvojovy €i ekonomicky program, humanitarna podpora),
e udalosti v obci (festival, Sportové podujatia, koncerty, jubiled),

e okolie obce (turistické atrakcie, narodné parky),

e osoby (volby),

¢ institucie (amfiteater, muzea, kupaliskd), (Halek, 2008, s. 5-6).

Mesta a regiony vyuzivaja skoro rovnaké marketingové nastroje v ramci marketingu ako
podnik, az na pripady kedy tieto nastroje stracaju svoje opodstatnenie — cena, ktora
vplyvom legislativy straca svoju trhova podstatu. Marketingovy mix regionov a obci
povazujeme za Specificky, ¢o je sposobené najmi charakterom produktu, pretoze
jeho vécsinova Cast' je tvorend sluzbami. Tento produkt je poskytovany spolocne

vSetkymi subjektami, ktoré posobia v meste/regione (Paulickova, 2005, s. 63).

Je dolezité si uvedomit’, ze nie je mozné aby sme vramci vSetkych aktivit
neziskovych organizacii zaviedli zasady marketingovych orientacii. Kde je
zavedenie nastrojov mozné, je nutné dorazne ziadat’ o ich uplatnenie a pokusit’ sa

zapojit’ ¢lenov (Janeckova a Vastekova, 1999, s. 70).
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1.4 Analyzy

V ramci analyz pouzijem PEST, Porterova analyza 5 konkuren¢nych sil a SWOT

analyzu.

1.4.1 PEST analyza

Tento typ analyzy sa vyuziva v ramci analyzy vplyvu prostredia, v ktorom sa podnik
pohybuje. Analyza skiima na prvom stupni faktory a tendencie vzdialeného okolia, ktoré
lezi spravidla mimo oblast’ aktivneho vplyvu podniku. Makro okolie zahriiuje vplyvy
a podmienky, ktoré vznikaji mimo podniku a obvykle bez ohl'adu na jeho konkrétne
chovanie (Sedlackova, Buchta a Buchta, 2006, s. 16). Podnik tu nema moznost’ aktivne
stav tohto okolia ovplyvnovat’ (s vynimkou velkych podnikov), moze vSak svojim
rozhodovanim na neho (stav) aktivne reagovat, pripravit sa na urcité alternativy, a tim
ovplyvnit' alebo zmenit smer svojho vyvoja. Nazov PEST tvoria zaciatocné pismena
Styroch oblasti vonkajSieho prostredia, ktoré su zaroven zakladom tejto analyzy (Kostan,
Bélohlavek a Sulef, 2006, s. 196). V ramci analyzy prostredia sa zvy&ajne zbieraju
a hodnotia informacie o vyvoji legislativy, vyvoji hospodarstva (ekonomickom vyvoji),
sociologickom vyvoji (vratane kulturnej zlozky), informacie o politickych aspektoch

daného regionu €1 zeme, vyvoji technologii a iné (Fotr, 2012, s. 307).

Politicka oblast’ zistuje vplyv platnych zédkonov a nariadeni ovplyvilujucich strategicky

zamer v oblastiach ako:

e legislativa,

e pracovne pravo,

e politicka stabilita,

e stabilita vlady,

e danova polittka — politické obmedzenia sa tykaju kazdého podniku
prostrednictvom dafiovych zdkonov, protimonopolnych zakonov,

e integracna politika,

e podpora zahrani¢ného obchodu,

e obchodné pravo,

e ochrana zdravia a hygiena pri praci,

e antimonopolné zékony,
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e ochrana zivotného prostredia (Sedlackova, Buchta a Buchta, 2006, s. 16-17; Fotr,
2012, s. 307).

Ekonomicka oblast’ — makroekonomické udaje a ich trendy st zakladnym vstupom pre
spracovanie analyz strategického planu. Miera ekonomického rastu ovplyviiuje
uspesnost’ na trhu, priamo determinuje prilezitosti a hrozby ovplyviiujuce strategicky

zamer. Zakladné sledované faktory su:

e trend HDP,

e urokova miera,

e inflacia,

e mnoZzstvo penazi v obehu,

e miera nezamestnanosti a buduci vyhlad,
e spotreba,

e vyska investicii,

e kurzy mien,

e cena a dostupnost’ energie (Sedlackova, Buchta a Buchta, 2006, s. 18), (Ko§t'an,

Bélohlavek a Sulef, 2006, s. 196; Fotr, 2012, s. 306).

Socidlna oblast’ ma vyznamnu ulohu najma pri posudzovani ddlezitych investicii,

rozhodovani o umiestneni podniku ¢i divizie. Medzi dolezité zlozky tejto analyzy patria:

e demografické trendy populacie,

e mobilita,

e rozdelenie prijmov,

e zivotny §tyl,

e uroven vzdelania,

e postoje k praci a ku vol'nému casu,

e charakteristika spotreby,

e miera korupcie,

e transparentnost a reSpektovanie noriem,

e zivotné hodnoty, rodina a priatelia (Sedlackova, Buchta a Buchta, 2006, s. 16-17;
Kostan, Bélohlavek a Sulef, 2006, s. 196).
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Technologicka oblast’ ¢i uz v mieste produkcie ale aj u uzivatel'a moéze silne ovplyvnit
parametre — hlavne uspesnost’ strategického zameru. Na rozdiel od popisu technologie,
ktort podnik vlastni, sa tu pozornost’ zameriava na technologické standardy a na nové
technologické postupy, ktoré podmieriujii tUspeSné naplnenie strategického zameru.
Predpoved” vyvoja technologického rozvoja, sa modze stat vyznamnych Cinitelom

uspesnosti podniku. Preto je nutné sa zamerat’ na oblasti akymi st:

e vyska vydajov na vyskum,

e podpora vlady v oblasti vyskumu,

e nove technologické aktivity a ich priorita,
e obecni technologicka troven,

e nové objavy a vynalezy,

e rychlost moralneho zastarania,

e rychlost technologického prenosu (Sedlackova, Buchta a Buchta, 2006, s. 17-18;
Fotr, 2012, s. 306).

Taktiez je dolezité povedat’, ze PEST analyza bez d’alSich modelov bude mat iba vel'mi
malu strategicka hodnotu sama o sebe. Nie je nutné prechadzat’ a analyzovat’ vSetky
zmienené faktory. Spravidla na organizaciu pésobia iba niektoré najdoélezitejSie sily.
PEST analyza preto musi byt zamerana na zakaznika a davat prehl'ad o takych faktoroch,
ktoré by mohli znamenat’ buduce prilezitosti alebo budice hrozby, ktorym moze dany
podnik celit. PEST analyza taktiez moze mat’ figurovat ako dobra metoda pre urCenie
dlhodobych vplyvov alebo na predpovedanie ich vyskytu v budicnosti. Prikladom mézu
byt uvahy o dosledkoch prebiehajicich sociadlnych a demografickych zmenach, vo
vekovej Strukture populacie a ich vplyvu na jednotlivé organizacie alebo ucinky rasticich
aktivit hnuti, na ochranu zvierat — na spolocnosti koziarskeho odvetvia, ekologického
hnutia na spoloCnosti pdsobiace v energetike, v chemickom alebo drevarskom odvetvi
alebo vplyv posiliiujuceho zaujmu o zdravé potraviny na spolocnosti v potravinarskom

odvetvi a iné (Kost'an, Bélohlavek a Sulet, 2006, s. 196-197).

1.4.2 Porterova analyza S konkuren¢nych sil

Harvardsky profesor Michael Porter vypracoval a poskytol prakticky analyticky ramec,

ktory sa zameriava na urcenie konkurencnej stratégie, zahriiujucej Strukturalnu analyzu
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prostredia. Porter tvrdi, Ze vynosnost’ odvetvia nie je funkciou toho, ako vyrobok vyzera
ani ¢i do neho bola vlozena vysoka alebo nizka technologia. Vynosnost odvetvia je
funkciou Struktiry odvetvia — tym mame na mysli napriklad obchod s obilim. Toto
obdobie nebolo zalozené na vysokej technologii ale aj napriek tomu vykazovalo svoju
vysoku vynosnost. Oproti tomu, pozname iné odvetvia akymi su napriklad osobné
pocitaCe, kablové televizie, nie su pre mnohych ucastnikov velmi vynosné (Kost'an,

Bélohlavek a Sulef, 2006, s. 197).
Porter identifikoval tieto hlavné sily odvetvia, ktoré ur€uji chovanie konkurentov:

e konkurenti v odvetvi,

e potencialne nové vstupujuce firmy,
e dodavatelia,

e odberatelia,

e nahradné vyrobky (Ko§tan, B&lohlavek a Sulet, 2006, s. 197).

Porter zarovenn vyslovuje myslienku, ze zisk, ktory je dosahovany v odvetvi, je
ovplyviiovany prave tymito silami. Taktiez je zastancom nazoru, ze hlavnym ucelom
konkurencnej stratégie je najst’ poziciu pre spolocnost’, v ktorej sa moze dana spolocnost’
najlepsie branit vodi tymto vplyvom alebo ich ovplyvnit vo svoj vlastny prospech. Cim
vysSia je intenzita posobenia niektorej z piatich uvedenych sil, tym je zlozitejSia situacia
spolocnosti a tim padom sa klada aj vacsie naroky na jej stratégiu (Kostan, Bélohlavek

a Sulef, 2006, s. 197).

Hrozba

vsutpu

novych
Ucastnikov

Sila
konkurencie
Vo vnturi

odvetvia

Obrazok ¢. 1: Hlavné sily ovplyviiujice chovanie konkurentov
(Zdroj: Vlastné spracovanie podla: Porter, 1994, s.4)

20



Spolo¢nost’ by mala ovplyviiovat' rovnovahu tychto piatich sil strategickymi pohybmi

a tymto posiliiovat’ poziciu firmy. Konkurenéné sily mdézu byt ovplyviiované velkym

poctom réznych prvkov. Pre kazdé odvetvie je vSak dolezitych iba par z tychto prvkov

(Kogtan, B&lohlavek a Sulef, 2006, s. 198).

Bariéry vstupu pre potencialne novych konkurentov:

ekonomika velkého rozsahu,

vel'ké kapitalové vstupy,

pristup k distribuénym kanalom,
legislativa,

ochrana trhu,

vyhoda naklady nezéavisla na vel'kosti firmy,
odliSenie,

silny image vyrobku,

know-how,

vysoko kvalifikovana pracovni sila,
Siroka a kvalitna vyskumna zakladna,

energickd reakcia sucasnych ucastnikov na pokus o vstup nového ucastnika

(Kogtan, B&lohlavek a Sulef, 2006, s. 198).

Sila dodavatel’ov:

vysoké naklady pri zmene dodéavaterla,

silna image dodavatela,

dodavatel’ nepriklada vel'ky vyznam dlhodobym vzt'ahom zo zakaznikmi,
nezakonné dohody medzi dodavatel'mi,

koncentracia dodavatel'ov,

pravdepodobnost’ predsunutej integracie, pokial nedostant ziadané ceny (Ko§t'an,

Bélohlavek a Sulef, 2006, s. 198).

Sila odberatel’ov:

koncentracia odberatel'ov,

existencia alternativnych zdrojov zasobovania,
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e suciastky alebo material tvoria podstatnu ¢ast’ nakladov a preto su odberatelia
ochotna hl'adat’ najlacnejSich/najlepSich dodavatel'ov a venovat svoj Cas a energiu
na vyjednavanie,

e pravdepodobnost’ spitnej integracie, pokial’ nedostanu pozadované ceny (Kostan,

Bélohlavek a Sulef, 2006, s. 198).

Sila konkurencie vo vnutri odvetvia:

velkost a sila konkurentov — ich rovnovaha,
e pomaly ndrast trhu,

e vysoké fixné naklady v odvetvi,

e rozdielnost konkurentov,

e vysoké naklady na opustené odvetvia,

e vyrobkova rovnorodost,

e prebytok vyrobnych kapacit (Koitan, B&lohlavek a Sulef, 2006, s. 198).
Hrozba nahradnych produktov:

e hladina kvality a hodnoty konkurenc¢ného produktu,
e uroven obtaznosti pri nakupe a pouzivani nahradného produktu (Ko$t'an,

Bélohlavek a Sulef, 2006, s. 198).

1.4.3 SWOT analyza

SWOT analyza je v skutoCnosti velmi uzitoCnym nastrojom rekapitulacie a zhrnutia
PEST analyzy a Porterovej analyzy piatich konkurenénych sil. Cielom SWOT analyzy je
identifikovat’ obsah, ktorym suc¢asna stratégie organizacie podporuje schopnost’ uspesne
sa vysporiadat’ s hrozbami a prilezitostami vo vonkajSom prostredi (Kostan, Bélohlavek

a Sulef, 2006, s. 201).

SWOT analyza je analyza silnych (strong) a slabych (weak) stranok podniku — v tomto
konkrétnom pripade obce, jej prilezitosti (opportunities) a hrozieb (threats), ktoré
pochadzaju z vonkajSieho prostredia obce, ale mdézu pochadzat' aj zobce samotnej
a subjektov, zo strediskom pdsobnosti na uzemi obce (Sindler, 2003, s. 46), (fyzické
a prirodné podmienky obce, obyvatel'stvo, ekonomika obce, trh prace, infrastruktura,

podnikatel'ské prostredie), (Halek, 2008, s. 26). Tato analyza opisuje to, kde sa obec
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v sucasnej dobe nachadza a kam smeruje. Dovod na vypracovanie SWOT analyzy sa
skryva v tom, Ze ju pouzivame ako zakladny pilier pre vypracovanie stratégie aj vlastnych
rozvojovych programov obce. Okrem toho nam slizi aj ako informaény nastroj pre
internych aj externych partnerov obce (sponzori), (Janeckova a Vastikova, 1999, s.

120).
V ramci SWOT analyzy obce sa zameriavam na tri kIti¢ové oblasti.

Prvou oblastou je zhodnotenie hlavnych komunika¢nych aspektov — nasadenie event
marketingu v kontexte teorie integrovaného event marketingu. Medzi hlavné

komunika¢né aspekty patria:

e ckonomické a psychologické ciele,

e celkové komunikacné stratégie,

e zaradenie produktu sluzby, image, podvedomie,

e potreba na zazitky,

e doteraz nazbierané skusenosti s vyuzitim event marketingu,

e porovnanie event marketingu s ostatnymi nastrojmi komunikacného mixu,
e vhodné prilezitosti (jubiled a pod.),

e najvyznamnejsie aktivity konkurencie v danej oblasti (Sindler, 2003, s. 46).

Druha oblast sa stara o vytvorenie determinacie ponuky a dopytu po eventoch. Aj
v pripade, Ze nedisponujeme ziadnymi doterajSimi sktisenostami ani platnymi

tendenciami je dolezité zohl'adnit’:

e voblasti ponuky eventov perfektni znalost’ aktuilne najoblibenejSich
foriem eventov, alternativnych moznosti, kl'a¢ovych ukazovatel’ov
ceny/vykonu u danych eventov,

e v oblasti dopytu po eventoch dosledni analyzu potrieb ciel’ovych skupin,
stym spojené naplnenie ich voI'ného c¢asu, zivotného Stylu, zvykov,

spotrebného chovania a podobne (Sindler, 2003, s. 46).

Tretou oblast’ je analyticka cast’, ktora skima vnuatorny potencial pre vyuzitie event
marketingu. Akokol'vek sl’'ubné planovanie by bolo zbytocné bez existencie
dostatocnych zdrojov, ktoré potrebuju byt vyvinuté k realizacii konkrétneho projektu.

Preto sa musime zamerat’ na nasledujuce aspekty:
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e financné zdroje — je nutné stanovit’ si celkovy rozpocet, ktory je v danej dobe
k dispozicii pre potreby event marketingu,

o ludské zdroje (kvalitativna a kvantitativna analyza) — do ktorych patria skusenosti
zamestnancov s event marketingom, ich celkovy pocet pre sebarealizaciu
a zistenie moznosti pre pripadny outsourcing zdrojov (event marketingové
agentury, aspirujuci Studenti VS tvoriaci zaveretné prace), (Sindler, 2003, s. 46-

47).

1.5 Prieskum trhu

Utelom prieskumu trhu je pomahat), riesit a zdokonalovat marketingové rozhodnutia,
vyberat’ optimalne moznosti a vytvarat programy pre tieto marketingové rozhodnutia.
Prieskum trhu méze byt aplikovany na akukol'vek formu trhu, kde sa kupca a predajca
stretavaju za ucelom vymeny a zvySenia hodnoty (zisk predajcu a spokojnost” kupca).
Prieskum trhu je teda systematicka zbierka, analyza a interpretacia informacii

relevantnych pre marketingové rozhodnutia (Hague, 2003, s. 5-7).

1.5.1 Dotazniky

Dotazniky maju za ulohu tieto 4 ukony:

e ziskanie presnych informécii od respondentov,

e poskytnutie Struktury rozhovoru (pri vyskumoch vacSich rozmerov musia byt
pokladané rovnaké otazky respondentom),

e zaistenie Standardného formulara (kde buda zapisované fakty, komentare
a stanoviska respondentov), na toto nadvédzuje aj zaznam z interview (kvoli
vierohodnosti),

e ulahCovanie spracovania dat (Kozel, 2006, s. 161).
Pri tvorbe dotaznika si treba dat’ pozor na to aby:

e ziadna z otazok nebola zaujatd — nenavadzame respondenta k odpovedi,

e kratke a jednoduché otazky — dvojzmyselné otazky alebo dve otazky v jednej
mozu zmiast' respondenta alebo im respondent nemusi porozumiet’,

e nepouzivame slang ani skratky — nepouzivame ani obchodny zargén, akronymy

a inicialy pokial nie su vSeobecne zname,
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e snazime sa vyvarovat hypotetickym otazkam,

e nepouzivame negativne otazky,

e znizujeme citlivost otazky zadanim limitov — k otdzkam kedy sa pytame na vek
alebo na obrat,

e pouzivanie odpovede ,iné“ v pripade predom zadanych odpovedi (Zbofil, 1994,

S. 34-35; Lehmann, 1976, s. 126-129; Bartova a Barta, 1991, s. 31-35).

1.5.2 PoStové a samo-vypliovacie vyskumy

Postovné dotazniky zavisia na vhodnej databaze, obsahujucej spravne mena a adresy
respondentov. V pripade, ze zoznamy nie su aktualizované a stane sa, ze obsahuju
nepresnosti v hlaskovani mien a adries, alebo st vytvorené z nevhodnych respondentov,
dotaznik narazi na ,,tvrda zem“. Cim kratsi dotaznik, tym je vi¢§ia pravdepodobnost, Ze
ho respondent vyplni — Styridsat’ otazok na formate A3 vyzera menej, ako dvadsat’ otazok
umiestnenych na Siestich samostatnych papieroch. Kazdopadne pocet otazok nie je
faktorom, ktory by ovplyviioval odozvu, pri¢inou je objem zaujmu. Respondenti chcu
citit, ze ich ndmaha na vyplnenie dotaznika méa vyznam a bude ocenena. Preto je dolezité
v dotazniku zahrnut' popis ucelov dotaznika, ktory presvedc¢i adresatov o dolezitosti ich
odpovedi. Opodstatnenost’ zvySuje uroven ohlasov pri vSetkych typoch §tudii a prave pri
postovom vyskume je vynimocne ddlezitd. Ak je to mozné, mali by byt zmienené

vyhody, ktoré plynu z respondentovej spoluprace (Hague, 2003, s. 144-145).

1.5.3 Osobné interview

Osobné rozhovory su stale sposobom cislo jedna v primarnom zberu informécii.
Pozitivne stranky osobnych interview:

e lepSie vysvetlenie — respondent mé dlhsi ¢as na rozmyslenie a pytajuca strana
vd'aka tomu moze lepSie pochopit myslienke,

e hibka — pri osobnom rozhovore si pytajuca strana ziska pozornost' respondenta na
dlhsiu dobu, taktiez to poskytuje pytajucej strane vacsiu moznost kontroly
amensi pocCet odmietnutia odpovedania ako pri telefonickych rozhovoroch

(Hague, 2003, s. 136).
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Negativne stranky osobnych interview:

e organizacia — je naroCné zorganizovat osobné interview, taktiez kontrola
a monitorovanie osobnych interview je naro¢nejsie ako je tomu pri telefonickych
rozhovoroch,

e (Cas — domace interview zaberu viac Casu (aj vdaka cestovaniu medzi

respondentami), (Hague, 2003, s. 136-137).

Vicsina osobnych rozhovor sa kona v domovoch respondentov alebo na ulici. Pouli¢né
pytanie sa na dotaznik je odporucané v pripade, ze dotaznik je kratky a jednoduchy.
V pripade dlhych a komplikovanych dotaznikov nie je mozné aplikovat’ pouli¢né pytanie

sa na dotaznik (Hague, 2003, s. 137).

1.5.4 Internetovy vyskum

Internet moze byt k zberu dat vyuzity roznymi sposobmi. Rovnako ako pri postovych
vyskumoch — odpovie iba Cast’ respondentov, takze aj v tomto pripade neodpovedaju
vSetci. Nabor do skupin — prejavenie nazoru sa modze konat cez internet, avSak
respondenti musia mat pristup na internet a schopnost’ touto cestou komunikovat (Hague,

2003, s. 146).
Pozitivne stranky internetového vyskumu:

e rychlost, jednoduchost’ v ramci spracovania udajov,
e v oblasti ur¢itych segmentov je vel'ka ochota prijat moderny sposob dotazovania

(Bartova a Barta, 2002, s. 116).
Negativne stranky internetového vyskumu:

e uzka skupina obyvatel'ov moze mat’ pristup k internetu,
e absencia priameho kontaktu,

e neddvera k modernym postupom (Bartova a Barta, 2002, s. 116).
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2 ANALYZA SUCASNEHO STAVU

Cely podnet, ktory viedol k vyberu a vypracovaniu prave tejto témy v ramci mojej
Bakalarskej prace pochadza z faktu, Ze obec Cerefiany je obcou, v ktorej som vyrastal
a stale zijem. Aj napriek tomu, Ze va&sinu roka travim v Brne teda v Ceskej republike,
dianie v mojej dedine mi nie je ahostajné. Sam som bol kedysi mlady a viem, ze mi
chybali veci nayma z kultirnej oblasti. Este predtym, nez som sa vobec pustil do
odbornych analyz, tak som si ako obyvatel presiel tou uplne prvotnou neoficialnou
analyzou. Tato analyza spocivala prave v spomenutom, ziti v prostredi obce a v podstate

vyrastani v obci.

Moje zhodnotenie amfiteitra Cerefiany ako ob&ana obce v roku 2018 kedy som si
vyberal tito tému by som vyjadril takto: .,V amfitedtri obce Cereiiany sa nekonajii
v podstate Ziadne akcie, podujatia pre mladych a pokial viem ani pre starsie rocniky -
s vynimkou nejakych dvoch obecnych akcii alebo mozno sa aj konaji a iba ja o nich
neviem, vdaka naozaj slabej propagdcii a tym by som mozno aj povedal, Ze aj slabému
programu, kedZe mdm mnozstvo byvalych spoluziakov a znamych v obci a nikto nepisal

¢

ani nehovoril o nejakych zaujimavych podujatiach v priestoroch amfitedtra.

2.1 Predstavenie obce

Tabul’ka 1: Predstavenie obce (VJereﬁavny
(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a webu obce Cerenany)

Nézov obce Cereiiany

Pocet obyvatel'ov 1700

Prva pisomna zmienka 1329

Starosta obce Ing. Richard Masny, Ph.D.

(2019-2023)

Obrizok €. 2: Erb obce
Cerenany
Kontakty www.cerenany.sk (Zdroj: Prevzaté z webovej

stranky obce Ceretiany)
046/54 95 119 (OCU)

ocu@cerenany.sk

27


http://www.cerenany.sk
mailto:ocu@cerenany.sk

O Amfiteater o
Lesopark Prievidza «

a

A @ Fconers Acuta Boce

Prievidz.

@ @ Amfieater Sekaniny

Obrazok ¢. 3: Amfiteater Cereﬁany + okolité amfitedtre (Google vyhl’adavanie)
(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a: Google maps; Slovakia regions blank map)

Poloha amfiteatra Cereflany — na mape iba ,, Amfiteater” a znazornenie amfiteatrov podla

Google vyhl'adavania.

Moja Bakalarska praca bude pojednavat’ o majetku, ktory sa nachadza na katastralnom
lizemi a zarovef aj spada pod vlastnictvo obce Cereflany — Amfiteater Cerefiany (vid.
prilohy &. 4,5,6). Obec Ceretiany je ,,malou” dedinou, ktora sa rozprestiera na tizemi
Hornej Nitry v regione Prievidza na strednom, stredo-zdpadnom Slovensku. Napriek
tomu, ze Cereflany spadaju do Prievidzského okresu (52 obci a okolo 150 000
obyvatel'ov), nachadzaju sa v blizkej — dostupnej vzdialenosti od d’alSieho okresného
mesta Partizanske (22 obci a okolo 46 000 obyvatel'ov). Obec Cerefiany sa umiestiiuje na
19. mieste v Prievidzskom okrese podl'a poctu obyvatel'ov (rok 2017) a v suCasnej dobe
ju obyva okolo 1700 I'udi (Okres Prievidza, 2019). Obec je v okrese znama najmi

reStauraciou Afrodita (renovovany kastiel’), ktora patri medzi najprestiznejSie reStauracie
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v stredo-zapadnej Eurdpe. V obci je taktiez Kultirny dom, Namestie svornosti, novo

vybudované (2018) multifunkcné ihrisko.

2.2 Predstavenie amfiteatru

Amfiteater Cereflany predstavuje prevazne letné miesto, ktoré bolo postavené v 70. tych
rokoch minulého storoCia, za cielom konania kultirnych podujati. Pozostava
z oblukovitého pddia, s dvoma murovanymi budami po bokoch. Pred podiom je betonova
plocha a d’alej nasleduje travnata plocha, ktora pokryva vacsinu tizemia amfiteatra. Na
pravej strane od podia sa nachadza 6 betonovych panelov (vid'. priloha ¢. 11), ktoré mézu
sluzit’ ako stdl - podstavec a jeden okruhly betonovy stol. V hladisku su umiestnené tri
rady drevenych laviciek po 3 kusy (vid. priloha ¢. 8) ataktiez sa napravo od nich
nachadza provizorne ohnisko urené na opekanie. Za lavickami — v zadnej Casti
amfiteatra sa nachadza nedobudovana stavba, ktora obsahuje tri budovy. 2 budovy st
nezakryté a nedostavané, td zvySna budova sa v minulosti pouzivala ako miestnost’ na
premietanie a taktiez tu (tretia budova) istii dobu fungoval bufet v ramci akcii. Amfiteater
nie je vybaveny kamerami, zo zadnej strany sa nachadza diera v plote, ktora umoziiuje
nepovoleny vstup na amfiteater. Ked uz hovorim o plote, amfiteater ma priehl'adné
oplotenie = z ulice je vidno na pddium (vid'. priloha ¢. 10). Aj napriek tomu, Ze sa
amfiteater nachadza ,,za dedinou® v jeho blizkej vzdialenosti (do 50 m) sa vyskytuja
pribytky obcanov — kde by sme mohli hovorit’ o tom, zZe amfiteater susedi s bydliskami

obcanov (Interview s kronikarkou obce, 2019).

Priemerné néaklady pri 4 akciach za rok, ktoré priamo suvisia s prevadzkou amfiteatra su

uvedené v nasledujucej tabul'ke.

Tabul’ka €. 1: Naklady na prevadzku amfiteatra za rok (priemerné vyuzitie)
(Zdroj: Vlastné spracovanie podla: Interview s uctovnickou obce, 2019)

Polozka Suma v €/za rok
Elektricka energia 442 €
Voda 30 €
Kosenie 160 €
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2.3 Kultiarne podujatia, sut’aze, akcie a obecné udalosti obce
Cerenany
Myslim si, Ze je podstatné si zodpovedat aké akcie sa konajii v obci Cerefiany, & uz ide

konkrétne o tie, ktoré sa situuji v amfiteatri alebo mimo neho - na to, aby som mohol

vytvorit efektivne navrhy.

2.3.1 Akcie, ktoré vyuzili priestory amfiteatru v obci éereﬁany:

Polovnicky majales 2016
Rok

- Smykalovci

2 O 1 6 Hody 2016

- Ludovit Kasua

- Black Band
BAILADOR

- Skola tanca, skakanie na trampolinach

- malovanie na tvar, detskd diskotéka, licenie pre mamicky

Pecenie byka

Obriazok ¢. 4: Akcie v priestoroch amfiteatru 2016
(Zdroj: Vlastné spracovanie podla: Interview s kronikarkou obce)

Polovnicky majales

RO k - DJ MOKY

- ASPERO

2 O 1 7 Medzinarodny den deti 2017

- sutaze, malovanie na tvar

- opekanie, diskotéka

Cerenianska guladovacka 3. roénik

Opekanie byka - dni obce
- diskotéka, PRORES
- ASPERO, Vrcharska heligdnka, Stanislav Vitalos

Obriazok ¢. 5: Akcie v priestoroch amfiteatru 2017
(Zdroj: Vlastné spracovanie podla: Interview s kronikarkou obce)
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Medzinarodny den deti 2018

RO k - Sportové hry

- sutaze

2 O 1 8 Cerenianska gulasovacka 4. roénik

- DJ Totovsky, Pavel Latak

- Duo Sonet, Heligonka

Obrazok €. 6:Akcie v priestoroch amfiteiatru 2018
(Zdroj: Vlastné spracovanie podla: Interview s kronikarkou obce)

V roku 2015 sa nasledne v priestoroch amfiteatra konal iba Dei deti 2015 a to isté plati
pre rok 2014 kde bolo eSte podujatie s vystavou ru¢nych zbrani z bojov SNP a municie

(pri prilezitosti 70. vyrocia SNP).

2.3.2 Akcie, ktoré nevyuzili priestory amfiteatru v obci éereﬁany:

R k Vitanie nového roku Namestie svornosti

20 14 FaSiangy 2018 Kulturny dom a PoZiarna zbrojnica
- Horky, Hajicek
- DJ MOKY
Stavanie mdja Namestie svornosti

20 18 - Hajicek

Den matiek 2018 Kultirny dom

Sv. Mikulds Namestie svornosti

Obrazok €. 7: Akcie mimo priestorov amfiteatra uplynulé roky (2014-2018)
(Zdroj: Vlastné spracovanie podla: Interview s kronikarkou obce)

Obec Cerefiany drzi rovnaky, alebo vel'mi podobny program akcii v tychto rokoch.

2.4 Prieskum Trhu

V ramci analyzy som sa potreboval zamerat’ aj na zistenie a ziskanie informacii. Jedna
vec je zhodnotenie silnych a slabych stranok spojenych s Amfiteatrom Cerefiany, ale

uplne inou vecou, su skutoc¢nosti predstavujuce nazory buducich moznych zakaznikov
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a ich pripomienky. Rozhodol som sa vybrat si dva pristupy, ktoré mi prisli najidealnejsie

v ramci tejto prace a v ramci toho akou osobou som:

e dotaznikové Setrenie,

e interview.
2.4.1 Dotaznik

PoStovny dotaznik

Na zistenie nazoru na sucasny stav amfiteatra a okrem toho aj nejakych buducich navrhov
som sa rozhodol vytvorit dva formaty toho istého dotazniku ateda - ,poStovy“ a

internetovy* dotaznik.

Postovy dotaznik mi prisiel ako vel'mi vhodné a naozaj nevyhnutna alternativa, vzhl'adom
na to, ze sa jedna o obec s vys§im priemernym vekom (vacSina obyvatel'stva ma viac ako
35 rokov) — kde nepredpokladam, ze kazda domacnost’ ma pristup k internetu alebo ma
pocitaCové zrucCnosti na dostatocnej urovni na vyplnenie dotazniku v elektronicke;j
podobe. Taktiez, pokial mi je zname, obec nevedie emailové adresy vSetkych (ani
vacsiny) obyvatelov aby im tento dotaznik mohol byt zaslany v ramci hromadného
emailu prostrednictvom internetu — dolezité oznamenia sa v obci vyhlasuju
prostrednictvom verejného rozhlasu alebo prostrednictvom informacnej tabule

(umiestnenej na namesti) alebo v ramci Uradného vestnika Ceretiany.

Uz na zaklade teorie, ktort som ziskal v rdmci pripravy vypracovania tejto témy som
zistil, ze pokial’ je prejavena snaha, Cize pokial sa jedna o nejaky osobnejsi kontakt
prostrednictvom dotaznikov - pravdepodobnost’ zodpovedania dotaznika je ovel'a vyssia.
Otazky dotaznika boli vypracované za ucelom zistenia nazorov respondentov na
skutocnosti, ktoré mi pomohli pri vytvarani a naslednom uskuto¢neni interview s panom
starostom a riaditelom. Taktiez tieto otazky boli zostavené tak aby mi pomohli s budiucou
viziou amfiteatra prave v navrhovej Casti mojej prace, aby som ziskal predstavu o tom na
¢o sa zamerat — o opravit, co ponechat’, ¢o vylepsit, o rozsirit, Co odstranit’ a iné. Prave
toto bolo dovodom mojho rozhodnutia, o vytlaceni arozneseni tlaceného formatu
dotaznika do postovych schranok obcanov — ktori sa nachadzaji v bezprostrednej
blizkosti amfiteatru (mnou zvoleny radius predstavoval 5 okolitych ulic). Tento krok bol

ucineny na zaklade predpokladu, Ze prave obcania na tychto uliciach budi ovplyvneni
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fungovanim amfiteitra vo vicSej miere ako hocikto iny v obci. Aj napriek tomu, ze
mozno z pohladu prace alebo v pripade rieSenia tejto modelovej situacie v ramci
obchodnej zdkazky by sa na tychto obyvatel'ov pozeralo resp. by sa im prikladala rovnaka
vaha ako hocijakému inému obCanovi obce — jedna sa o0 moju pracu a predsa len tych I'udi
poznam a ich ndzor ma pre mna trochu vyssiu vahu. Da sa predpokladat’, ze prave tito
obcania budu ovplyvneni hlukom z akcii, ktoré sa budu konat’ v amfiteatri (ked’Ze viem,
ze prave tato skutoCnost bola rozoberana v obci uz v minulosti), taktiez sa da
predpokladat’, ze prave tito obcania sa budi musiet’ vysporiadat’ s pripadnymi smetami
(ktoré bohuzial moézu zahriiovat' aj nebezpeény odpad — striekacky), ktoré mozu
navstevnici amfiteatra spdsobit’ pri odchode z arealu alebo v horSich pripadoch az zo

Skodami na ich majetku (podnietenych a sposobenych vplyvom alkoholu).

Internetovy dotaznik

Otazky z ,,postovného* dotaznika som prepisal na webovy portal www.survio.com, ktory
je popularny nastroj prostrednictvom ktorého, je mozné zbierat informacie formou
dotaznikového Setrenia. Dotaznik v elektronickej forme bol zaslany do zaikladnej
$koly Cerefiany, za ciePom ziskania ndzorov aj mlad3ieho obyvatel’stva obce. Dalej
bol zdie’any na mojom oficiAlnom facebookovom profile, kde som wvyzyval

pripadnych respondentov k nasledujicemu zdiel'aniu.

2.4.2 Struktara dotazniku

Dotaznik zacinal kratkym uvodom, v ktorom som predstavil seba, zmysel dotaznika
amozné buduce ciele, ktoré by som pomocou neho chcel dosiahnut. Dotaznik bol
k dispozicii k vyplneniu od 10 januéara do 10 februara 2019. Celkovo bolo oslovenych
120 Pudi prostrednictvom poStovnych dotaznikov + osloveni prostrednictvom
digitalnych zariadeni — kde bohuzial ten dosah sa neda presne kvantifikovat'. Dotaznik

zodpovedalo 127 respondentov.

Prva otazka dotaznika sa zameriava na pohlavie respondentov — tento udaj je viac
povinnostou dotaznikov ako nosnou informaciou v sucasnom prostredi. Svet sa zmenil
v poslednych rokoch (k lepSiemu) a l'udia si uvedomili, ze delenie podl'a pohlavi nie je
také podstatné za aké ho predpokladali v minulosti. Na zaklade tejto otazke sme zistili,

v

ze:
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Pohlavie:

T 559%
® Muz ® Zena
Graf ¢. 1: Dotaznik — pohlavie
(Zdroj: Vlastné spracovanie)
Tabulka . 2: Legenda pohlavie
Zdroj: Vlastne spracovanie
# ~ Odpoved Odpovede Podiel

e Mu 7 55,9 %
Zena 56 41%

Aj napriek tomu, ze vicSie percento respondentov boli muzi — nedovolim a nebudem

vytvarat’ zaver, ze by som sa mal zamerat' na akcie vylu¢ne pre dané pohlavie.

Druhé otazka sa zameriavala na vek, z coho mi vyplynuli nasledujtice skutocnosti:
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Vek:

Podiel

® Do 17 rokov 18 rokov a2 do 27 rokov 28 rokov a2 do 49 rokov
50 rokov a viac

Graf ¢. 2: Dotaznik — vek
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Tabulka ¢. 3: Legenda vek
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

® Do 17 rokov 21 16,5 %
18 rokov aZ do 27 rokov 62 48,8 %
28 rokov aZ do 49 rokov 26 20,5 %
50 rokov a viac 18 14,2 %

Tato otazka v sebe nesie uz o Cosi vac¢si vyznam (oproti tej prvej) a informacnu hodnotu
v ramci prieskumu trhu. Zistil som, ze najvacsia skupina respondentov sa nachadza vo

veko od 18 rokov az do 27 rokov.

Otazky cislo 3 a 4 maja vysoku pravdepodobnost vzajomnej zavislosti. V prvej
zmienenej otazke som sa zaoberal Statusom respondenta (vztahom k obci Cereiiany)

a Stvrta otazka sa sustredila na respondentov z pohl'adu ich vzt'ahu k Amfiteatru.
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Amfiteater Cereniany:
87%

118%

® Som navitivil/-a  ® O amfiteatri som iba pocul/-a @ Nepocul/-a som o amfitedtn aZ do teraz

Graf ¢. 3: Dotaznik — vzt'ah k amfiteatru

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Tabulka ¢. 4: Legenda vztah k amfiteitru

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

#= Odpoved Odpovede
Som navétivil-a 101
O amfiteatri som iba podul-a 15

Nepocul/-a som o amfiteatri aZ do teraz

"

Podiel

795 %
18%
87%
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Status respondenta (vztahom k obci Cerenany):

' 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B80% 90% 10
Podiel

® Aktivny vyskyt v obci
® Premenlivy vyskyt v obc
V obci sa vyskytujem iba v rdmci Specidinych prileZitosti (koncerty, Sportové eventy, letné prazdniny)

® Obec nenavitevujem

Graf ¢&. 4: Dotaznik - vzfah k obci Cerefiany
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Tabulka &. 5: Legenda vz€ah k obci Cerefiany
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

#4 Odpoved Odpovede

® Aktivny vyskyt v obci 82

® Premenlivy vyskyt v obc 19
V obci sa vyskytujem iba v ramci Specialnych prileZitosti (koncerty 2
Sportové eventy, letné prazdniny)

® Obec nenavitevujem 19

Podiel
64,6 %
150 %

55%

150 %

5. otazka bola tou najdolezitejSou pre mna - v ramci tohto dotaznika. ISlo o zistenie
,Opodstatnenia amfiteatru v roku 2019“. Nejde iba o to zistit, ¢i je zaujem o Amfiteater

Cerefiany zo strany obcanov a respondentov, ale aj o zistenie vSeobecnej mienky

o amfiteatri v si¢asnom prostredi.
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Opodstatnenie amfiteatru v roku 2019:

55%

® Myslim si, Ze je potrebné maf amfitester v meste/obci
® Vsti¢asnosti nie je amfitedter potrebnou zlozkou mesta/obce

Graf ¢. 5: Dotaznik - opodstatnenie amfiteatru
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Tabulka €. 6: Legenda - opodstatnenie amfiteatru
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

#« Odpoved Odpovede Podiel
@ Myslim si, Ze je potrebné mat amfiteater v meste/obci 120 945 %
@ V sucasnosti nie je amfiteater potrebnou zloZkou mesta/obce 7 55%

Dalsi dodlezity ukazovatel je prave nasledujuci graf, zamerany na sortiment akcii a ich

dopyt zo strany respondentov.
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Akcie, ktoré by nemali chybat v sezéne amfiteatra (mozné oznacit viac
odpovedi):

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 10(
Podiel

® Koncerty, hudobné vystipenia, divadlo
® Detskeé podujatia, sutaze

® Sportové eventy

® Obecné podujatia

@ né - uvedte prosim aké v "otazke" 7

Graf ¢. 6: Dotaznik - typy akcii
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Tabul’ka €. 7: Legenda - typy akcii
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

#a  Odpoved Odpovede Podiel
@ Koncerty, hudobné vystupenia, divadlo 17 921 %
® Detské podujatia, sutaZe 108 85,0 %
o Sportové eventy 40 315%
® Obecné podujatia 101 79,5 %
@ Iné — uvedte prosim ake v “otazke™ 7 4 31%

Respondenti mali moznost’ napisat’ svoje vlastné navrhy a 10 % z nich sa rozhodlo tato
moznost’ vyuzit a navrhuji premietanie Sportovych podujati (majstrovstva sveta vo

futbale/hokeji), filmov a cestopisov, prednes poézie a spevu.

Druha polovica dotaznika sa viac zameriavala na amfiteater ako taky. V 8. otdzke som sa

pytal na to, Co by nemalo chybat vramci amfiteatru, zaujimal som sa o nazor



respondentov na lavicky, ktoré sa nachadzaju v priestore ,parketu”. 10. otazka
pojednavala o nazore na zastrasenie amfiteatra a v akom rozsahu by malo byt a posledna
11. otazka davala moznost respondentom na napisanie ndpadov a navrhov na vyuzitie
amfitedtru auUpravu jeho priestorov. Vychadzajuce udaje z tychto otiazok budu

zohladnené pri vypracovani navrhovej ¢asti. Dané grafy budu uvedené v prilohéach.

Na zaciatok by som povedal, ze som ocCakaval trochu vyssiu navratnost postovnych
dotaznikov od obCanov obce. Z uvedenych 127 respondentov, som bol milo prekvapeny
vysledkom, zZe az 94,5 % zo vSetkych respondentov povazuje amfiteater za potrebnu
stcast’ obce. Dalej som sa pytal na typy akcii, ktoré by v amfiteatri nemali chybat,
kde si najvyssi zaujem ziskali - koncerty, hudobné vystipenia a divadlo s celkovym
poctom 117 ,,hlasov,* za nimi nasledovali — detské podujatia a sut’aze s poctom 108
»hlasov* a tretim najoblibenejSim typom podujati boli prave obecné podujatia (na

“ Vramci

ktoré je amfitedter prevazne urCeny) s celkovym poctom 101 ,hlasov.
vybavenia amfiteatra sa respondenti zhodli na nevyhnutnosti obcerstvenia a toaliet
s poctom 117 hlasov, hned’ za nimi nasledoval poziadavka na dostatok parkovacich
miest s poctom 88 hlasov. Prekvapenim bol nizky pocet (43) hlasov u vyskytu baru
v amfiteatri a totdlne nizky zaujem bol prejaveny o uschoviiu batoziny. Viac ako 2/3

respondentov sa zhodli na ponechani laviciek a zastreSeni istej ¢asti priestoru amfiteatru

2.4.3 Interview

V ramci prieskumu trhu som sa snazil pokryt ako obyvatel’ov pomocou dotaznika, tak
aj prave obec/obecné zriadenia (zakladna skola) pomocou interview a tym obsiahnut’
hlavnych ¢Einitelov pri fungovani amfiteatra. Na interview som si zvolil pana starostu
obce Ing. Richarda Masného, PhD. a pana riaditela zakladnej Skoly Mgr. Maridna
Lukaca. Obaja zmieneny pani boli pred interview oboznameny s predmetom prace.

Kompletné prepisy interview sa nachadzaju v prilohach ¢. 1 a 2.
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Interview pan Mgr. Marian Luka¢ (riaditel’ zakladnej §koly Ceretiany) sthrn:

Tabulka €. 8: Interview pan riaditel’ 5
(Zdroj: Vlastné spracovanie podla: Interview s riaditelom ZS)

e hlavnym nedostatkom amfiteatra, ktory ovplyviiuje Skolské aktivity je sedenie

e pomdacky si Skola nosi vzdy svoje — nie je potreba ziadneho vybavenia zo strany

obce v priestoroch amfiteatra

e amfiteater nie je bezpecny pre deti — kl'iCovymi problémami st zadné stavba

a stav laviciek

e Skola vyuziva priestory amfiteatra 3 az 4 krat za rok — Medzinarodny deri deti

a cvicenia v prirode (oddych/didaktické hry)

e v sucasnej dobe nachadzaju skolské kruzky aj Skola v prirode lepsie uplatnenie

v areali Skoly ako v amfiteatri

e vyuzitie amfiteatra v ramci kooperacie okolitych §kol je nulové

e odhodlanie aj zaujem o tvorbu sutazi pre okolité obce a Skoly zo strany

Zakladnej $koly Cerefiany tu je

e potreba vacsieho zapojenia rodi¢ov ziakov
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Interview pan Ing. Richard Masny, PhD. (starosta obce Cerefiany) suhrn:

Tabul’ka €. 9: Interview pan starosta
(Zdroj: Vlastné spracovanie podla: Interview zo starostom obce)

e vzhl'ad amfiteatra - zly, v priestoroch amfiteatra sa nenachadza ziadna technika

e parkovanie je v sucasnosti (2019) postacujuce 60 — 80 parkovacich miest (vid'.

priloha ¢. 7)

e 3 az 5 obecnych akcii v priestoroch amfiteatra za rok

e najlepSou aj najhorSou akciou je sutaz vo vareni gulasu (viac v prilohe ¢. 1)

e amfiteater je vhodny na udrziavanie tradicii, ale je potreba financii na jeho

dobudovanie, udrziavanie a prevadzku — ktoré obec nema

e nasilnd re-lokalizacia akcii do priestorov amfiteatra by sa nestretla

s porozumenim ucastnikov

e ziujem o dlhodoby prenajom amfiteatra bol za spravy predchadzajuceho pana
starostu ale k nemu nedoslo — pan Ing. Masny (sucasny pan starosta) za tento

prenajom bol

e prendjom obecnych priestorov je pre obcanov obce zvyhodneny s vynimkou

amfiteatra

e vyuzitie amfiteatra v ramci kooperacii okolitych obci je nulové

e propagacia prebieha prostrednictvom rozhlasu, webovej stranky plagatoch po

obci a okolitych obciach

e premietarefi mozeme povazovat za ,,ruinu‘

e plan do buducna je predlozenie navrhu o prendjme zo strany sucasného starostu

obce

Dodatkom k dotazniku a interview je prieskum konkuren¢ného prostredia. V ramci tohto

prieskumu sa zameriam na radius 10 kilometrov:

e Stodola — prirodny areal Lubianka,

e Amfiteater Bystricany,
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e Kulturny dom Cerefiany,

e Kultarny dom Oslany,

e Dom kultary SNP Zemianske Kostolany,
e Amfiteater Kamenec pod Vtac¢nikom,

e Rekreacné stredisko Medika Horna ves.

2.5 Analyza vonkajSieho okolia

Kombinaciou analyzy makro okolia a postavenia amfiteatra v podnikatel'skom prostredi,
by som mal zabezpecCit dostato¢ny podklad pre nasledné vypracovanie zaverecnej SWOT

analyzy, potrebnej k vypracovaniu navrhovej Casti.

2.5.1 PEST

V ramci PEST analyzy sa zameriam na faktory jednotlivych oblasti, ktoré su podl'a mojho

uvazenia podstatné v riefeni analyzy Amfiteatra Ceretiany.
Politicka oblast’

Na zaklade Zakon €. 369/1990 Zb. O obecnom zriadeni sa v zéavislosti od zmeny
politického zoskupenia meni aj podoba tohto zakona, ktory obsahuje paragrafy
o VSeobecnych zavdznych nariadeniach obce, financovani a rozpoctu obce, majetku
obce, ktoré mozu v pripade zmeny zakona ovplyvnit' aj amfiteater a jeho fungovanie.
Zakon €. 369/1990 Zb. O obecnom zriadeni sa v priemere meni (1, 037 x za rok) 1 x za

rok (Zakon ¢. 369/1990 Zb. o obecnom zriadeni, 2019).

Dalsim zakonom, ktory ovplyviiuje amfiteater a teda aj jeho siéasnu podobu je Zakon &.
138/1991 Zb. Zakon Slovenskej narodnej rady o majetku obci. Tento zdkon stanovuje
okrem iného aj skutocnost’, ze obec je povinna zachovat’ ucelové urcenie majetku,
ktory nadobudla podla §2b ods. 1 a §2c a ktory ku diiu prechodu majetku Slovenske;
republiky na obec slizi na vychovno-vzdelavaci proces v oblasti vzdelavania a vychovy
a ¢innosti s nimi bezprostredne suvisiace a na zabezpecenie socialnej pomoci a zdravotnej
starostlivosti. Dana skutocnost predstavuje negativny faktor v pripade poziadaviek
dlhodobého prenajimatela na vymedzenie amfiteatra vyhradne na jeho™ akcie

a v kone¢nom dosledku pridava na kritériach pre prenajimatelov, co zuzuje ich ponuku.
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Zakon sa meni v priemere (0,87 x za rok) raz za rok (Zakon ¢. 138/1991 Zb. o majetku

obci, 2019).
Ekonomicka oblast’

Narodna banka Slovenska odhaduje rast ekonomiky Slovenskej republiky na 4,2 %
v roku 2018 a az na 4,3 % v roku 2019 zabezpeCené vplyvom nabehu produkcie novej
automobilky. Centralna banka oCakava, ze sa narast vyrobnych kapacit odzrkadli vo
vyS$Som domacom dopyte. ZvysSujuci sa dopyt po pracovnej sile sa prejavuje v naraste
platov, ku ktorému vyrazne prispieva aj verejny sektor. Po odzneni tohto vplyvu a v
dosledku zmierfiovania rastu ekonomiky by sa mal rast miezd tiez postupne spomal’ovat
v strednodobom horizonte. Inflacia by mala dosahovat trovne v blizkosti 2,6 percenta.
Pri znizujucich sa prispevkoch cien energii by mal byt inflaény impulz v horizonte
predikcie tvoreny dopytovou inflaciou, ktora by mala byt podporovana rastom
disponibilného prijmu a konecCnej spotreby. Spominany proces, ktory by mal zacat
narastom platov a vyustit' vo zvySenie konecnej spotreby, by pre prenajimatel’a/obec
predstavoval pozitivny faktor — pravdepodobnost vynakladania financnych prostriedkov
,,Zakaznikov* by sa zvysSila (Buducnost vyzera lepsSie. Slovenskéa ekonomika porastie o

vySe 4 percenta., 2019).

V Trencianskom kraji sa nachadza 9 okresnych miest.

Priemerna mzda Trenciansky kraj 2017
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Graf €. 7: Priemerna mzda Trenciansky kraj 2017
(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Chudy, 2019)
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Z grafu vidime, ze okresné miesta, ktoré su v prijatel'nej vzdialenosti od Amfiteatra
Cereflany sa umiestnili na 4. mieste okresné miest obce Cerenany - Prievidza ana 6.

mieste susediace okresné miesto Partizanske.
Socialna oblast’

V ramci mobility Slovenskej republiky k datumu 29.03.2019 Ministerstvo Vnutra
slovenskej republiky eviduje 3 224 332 motorovych vozidiel (osobné automobily,
autobusy a iné). V nasledujucom grafe sa pozrieme, na vyvoj evidovanych motorovych
vozidiel za uplynulé roky. Narast poctu motorovych vozidiel vo v§eobecnosti predstavuje
ekologicki zataz, na druht stranu z ekonomického pohladu rozSiruje moznosti
,,zakaznikov* k pristupu na jednotlivé miesta — ide teda o pozitivny faktor (Ministerstvo

vnutra Slovenskej republiky, 2019).

Vyvoj motorovych vozidiel 1983 -
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3500000

3000000
2500000

© 2000000

© © 1500000

©
1000000

MNOZSTVO VOZIDIEL

500000

0
2018 2013 2008 2003 1998 1993 1988 1983

ROKY

©— Evidované mot. vozidla

Graf . 8: Vyvoj motorovych vozidiel 1983-2019
(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a: Ministerstvo vnutra Slovenskej republiky)

Slovensko bolo v ramci vyskumu spolo¢nosti Transparency International umiestnené na
54. priecke (zo 180 krajin) najskorumpovanejsich krajin na svete. Tato skutocnost’ moze
vplyvat’ vel'mi negativne na celkovy zivotny cyklus amfiteatra — na ¢o v kone¢nom
dosledku mozu doplacat’ ,,zakaznici amfiteatra. Ide o negativny faktor (Transparency

International, 2018).
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Technologicka oblast’

V sucasne] dobe, kedy technologicky pokrok sa pohybuje v podstate v dennych
intervaloch, je naozaj zlozité analyzovat amfiteater z tohto pohl'adu. Ceny projektorov
(premietanie filmov), zvukovej techniky sa pohybuju na dostupnej hladine pre ,,beznych®
spotrebitelov. Pokial’ ide o amfiteater, alebo vSeobecne priestory urCené na kulturne
podujatia, ich hlavnou Castou je zameranie sa na socialnu stranku obyvatel'stva a ich
vzajomné interakcie plynuce s bytim v rovnakom prostredi. Na druhu stranu si musime
uvedomit’, ze technicky pokrok ako taky, je prospesnym faktorom kazdého podnikania,
¢i uz hovorime o zlepSeni kvalitativnych atribut alebo aj zvySeni efektivnosti - nizsia
spotreba energie = nizsie naklady a podobne. V neposlednom rade musime mysliet’ na
internet a jeho stale stupajuci trend, ktory v suicasnej dobe patri medzi najsilnejSie

stranky marketingu.

Tabul’ka €. 10: Zhrnutie PEST analyzy
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Faktory Pozitivny dopad Negativny dopad
Nizka hodnota poctu Gpravy zakonov Zakon pevne stanovuje
Politické ‘
skuto€nosti

Nizka inflacia, vacSie mnozstvo

Ekonomické i )
finan¢nych prostriedkov spotrebitel'ov
Socidlne Vysoké mobilita Vysoka korupcia
Internet, Technologicky pokrok, Cenova dostupnost’ pre
Technologické ‘ ) _ _
Zvysenie poskytovanej kvality spotrebitelov

2.5.2 Porterova analyza 5 konkurenénych sil

Hrozba vstupu novych ucastnikov (konkurentov) do odvetvia

Slovenska republika mé vo svojom dna tradi¢né priestory na uskutocriovanie kultirnych
podujati (tym myslené, ze viicSina obci na Slovensku ma na svojom uzemi Kultirny
dom alebo amfiteater, ¢i iny priestor urCeny na typovo rovnaké podujatia), na tuto

skutocnost’ nadvazuje fakt, ze Slovensko je bohaté na svoje tradicie (folklor a iné) a preto
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hrozba vstupu novych ucastnikov je naozaj vysoka. Zabava je odvetvie, ktoré bude u I'udi
vzdy mat popularitu. Faktorom, ktory bude rozhodovat je kvalita poskytovanych sluzieb

(priestory, spravanie k zdkaznikom a iné) a cena k nim stanovena.
Sila odberatel’'ov

Ako na zaciatku vacsiny podnikani, aj v tomto pripade je kiipna sila odberatel’ov naozaj
vysoka. Napriek tomu, Ze amfitedter ma svoje meno, predpokladame, ze po rozsireni
programu, bude chciet’ organizator akcii re-inventovat’ znacku amfiteatra a preto aj
oCakavame rozne cenové ulavy pre prvé podujatia. Po naplneni potrieb sa pocty

,,Zakaznikov* budu zvySovat a ich kiipna sila zaCne upadat’.
Hrozba substitutov

V tomto pripade nepovazujeme za substittty iba ostatné amfiteatre, ktoré su vybodované
v okoli obce Cerefiany, ale aj vietky priestory, kde by mohli najst akcie, ktoré by sa mohli
konat v priestoroch amfiteatra uplatnenie. Samotna obec Cerefiany spravuje okrem
amfiteatra substitit v podobe kultirneho domu, ktory dokonca zastupuje amfiteater

v pripade nepriaznivého pocasia.
Sila dodavatel’ov

Pri sile dodavatel'ov, mézeme predpokladat’ ich zaujem o ,,uchytenie” sa amfiteatra na
trhu a preto si myslim, ze hovorime o kupnej sile prave na strane organizatora akcii.
Dodavatel' vie, ze najlepsi zakaznik je taky, ktory si objednava tovar — dlhodobo

a pravidelne.
Sila konkurencie vo vnutri odvetvia

Od vysokého mnozstva konkurencie v okoli obce Cerefiany mozeme predpokladat
existenciu konkuren¢nych bojov vo vnutri samotného odvetvia. Aj preto, by uz od
zaClatku mala byt vypracovanid vhodna asilnd stratégia aby amfiteater neprehral
konkurenény boj, hned” po opadnuti ,,prvotného nadSenia z nie¢oho nového.” Taktiez
netreba zabudnut' na navySenie tychto konkuren¢nych bojov o nové podniky vstupujuce

na trh.
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Zhrnutie zistenych skuto¢nosti — Porter analyza 5 konkurencnych sil:

Tabul’ka €. 11: Porter zhrnutie
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Faktor Vyjadrenie hodnoty
Vstup do odvetvia jednoduchy X nemozny
Kiipna sila odberatel’ov nizka X vysoka
Hrozba substitutov nizka X vysoka
Sila dodavatel’ov nizka X vysoka
Sila konkurencie nizka X vysoka

2.6 Analyza internych faktorov

Amfiteater v sucasnej dobe spada pod vlastnictvo obce a teda rozhodovanie zalezi na
starostovi a schvalovace] komisii. Za pozitivny politicky faktor, povazujem zmenu na
pozicii starostu obce. Byvali pan starosta sice vytvoril sit'az vo vareni gulasa, ktora nasla
svoje uplatnenie v amfiteatri ale taktiez, nepodporil poziadavky na dlhodoby prendjom
amfiteatra, ktoré boli za jeho kandidatur navrhované (¢i uz v uplynulom obdobi 2014 —
2018 alebo pocas jeho predoslych obdobi). Kdezto kontrast vyplyvajici z interview,
nastava vo vyroku sucasného pana starostu, ktory chcel uskutoc¢nit’ zmieneny prenajom
pocas vykonu funkcie predo§lého pana starostu a drzi svoje presvedcenie aj v sucasne]

dobe.

2.6.1 Marketingovy mix Amfiteatru Cerefiany

Marketingovy mix amfiteatra je popisany v kapitole Predstavenie amfiteatra a v kapitole
Prieskum trhu v ur€itych Castiach prepisov interview. Dodato¢né udaje su spracované

spolu zo predoslymi udajmi v nasledujucej tabul'ke.
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Tabulka &. 12: Marketingovy mix Amfiteiter Cerefiany

Faktor

Produkt/potreby

zakaznikov

Cena/naklady

zakaznikov

Distribucné cesty

Komunikacie

Ludia

(Zdroj: Vlastné spracovanic)

Slaba stranka

Vzhlad

Vybavenost’

Pokrytie nakladov je
zlozité z dovodov
bezplatného parkovania

a vstupu na akcie

Vzdialenost’ od obyvanych

domov

Od materskej/zakladne;j
Skoly sa da do amfiteatra
dostat’ iba prechodom cez

hlavnu cestu
Meno amfiteatra
Smerové tabule

Digitalna propagacia

Poskodzovanie

nepovolenymi vstupmi
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Silna stranka

Potencial
Priestrannost’

Fakt, ze amfiteater uz je

postaveny

Vstup na vacsinu akcii nie
je spoplatneny

Parkovanie zadarmo

Vzdialenost’ od

autobusovej zastavky

Marketing funguje hlavne
na zaklade ustneho

tradovania

Dobrovolnici, Obc¢ania
ucinkujuci v programe bez

naroku na honorar



2.6.2 SWOT

SWOT analyza zaloZena na predchadzajucich analyzach - Amfiteater Cerefiany.

Tabul’ka &. 13: SWOT analyza Amfitedter Cerefiany
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Silné stranky Slabé stranky

e Velky potencial e Lokalita

e Dostatocné parkovisko e Vybavenie amfiteatra

e Renovované toalety e Oplotenie

e Rozloha e Vysoka konkurencia v okoli

e Diverzita akcii (detske, e Absencia kamerového systému
Studentské, obecné, seniorskeé.. e Nedostatok vlastnych (obecnych)
akcie) financii

e Atmosféra (ticho, ohnisko...) e Sposob nakladania s obecnym

majetkom obmedzeny zdkonom

Prilezitosti Hrozby
e Dlhodoby prendjom podnikatel'ovi e Korupcia
e Dotacie e Nedostato¢ny zaujem
e Kooperacia s okolitymi obcami na ,,zakaznikov*
podujatiach — sutaze, koncerty e Verejna mienka
e Kooperacia s okolitymi Skolami e Vysoka nezamestnanost
e Talent v obci, iniciativa obanov e Poskodzovanie majetku
e Volnocasové aktivity klubov e Iniciativa konkurencie
e Nizka inflacia e Nedostato¢ny zaujem
obcanov/zakaznikov
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3 VLASTNE NAVRHY RIESENIA

Je vel'mi dolezité vediet o aki dedinu ide, s akym poctom obyvatel'ov s akymi zdrojmi,
preto je naozaj podstatné si uvedomit’, ze nepdjde pravdepodobne o vysoké zisky (Co
je relativny pojem, pretoze to o je pre mesto nizky zisk, moze byt pre dedinu vysokym
ziskom) a preto i maly zisk v pripade Amfiteatru Cereﬁany predstavuje uspech.
Amfiteater je stale obecna inStitiicia azo zidkona ma stanovené poskytovanie
kultirneho vyzitia obéanom, na Co dostava dotacie. Obec ako takd méa rozpocet,
z ktorého by mala uhradzat isté nalezitosti vyplyvajlice z uskutocriovania takychto akcii
a preto by obec mala pokracovat’ vo vytvarani obecnych podujati pre ob¢anov —
z ¢coho nebude plynit’ az taky vysoky zisk a amfiteater prenajat’ a prave takymto
sposobom vybalansovat’ vynalozené naklady na obecné akcie — zisk z prendjmu. Aj
preto si navrhovu Cast’ rozdelim na dve podkapitoly a to, ti kedy obec je usporiadatel’om

akcie a kedy je mozny podnikatel’ (prenajimatel’) usporiadate’om akcie.
3.1 Obec ako usporiadatel’ akcie
Pri vytvarani akcii beriem do uvahy snahu o ziskanie podpory lokalnych sponzorov,

gastronomickych podnikatelov a ziskanie podpory samotnej obce.

3.1.1 Akcial

Typ akcie:

Rodinna akcia. Akcia pre ob&anov obce Ceretiany.
Nazov akcie:

Sutaz v stavani snehuliakov pre MS a ZS Cerefiany.
Ciele akcie:

ZlepSenie PR obce. Zavedenie vyuzivania amfiteatra v zimnom obdobi. ZvySenie
povedomia o amfiteatri — snaha o zvySenie hodnoty pre prenajimatela. Stmelenie

komunity. Zapojenie celej rodiny. Snaha o vytvorenie novej tradicie.
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Kedy sa akcia bude konat’:

V zimnom obdobi, respektive v obdobi, v ktorom sa na tizemi obce Cerefiany bude
vyskytovat snehova prikryvka. Vdaka charakteru (propagacia akcie bude vyrieSena
prostrednictvom pedagogického zboru MS a ZS Cereflany + uradna tabula a rozhlas)
akcie a jej narocnosti (jednoducha priprava, ktora nevyzaduje ziadnu techniku, termin je
taktiez velmi pruzny vzhladom na to, ze amfiteater v tomto obdobi nie je vobec
vyuzivany. Okrem toho sa v tomto obdobi nachadzaju prazdniny ziakov zakladnej Skoly.
Akcia nie je ziadnym sposobom viazana na ,,celebrity faktor, ktory casto obsahuje nabity
program, ktory by neumoziioval presun terminu — akcia nevyzaduje konkrétny datum.

Akcia sa bude konat’ v sobotu od 12:00 do 17:00.
Popis:

Sutaz bude sprevadzand hudobnym doprovodom na vytvorenie vianocnej atmosféry
v obdobi do 31. decembra, v pripade, Ze sa sitaz bude konat’ po 31. decembri hudobny
doprovod sa bude zameriavat na T'udovu tematiku. V priestoroch amfiteatra bude
podavana domaca hortca ¢okolada pre mladsich, doméci pun¢ pre ucastnikov s vekom
nad 18 rokov a obcerstvenie. Na akciu bude umozneny bezplatny pristup vSetkym, ¢im
zaroven sutaz posluzi ako vystava pre I'udi, ktory nemaji zaujem o stavbu snehuliakov.
Zakladné prisluSenstvo na tvorbu snehuliakov bude zabezpeCené obcou (konare, uhlie,
mozno aj hrnce a iné) zvysné prisluSenstvo si sut'aziaci zaobstaraji sami. V priestoroch
amfiteatra bude taktiez zalozeny ohen v ohnisku, ktory bude k dispozicii. Po skonceni
sut'aze bude samozrejme moznost’, vziat si naspat pouzité predmety na snehuliakov, inak
sa otieto predmety postaraji zamestnanci obecného uradu. Na sutfaz v stavani
snehuliakov bude potreba troch zamestnancov — jeden na vstupe advaja v areali

kontrolujuci chod sut'aze, starajuci sa o ohnisko a zodpovedajuci otazky ucastnikov.
Pravidla sut'aze a hodnotenie:

Do sutaze sa moze zapojit kazdy ziak MS a ZS Cerefiany — na stavani sa moze podielat’
v podstate hocikto, kto sa zii€astni na stavani snehuliaka v mene ziaka. Pri vstupe dostane
kazdy sut'aziaci - kazda rodina sutaziaceho Cislo, pod ktorym bude néasledne hodnotena
porotou a k sitaznému ¢islu budu pridelené dva ,,kupony* k napoju zdarma punc/horuca

¢okolada.
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Porota bude zlozena z pana starostu Ing. Masného, pana majitel'a reStauracie Afrodita
a pana riaditela ZS Mgr. Luka¢a. Hodnotenie bude od 0 — 10 bodov a hodnotena bude
najmé originalita vytvoru a celkovy finalny dojem. Hodnotenie sa uskuto¢ni po 16:00
hodine (vzhladom na to, ze v danom zimnom obdobi slnko zapadd v skorych
hodinéch, taktiez je vhodné aby sut'aziaci v danom veku neboli vystaveny chladu prili§

dlhy ¢as a boli doma v skorsich hodinach).

Ziaci s najvys§im po¢tom bodov budu nasledovne ohlaseny na podiu amfiteatra a bude
im predana vyhra v podobe hmotnych cien (ovocie, sladkosti, knizka, spolocenské hry,
hracky) v hodnote 30 € pre prvé miesto, 20 € pre druhé miesto a 10 € pre tretie miesto,
pohare pre prvé tri miesta, na ktorych bude na jednej strane vyryty snehuliak a na druhe;j
erb obce Cerefiany, pri¢om na podstavci bude uvedené poradové miesto a rok predania
ocenenia a diplom. Prvym trom sutaziacim bude umoznend moznost postavania
snehuliaka na pozemku prestiznej restauracie Afrodita. Ostatny stt'aziaci budi odmeneny

ucastnickym diplomom.
Posledna mySlienka:

V ramci tejto akcie predpokladané nadklady mozu byt drevo, uhlie, zamestnanci, naklady
na vyrobu cien, hmotné ceny a vynosy mozu predstavovat’ predaj puncu 1,50€/3 dcl,
horticej cokolady 1,50 €/3 dcl a o pokrytie ndkladov sa mozu postarat’ dotacie, sponzorské
dary. MS spolu zo zakladnou $kolou maju v suGasnej dobe 79 ziakov, z &oho
predpokladam 1/3 néavstevnost ¢ize okolo 23 sutaziacich ziakov, k tomu odhadujem

generalnu navstevnost’ 50 az 100 I'udi vzhl'adom na skuto¢nosti vyplyvajuce z akcie.

Tabulka €. 14: Akcia 1 pesimisticky pohl’ad
(Zdroj: Vlastné spracovanic)

Pesimisticky pohl’ad na rozpocet:

Naklady:

e cenergia 10 €,

e propagacia 10 €,

e priprava napojov 50 €,

e prislusenstvo potrebné na stavbu snehuliakov 30 €,

e financna odmena 60 €,
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Tabulka €. 15: Akcia 1 optimisticky pohl’ad
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

3.1.2 Akcia2

Typ akcie:

Koncert. Rodinna akcia. Akcia pre ob&anov obce Ceretiany, Oslany ale i okolitych obci.
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Nazov akcie:
Vecer s nami a naSimi susedmi
Ciele akcie:

ZlepSenie PR obce. ZvysSenie povedomia o amfiteatri — snaha o zvySenie hodnoty pre

prenajimatela. Stmelenie komunity. Vyuzitie ,,domaceho” talentu. Kooperacia obci. Zisk.
Kedy sa akcia bude konat’:

Akcia sa bude konat’ dva krat do roka. Intervaly by mali byt minimalne 5 az 6 mesiacov
od seba Marec/April/M4; a druhy termin akcie by sa mal konat' niekedy v jesennych

mesiacoch September/Oktober podla pocasia — zalezi od teploty.
Popis:

Vecer s nami a nasimi susedmi je koncertné podujatie, ktoré sa bude zameriavat’ na talent

obce Cerefiany, Oslany a v pripade velkého zaujmu aj inych okolitych obci.

Jarny termin: Program by mal zacat' o 16 hodine vystapenim deti. Vystupujicimi by
mohli byt ucastnici sutaze Slavik Slovenska, ktora sa tesi velkej popularite a aj
ispechom v zékladnej 8kole Cerefiany. Samozrejme by Ziaci zakladnej skoly Cerefiany
boli doplneny o vyhercov Slavika Slovenska zo zakladnej Skoly Oslany a pripadne aj zo
zakladnej Skoly BystriCany. Nasledne program pokracuje od 16:30 — 17:00 showcase-om
talentu obce Cerefiany, ktory by mohol pozostavat zo spevackeho séla Alenky
Macekovej (Ceretiany), Bc. Miroslavy Melicheréikovej (Oslany), spevackej skupiny
Horky (Cerefiany) ainych. Tato Gast programu by sa samozrejme odvijala od
prihlasenych vystupujucich na zozname. V pripade, ze by sa jednalo o hudobné
vystupenia modzeme schvalovanie talentu zverit panovi Mgr. Macekovi, ktory ma
skusenosti s vedenim spevackeho zboru a taktiez vel'mi dobry hudobny sluch. O 17:00
hodine by zacalo vystupenie velmi popularnej skupiny Progres, ktora pochadza zo
samotnych Cerenian. Nasledne o 19:00 hodine by program pokracoval vystipenim

I'udovej skupiny Rytmus zo susednej dediny Oslany az do 21:00.

V ramci podujatia VecCer s nami a nas§imi susedmi by som taktiez vyuzil betonové panely,
umiestnené na pravej strane podia (vid'. priloha ¢. 11), ako miesto pre organizaciu turnaja
v Sachu alebo miesto hrania spolocenskych hier. Vzhl'adom na to, ze cela akcia si v sebe

nesie duch obce a spajanie obcanov, takyto typ doplnkovej Cinnosti by bol viac nez
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vhodny. Turnaj v Sachu by vzhladom na potrebné zrucnosti mohol byt hodnoteny
medailou. Pokial’ ide o iné spolocCenské hry, vacsinou ide o §t'astie a ndhodu — uspech
v hre nezélezi na zru¢nostiach a preto by sa toto odvetvie hrania obiSlo bez oceneni.
Spolocenské hry by mohla zabezpecit obec, zakladna a materska Skola ale aj rodiny, ktoré

by sa chceli takto angazovat.

Jesenny termin: Jesenny termin podujatia Vecer s nami a nasimi susedmi zacina o 17:00
hodine vystupenim l'udovej skupiny Rytmus a pokracuje vystipenim domacej skupiny

Progres o 19:00.

V ramci oboch eventov sa bude varit’ a podavat’ polievka pre ucastnikov, ktora by mala
mat ,.tradiéni” slovensku prichut’ (kapustnica, gulas a iné) a pripravovat’ pecena klobasa
a iné obCerstvenie po stranach sedenia amfiteatra. V ramci sedenia si navstevnici budu
moct vychutnat’ dobré jedlo a svojich oblibenych muzikantov a mozno aj objavit nové
talenty z ich okolia a zaroven pokial dostanu chut’, plocha pod podiom je skvely priestor

na tancovanie.
Vstupné:

Vzhl'adom na to, ze ide o kooperaciu obci, nedava zmysel a nie je fér zvyhodinovat
obcanov podla toho z akej obce pochadzaju. Vystupujuci budia obdarovany 2 listkami pre
svojich blizkych. Vstupné pre deti do 15 rokov je zadarmo. Pre ostatnych navstevnikov 5
€ po 17:00 — kontrola pasok. Pri vstupe sa budu rozdavat’ predom oznacené pasky, ktoré
umoznia opustenie arealu amfiteatru a nasledne vratenie sa spat’ bez opdtovného platenia

vstupného. Parkovanie ostava zdarma.
Komerc¢né spracovanie:

Vzhl'adom na to, Ze obe hudobné skupiny su stalicami televizie Slagr TV, kde pravidelné
zneju ich piesne, alebo aj zdznamy z vystipeni, moznost’ dohody s kapelami na natacani
a komerénom vydani prostrednictvom televizie Slagr TV méze byt vyhodnym pre vietky
zucCastnené strany, kde by Obec ako konatel akcie, ziskal financné prostriedky za

umoznenie nahravania (samozrejme pod dodrzanim GDPR).
Propagacia akcie:

Vzhl'adom na to, ze sa jedna pomerne o vel'mi popularne 'udové kapely, predpokladam

vacsi komercny uspech, ktory by bolo treba oSetrit’ propagaciou s medialnym partnerom
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Radiom WOW, ktory uz v minulosti spolupracoval sobcou Cerefiany na
predchadzajucich akciach. Taktiez je dolezita propagacia prostrednictvom tradnych tabul
a rozhlasu. Netreba zabudnut' ani na propagaciu pomocou plagatov v ramci kooperacie
$kol a edukacnych zariadeni v okolitych dedinéach, ¢i uz maja svoje zastipenie na akcii

alebo nie.
Posledna mysSlienka:

Vel'ké plus tejto akcie spociva prave v zakladani si na domacom talente, ktory na jednu
stranu pritiahne pozornost rodiny a znamych vystupujucich, fantsikov a na druhu stranu
mozeme predpokladat’ cenovu zl'avu, (najmé vyhodné) v pripade honorarov hlavnych
dvoch vystupujucich Cisel, teda skupiny Progres a Rytmus, ktora moze byt este pozitivne
ovplyvnena zarucenim hracieho miesta 2 x do roka v priestoroch amfiteatra na zmluvou

dohodnuté obdobie. Navstevnost’ sa odhaduje tazko ale potencial je naozaj velky.

Tabulka €. 16: Akcia 2 pesimisticky pohl’ad
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Pesimisticky pohl’ad na rozpocet:

Naklady:

e honorar vystupujucich 600 €,

e energia 100 €,

e propagacia 150 €,

e priprava jedal a napojov 200 €,

e mzdy najatych pracovnikov 100 €.

Naklady spolu = 1150 €

Vynosy:
e predaj napojov 100 €,
e predaj jedal 50 €,
e vstupné 300 €.

Vynosy spolu =450 €

Strata 700 €.
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Tabulka €. 17: Akcia 2 optimisticky pohlad
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

3.1.3 Akcia3

Typ akcie:

Rodinna akcia. Akcia pre obéanov obce Ceretiany.
Nazov akcie:

Vatra (oslava vyrocia SNP)

Ciele akcie:

ZlepSenie PR obce. ZvysSenie povedomia o amfiteatri — snaha o zvySenie hodnoty pre

prenajimatela. Stmelenie komunity.
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Kedy sa akcia bude konat’:
Akcia ma predom stanoveny datum na 29. Augusta.
Uvod:

Vatra by sa mohla zacat’ konat’ v nasej dedine a prave amfiteater by mohol byt vhodnym
priestorom, na takyto typ podujatia. Na jednu stranu si treba uvedomit, ze vacSina
okolitych dedin tento sviatok oslavuje prave v tomto Style, ¢o sa na jednu stranu moze
zdat' ako nezmyselné tlacenie sa do konkurencného boja — na druhu stranu, preco by

ob&ania obce Cerefiany mali chodit do susednych dedin na takuto oslavu?!
Popis:

Podujatie Vatra by sa nieslo v znameni klasickej tradi¢nej dedinskej zabavy — spocivala
by v hrani zivej kapely na poédiu amfiteatra a neskor v podvecer 19:00, v hrani DJ-a (opat
by som odporucal DJ MOKY). Na akcii by sa podavali napoje a obCerstvenie pre hosti.
Vatra by mohla byt umiestnend na lavej strane asfaltovej plochy aby sa predislo
poskodeniu travnika a taktiez aby sa I'ahSie kontroloval ohen a jeho pripade roznesenie
po okoli. Na postavanie samotnej vatry by bolo potreba l'udi, ktory by vSak mohli byt
ob&ania obce Cerefiany + osoba, ktora by dohliadala na bezpe¢nost' stavania a vyslednej

stavby.

Na zvySenie zaujmu o kooperaciu aucast, by som navrhol, poskytnutie 6 kusov
drevenych polien do ZS Ceretiany, kde by si Ziaci pod dohl'adom pedagogického zboru
mohli do dreva vyryt’ svoje inicialy, obrazky — jednoducho nie€o €o im priblizi tuto akciu
a spravi viac osobnejSiu pre nich. KedZze sa jedna o pomerne mladé deti, mdzeme
nasledne predpokladat’ vac¢siu pravdepodobnost’ ich ucasti a ucasti ich rodiCov. Taktiez
by som poskytol jedno az dve polend materskej Skole, kde ten drobnohl'adom nad ziakmi
musi byt este ovel'a vacsi. Dve polena by dostal hasicsky zbor, ktory by mal moznost’
vyryt svoje logo, nejaky citat alebo cokol'vek €o ich napadne, dve polena by dostal
futbalovy klub Cerefiany a dve polena by dostalo polovnicke zdruZenie Cerefiany.
Takymto spdsobom by sa pokryli vi&sinové zaujmové skupiny obce Cerefiany a pritiahla
pozornost’ §irSej verejnosti. Vyryvalo by sa samozrejme iba na jednu predom oznacenu
stranu polena — opacna strana nie je vidite[na po postaveni vatry. Na roznesenie polien

by sa mohol vyuzit' obecny traktor s vleckou a roznesenie by sa konalo 2 tyzdne pred
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samotnou akciou. Vzhl'adom na to, Ze ziaci maju v tejto dobe letné prazdniny bolo by za

potreby aby sa s nimi tato aktivita oSetrila dopredu.
Vstupné:

V tomto pripade, by podla mojho nazoru bolo najvhodnejSie stanovit dobrovolné
vstupné, vzhl'adom na to, Ze sa jedna o sviatok a oslavu nieCoho vyznamného v minulosti
na com ¢i uz obec ale podnikatel’ nemaju zasluhu. Predpokladam, ze pri stanoveni fixného
vstupného vo fixne] hodnote (bez ohladu na jeho vysku) by obc¢ania neboli spokojny
s tymto rozhodnutim a myslim si, ze by takyto krok ovplyvnil navstevnost v negativnom
zmysle. Dobrovol'né vstupné je v tomto pripade idealne, navstevnik pokial chce prispeje
pokial’ nie tak nie. Nemyslim si, ze je rozumné najimat’ osobu, ktora by stala pri vstupe
s pokladnicou — pravdou je, Ze sice sa tak na navstevnika vyvija vyssi tlak prispiet, na
druhu stranu si treba uvedomit’, ze predpoklad nakladov na mzdu pracovnika prevysuje
prispevky dosiahnuté natlakom danej osoby. Pokladnica za oknom v budove pri vstupe,
banner pripominajuci navstevnikovi kde mdze prispiet je podl'a mdjho nazoru najlepsim

rieSenim — oSetrené pravidelnou kontrolou a prostriedkami proti kradezi.
Propagacia:

Vzhl'adom na to, ze v dedine je najlepSou propagaciou ustne predavanie z obCana na
obcana, hlavna Cast propagacie by mala byt pokryta skuto¢nost'ami zmienenymi v popise
tejto akcie. Samozrejme nie vSetci ob¢ania buda zapojeny do vyrezavania polien vatry,
preto je nutné vytvorit’ plagat a umiestnit’ ho do uradnej tabule, pouzit’ obecny rozhlas,
pozvat pana farara kostola Cerefiany a poprosit’ o propagaciu v miestnom kostole. Ked'ze
by sa jednalo o prvy rocnik, nesnazil by som sa o vel'ka propagaciu mimo obce — s ktorou
by som pockal az na d’alSie ro¢niky kedy organizatori budu zvladat takéto akcie — naozaj
tu hrozi jednou z najvacsich nebezpeCenstiev, ktoré moze byt v ramci obecnych akcii

a preto treba mysliet’ takymto sposobom.
Posledna mysSlienka:

Akcia vatra s danymi prvkami, ktoré som jej pridelil, je urcite tou akciou, ktora pokryva
ten najvacsi mozny zaber zékaznikov. Futbalovy klub, Hasi¢sky zvédz su obe skupiny,
ktoré zahrituju Tudi od 12 — 50 rokov. MS a ZS pokryvaju prave tych najmensich deti od
4 — 12 rokov a polovnicky zvéz pokryva tie vysSie rocniky 20 rokov a viac. Vatra by sa

mala zapalit okolo 18:00 vzhladom na to, ze ofakavam ucast aj deti z materskej
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a zékladnej Skoly. Vatra nasledne bude horiet' pod dozorom povereného ¢loveka az do

neskorych rannych hodin.

Tabulka €. 18: Akcia 3 pesimisticky pohl’ad
(Zdroj: Vlastné spracovanic)

Tabulka €. 19: Akcia 3 optimisticky pohl’ad
(Zdroj: Vlastné spracovanic)
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Vynosy:

e predaj napojov 150 €,
e predaj jedal 100 €,
e vstupné 50 €.

Vynosy spolu = 300 €

Zisk 90 €.

3.2 Podnikatel’ (prenajimatel’) ako usporiadatel’ akcie

Pravda je tak4, Ze najlepsia Sanca obce na ziskanie nejakych vyraznejSich finanénych
prostriedkov z nehnutel’'nosti amfiteatra — je prostrednictvom prenajmu
(podnikatel’). Este predtym, nez sa pustim do samotného navrhu akcii pre podnikatel’a,
myslim si, ze je podstatné dat’ do poriadku isté nalezitosti, ktoré v pripade komercnych
akcii hraju rozhodujucu rolu (nemaju rozhodujucu ulohu pri konani obecnych akcii).
V prvom rade, je potreba vytvorit Amfiteatru Cerefiany nazov, meno pod ktorym by
vystupoval v pripade podnikatel'skej aktivity. Chytlavy nazov je prvok, bez ktorého sa
propagacia a v podstate marketing ako taky robit” ani neda, s ndzvom sa Casto spaja logo,
ktoré vo vysledku pomaha pri uputani pozornosti potencialneho zakaznika a pomaha pri
lepSej memorizacii. Pokial' ide o komercné akcie, je nevyhnutné zameriavat sa na
digitalne aktivne obyvatel'stvo a preto je potreba vylepSenia a nasledného upravenia
,Google“ vyhladania Amfiteatra Cerefiany. Pri zadani slovného spojenia ,, Amfiteater

Cereriany* vam vybehnu nasledujuce udaje.

Zobrazit fotografie

Amfiteater

Trasa Ulozit'

* %k k3 3recenzie, Google

Obrazok ¢. 8: Google vyhPadavanie " Amfiteiter Cgreﬁany
(Zdroj: Prevzaté z Google vyhl'addvanic — Amfiteater Cerenany)
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Nizky pocet recenzii, ktoré vo finale hraju v prospech amfiteatra, nie?

Zobrazit fotografie

Amfiteater

Trasa Ulozit'

* & KK 3recenzie, Google

Obrazok ¢. 9: Google vyhPadavanie " Amfiteiter (VJerevﬁany" celé
(Zdroj: Prevzaté z Google vyhl'addvanic — Amfiteater Cereniany)

Bohuzial tomu asi tak nie je, pretoze podl’a Google ide o telocvi¢iu a nie o amfiteater.
Dana skuto¢nost moze odradit manazérov interpretov pri bookingu a spdsobit’ aj iné
negativne situacie. Tvorba facebookovej stranky amfiteatra, by mala byt d’alsim krokom,
na jednu stranu stranka informuje o podujatiach, na druhu stranu moéze podnikatel
ziskavat’ okamzity feedback a pripadné navrhy na buduce podujatia. Dal3ou zakladnou,
napriek tomu chybajicou sucastou su smerové tabule, ktoré by sa mali nachadzat’ pri
vstupe do obce zo strany BystriCany a pri vstupe do obce zo strany Oslany, taktiez by
bolo vhodné na smerové upozornenie na viditelnom mieste odkazujuicom na konkrétnu
ulicu — kde sa amfiteater nachadza. V pripade vystavby tychto tabul, patacov na uzemi

obce Cereiiany, by obec ziskala isté finan&né prostriedky.

Dalsim velmi délezitym faktorom, na ktory sa podnikatel bude musiet obratit je
prehl'adné oplotenie (vid'. priloha ¢. 10), ktoré umoziiuje okoloiducim dobry vyhl'ad na
pédium a tym padom ubera na hodnote vstupeniek. Diera v zadnej Casti plota (vid’ priloha
¢. 9), patri tiez medzi problémy, ktoré by sa mali vyriesit hned na zaciatku. Taktiez by
som bol za docasné uzavretie zadnej Casti amfiteatra — priestoru rozostavanych budov.
Z analytickej Casti, mozem tvrdit, ze az 78% respondentov (vid. priloha ¢. 13), ktori
vypliali dotaznik st za ponechanie lavigiek (vid'. priloha ¢&. 8) a taktieZ 78% respondentov
(vid'. priloha €. 14) je za zastreSenie istej Casti amfiteatra — Co dava logicky vyznam
vzhl'adom na ,,openair charakter nehnutel'nosti. Ceny v nasledujucich akciach maju iba

orientacny charakter, ale vychadzaju z realnych predpokladov.
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Moje odporaCanie pre podnikatela, by bolo sa nezamerat na tvorbu dalSieho
diskotékového klubu, ktorych je v okoli viac nez dost’, ale skor vyuzit silnu stranku, ktora
amfitedter v sebe ma vdaka svojmu charakteru a vytvorit multifunkéné kultirne
miesto. Prave takyto typ priestoru je nezvy¢ajny a moze vycnievat’ medzi naozaj velkou
konkurenciou. Klasicky diskotékovy klub, nie je idedlnym miestom pre mladé deti, ani
nie je vhodny pre talk show ¢i na vysielanie priamych prenosov/premietanie filmov. Tato
alternativa je taktiez najvhodnejsia z dovodu vzdialenosti obydli obanov obce — treba si

uvedomit’, ze nie je mozné konat” hlu¢né akcie do rana vo vysokom pocte.
Koncept akcie — koncert/diskotéka:

Zacal by som tvorbou akcii, koncertného charakteru. Kedze obec va¢sinou zameriava
svoje akcie prave na starSie publikum, respektive sa sustreduje na l'udovi zlozku
podnikatel’ by sa nemal snazit’ presytit spotrebitelov a pontknut im nieco iné. Popové
kapely sa teSia svojej popularite uz dlhé roky, ale v poslednych rokoch sa trendom stal
hudobny zéaner rap a drum and bass. Taktiez netreba zabudnut’ na klasické diskotékové
akcie. Spektrum moznosti ¢i uz akcii alebo vystupujucich je naozaj Siroké a pri sledovani
ponuky okolitych diskotékovych klubov a stic¢asnych trendov, mdze tento typ podujati
byt vel'mi Gspesny pre podnikatel'a. Interpreti Casto pozeraji na vel'kost' miesta kde maju
hrat, alebo na zdroje financovania s akymi pracuje ¢lovek, ktory si ich objednéva a preto

mozeme hovorit’ o redlnom naplneni tohto ciela.
Spracovanie akcie koncert/diskotéka:

Koncertovy typ akcii by som odporucil 4 x do mesiaca (kazdy piatok alebo sobotu)
v letnom obdobi jul — august, prave vzhl'adom na susedov a dva krat za mesiac v obdobi
april — jun a september. Propagécia prostrednictvom facebookovej stranky, plagatov po
obci a okolitych obciach. Koncerty by mali fungovat’ na zaklade beznych diskotékovych
party, ktoré vzdy otvara aj uzatvara lokalny DJ, v tomto pripade by sa podnikatel mal
obratit’ na DJ MOKY-ho, ktorého l'udia z predchadzajucich akcii uz dobre poznaju, kde
headlinerom vecera je pozvany vystupujuci. Pri tvorbe drum and bass akcie sa podnikatel
moze obratit’ na byvalého obcana obce Erika Debnara, ktory hrava ako DJ na takychto
akciach — kde podnikatel moze na zaklade tohto faktu ziskat cenové zvyhodnenie.
Tane¢ny parket, hudobna a svetelna technika a bar by nemali chybat na takomto type

akcii. Taktiez je nutné zamestnat’ 'udi obsluhujucich bar, SBS sluzbu — kde sa podnikatel
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moZe obratit’ opit na ob&ana obce Cerefiany - pana Milana Mesinu, ktory tuto funkciu

vykonaval v minulosti.
Koncept akcie — premietanie filmov:

Idea premietania filmov v amfiteatri nie je ni¢im novym aj napriek tomu, Ze sa v sucasne]
dobe nedeje vo velkom. Niektori ['udia by tvrdili, ze prave na tento ucel bol amfiteater
povodne vymysleny. Akcia ako taka by mala prilakat rodiny s detmi, pary a v podstate

vSetkych milovnikov filmov.
Spracovanie akcie premietanie filmov:

Premietanie filmov by sa mohlo v priestoroch amfiteatra konat' v obdobi od Aprila az do
Septembra v tyzdennych intervaloch (kazdu sobotu). Na zaciatku kazdého mesiaca by
vedenie amfiteatra zverejnilo program , kina“ amfiteatra ¢i uz v elektronickej podobe
alebo na uradnych tabulach, ktoré by malo pozostavat minimélne z jedného filmu pre deti
(animovany film), ¢eskoslovenska produkcia by taktiez nemala chybat’ a urcite rodinné
filmy. Ugastnici by si priniesli deky, na ktorych by nasledne sledovali velké platno
natiahnuté v prednej Casti pddia, priCom by projektor bol umiestneny v byvalej
premietacej miestnosti. Vzhladom na to, ze verejné projekcie si ziadaju zaplatenie
licencii za tituly (spolo¢nost’ Continental film a iné), vstupné na tomto type podujatia je
nevyhnutné — 2 €/osoba. Taktiez ako to uz byva dobrym zvykom k dobrému filmu patri
obcerstvenie, zvycajne vo forme pukancov, stroj na pukance 100 — 350 €. Cena malého
balenia pukancov 1 € za 1,5 1 cena vel'kého balenia pukancov 2,50 € za 31. Taktiez bude
potreba projektora a premietacieho platna. Na zaciatku kazdého premietania by mal

niekto film uviest’ a predstavit’ ho divakom.
Koncept akcie — premietanie Sportového prenosu:

Slovensko je krajinou, ktora najmé v poslednych rokoch Zzije §portom vo va¢Som rozsahu
ako kedy inokedy. Vel'mi popularnym sa stalo sledovanie priamych prenosov, najmi
z Majstrovstiev sveta v hokeji, Majstrovstiev sveta a Europy vo futbale, Olympijskych
hier aTour de France. Pohostinstva v obci Cereflany byvaju v tychto obdobiach
preplnené fanusikmi a prave amfiteater by mohol pomdct’ odl'ahcit kapacitu tychto typov

podnikov.
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Spracovanie akcie premietanie Sportového prenosu:

Nutné podanie ziadosti o retransmisii (Zakon 308/2000 o telekomunikaciach) vysielania,
hudobna technika, premietacie platno a projektor. V tomto pripade by sa podnikatel
nemal spoliehat’ na sedenie/lezanie na zemi ale mal by zabezpecit' lavickové posedenie
pre Ucastnikov. Vstupné nie je potrebné v takomto pripade, na jednu stranu by amfiteater
v konkuren¢nom boji neprezil (pri vyberani vstupného) a na druhu stranu sa podnikatel
moze v tomto pripade spolahnut’ na zisky vyplyvajiace z predaja alkoholickych napojov,
ktorych vysoka spotreba je pre takéto typy podujati typickd. Na ziskanie vyhody
v konkuren¢nom boji, by podnikatel’ mohol rozdavat nalepky/oznacenia, ktoré v pripade,

ze ich ucastnik nazbiera isty pocet (5) dostane napoj zdarma.
Koncept akcie — talk show:

Pri naviteve Zakladnej $koly Cereflany, mi pan riaditel ukazal fotky z navitev & uz
znamych osobnosti, Sportovcov alebo inym sposobom zaujimavych I'udi, ktori si nasli ¢as
a prisli do priestorov zakladnej Skoly. V ramci konverzéacie som dostal podnet na spytanie
sa otazky, preco by sa mali takéto konverzacie lokalizovat iba pre ziakov zakladnej Skoly,

ked’Ze by mohli o takéto stretnutia mohla mat’ zdujem aj Siroka verejnost™?!
Spracovanie akcie talk show:

V ramci talk show by sa vzdy pozval nieCim zaujimavy host. Medzi moznych hosti by sa
mohli zaradit’ osobnosti ako Anton Plesnivy (Fonky) — tanec¢nik z mesta Prievidza, ktory
pomahal pri zalozeni breakdance §tylu tanca na Slovensku, popripade by sa zahrnul
taktiez workshop jeho tane&nej skupiny Breakfans. Dal§im vhodnym hostom by mohol
byt Mario Smykal, ktory ma vlastnt talk show v okresnom mieste Prievidza a venuje sa
mnohym zaujimavym aktivitam. Interval talk show by bol nepravidelny, v tomto pripade
by bolo vyhodou nesustred'ovat ju na vikendy. Moderator by vzdy viedol rozhovor
s pozvanym hostom aumoznil priestor na otazky zacCastnenim. V zavislosti od
charakteru hosta by sa odvijal program, ¢i uz by iSlo o nejaké praktické prevedenie
host'ovej zrucnosti a podobne. Propagacia hlavne samotnym hostom na jeho socialnych
sietach, propagacia prostrednictvom plagatov, socialne média amfiteatra, rozhlas v obci
Cerefiany a po okolitych obciach zo struénym predstavenim hosta a iné. Vstupné je
v takomto pripade opat’ nutnost’ou, vzhl'adom na honorar host’a talk show, pohybujuce sa

v rozmedzi od 5 do 10 € (v zavislosti od konkrétneho host'a).
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3.3 Program podujati

Mozny program akcii v Amfiteatri Ceretiany na rok 2020 a d’algie roky:

Janudr — Marec:

Sut’az na bezkach — kde amfiteater slizi ako Startovacie miesto, beh nasledne
pokraduje cestou na osadovu Gast obce Cerefiany — Fandovu, kde sa §portovci
oto¢ia a dobehnii naspit do ciela pri amfiteatri. Amfiteater by vypliial hlavne
funkciu hlavného tabora, kde by jednotlivy sut'aziaci mohli mat’ svoje stanoviska
a ¢akat kym sa dostant na rad — vzhl'adom na to, Ze cesta je pomerne Uzka a nie
je mozny hromadny Start vo vysSSich poctoch. Na poctivost by dohliadali
jednotlivé osoby umiestnené na vhodnych usekoch trate. Trat by bola dlha
priblizne 4 km pre bezcov nad 18 rokov a priblizne 2 km pre bezcov pod 18 rokov.
Akcia by mohla vzniknu v ramci kooperacie obci, alebo aj ako sucast’ vacsieho
celku sutazi na bezkach v Slovensku, kde by finan¢né prostriedky mohli nasledne
plynut zo Startovného a obCerstvenia, umiestneného v priestoroch amfiteatra.
Taktiez nie je bezné zapojenie dediny do takychto akcii, ¢o by v kone¢nom
dosledku mohlo zabezpecit' zvySenie povedomia v §irSom okruhu. Na sut'az by
bolo potreba zabezpecit’ uzavretie cesty veducej na Fancovu. Taktiez je potreba
zabezpecit medaile pre vyhercov za prvé tri miesta a pravdepodobne hmotné ceny
(zo zimnou tematikou).

Stut’az v stavani snehuliakov pre MS a ZS Cereiiany

Slovensky rekord — akcia spociva v pokuse o vykonanie Slovenského rekordu
v danej kategorii, ktora by bola vybrand po nalezitom prieskume v obci (okoli
obce). Slovensky rekord nie je typ akcie, ktory sa musi vylu¢ne konat v zime
prave naopak, kazdopadne ide otyp podujatia, na ktoré nie je nevyhnutna
pritomnost’ snehu ako tomu bolo v predchadzajucich pripadoch. Taktiez tu hra
ulohu faktor ostatnych rocnych obdobi, kedy iné akcie mozu najst’ predsa len
lepSie uplatnenie a stretnut sa slepSou odozvou ako v zimnych mesiacoch
a v tomto je tento typ akcie idedlny. Vstup by bol bezplatny. Nejedna sa o akciu
na produkovanie zisku, ale skér na zvySenie mienky o amfiteatri a ako som uz
spomenul predtym, je dolezité (aj pre obec, aj pre mozného prenajimatel’a) aby sa

v amfiteatri konalo aspoii jedno podujatie v zimnom obdobi.
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Vecer s nami a nasimi susedmi (jarny termin marec/zaciatok aprila)

Cezpol’'ny beh — vzhl'adom na to, ze Skoly v okolitych obciach akymi su
Zemianske Kostolany a po novom aj BystriCany, zacCali organizovat sutaze
v cezpolnom behu, bolo by dobré aby aj Cerefiany prevzali tento model sutaze
atym padom sa proaktivne zapojili do kooperacie okolitych $kol. Ziaci ZS
Ceretiany chodia na takéto sutaZe a preto ma tato akcia zmysel. Mojim napadom
by bolo zahrnut este jednu alebo dve obce z okolia do tvorby sutaze v cezpolnom
behu v ramci vacSej celorocnej sutaze viacerych §kol. Sutaz by mala svoj nazov,
celkové celorocné bodovanie pozostavajuce zo zavodov v danych dedinach.
Okruh by zacinal niekde pri amfiteatri a bezalo by sa v jeho okoli. Vzhl'adom na
to, ze by s tymto okruhom a celkovou sutazou vo vy$Som meritku museli sthlasit’
vSetky obce, nema zmysel ju teraz prakticky navrhovat. Napriek tomu, v tento
moment viem povedat’ aka rolu by v tejto sutazi zohraval amfiteater — vd’aka
svojej priestrannosti, by prave amfiteater bol skvelym miestom na zakladny , base

camp‘* pre vSetkych zicastnenych.

April — Jun:

Den Zeme — Oslavy Dia Zeme spadaju na 22. aprila. V ramci tychto oslav by sa
urc¢ite malo konat' Cistenie obce, ktoré by bolo inSpirované vel'mi populdrnym
»TrashTag challenge,” zalozené na vyfoteni sa na mieste postihnutom odpadom
a nasledne druhom odfotografovani sa po vy&isteni daného priestoru. Ziaci ZS by
sa mohli sustredit’ prave na Cistenie okolia zakladnej a materskej Skoly, futbalovy
zbor na okolie ihriska, hasi¢sky zbor na Cistenie v okoli poziarnej zbrojnice atd’...
Kde by sa nasledne vSetky zucCastnené jednotky stretli prave v priestoroch
amfiteatra, pri vhodnom obcerstveni a napojoch. Danu akciu povazujem za jednu
z najlepSich, pretoze by sa v rdmci nej zvysilo povedomie a zlepSila mienka ako
o obci tak aj o amfiteatri a zaroven by sa obec stala CistejSou. Z danej akcie
samozrejme plynu iba naklady, ale ni€ nestoji viac ako zdravie a miesto na zivot,
takze v koncenom dosledku ide o vel'mi, vel'mi rozumnu investiciu.

Pol’ovnicky majales — ,,vikendovy datum* na konci aprila

Medzinarodny den deti 1. jun — medzinarodny den deti je zauzivana tradicia

v obci, na ktorej fungovani by som ni¢ nemenil. Je to d’alSia z akcii, ktora sa
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nekona za ucelom ziskania zisku, ale skor fiou obec napliiuje funkciu amfiteatra
ajej povinnost poskytovat kultirne vyzitie obCanom. Jednozna¢ny monopol
nakladov v ramci tejto akcie.

Cerenianska guld§ovacka — koncept akcie by som zachoval. Akcia sa stretiva
snaozaj dobrou odozvou ucastnikov, je dotovana, dobry sponzori a dobre
zvladnutd propagacia.

Akcia koncert/diskotéka (2x za mesiac)

Talk show

Letné Kino — premietanie filmov (2x za mesiac)

Premietanie Spor. prenosov — MS v hokeji (kazdy rok)

Premietanie Spor. prenosov — ME vo futbale (12.06. — 12.07.2020)

Jul — September:

Vatra 29. august

Dni Obce — opekanie byka

Akcia koncert/diskotéka (4x za mesiac - sobota)

Talk show

Letné kino — premietanie filmov (2-4x za mesiac - piatok)

Premietanie Spor. prenosov — Letné olympijské hry (24.07. — 09.08.2020)

Vecer s nami a nasimi susedmi (jesenny termin — september/oktober)

Oktober — December:

Vianocny bazar — charitativny typ akcie. Napriek tomu, ze si po dedine
Cerefiany rozmiestnené kontajnery na zber oble¢enia, myslim si, Ze toto obdobie
je Specidlne aprebudza v Iudoch chut darovat, zdielat nieCo pozitivne
s ostatnymi ludmi. Pre obcanov by som nachystal sprievodny program
v neskorsich hodinach od 16:00 — 17:00 hodiny. Ci uz by islo o hromadné
spievanie kolied, alebo pocuvanie profesionalnejSich koledujucich, podavanie
horticich napojov a iné. Jednalo by sa ojednodennu akciu v priestoroch
amfiteatra, kde by bolo dodatocne oznamené, ze 'udia maju Sancu esSte priniest
veci na obecny urad do jedného diia po ukonceni bazaru. Na akcii by sa predavali
veci darované obanmi. Zmyslom akcie by bolo vyzbierat’ ¢o najviac pefiaznych

prostriedkov, ale aj hmotnych veci ako st oblecenie, hracky — jednoducho vsetko
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¢o sa modze nejakym sposobom hodit niekomu v horSej perlaznej situdcii.
Vyzbierané peniaze by sa rozdelili a rozdali na pomoc tym, ktori to potrebuju
v obci (zachovanie anonymity obdarovanych). V pripade, ze by sa nikto nenasiel
alebo by sa zdalo, ze tu mdze vzniknat' problém s korupciou alebo ne€estnym
rozdelenim, zbierka by sa mohla celd venovat’ detskému domovu, ktory by sa
vopred oznamil obCanom. Hmotné predmety by sa tiez nasledne bud’ rozdali
socialne slabsim obyvatel'om obce (zachovanie anonymity obdarovanych) alebo
danej institacii akou je detsky domov ainé. Propagacia na takato akciu by
zahriovala dedinsky rozhlas, zmienku v kostole od pana farara, oznamy
umiestnené na uradnych tabuliach. Ja osobne by som bol za to aby tato akcia bola
zalozena na kooperacii obci — na zaciatok by som poziadal panov starostov obce
Oslany a Bystricany o vytvorenie rovnakej zbierky a postupne sa ju snazil
roz§irovat do vacsich miest akymi si Novaky alebo aj do okresného miesta
Prievidza.

Betlehem — vianocny betlehem postaveny v amfiteatri. V tomto obdobi mozny
buduci podnikatel’ nemé podla mdjho nazoru velké vyuzitie amfiteatra, preto sa
naskyta prilezitost’ vytvorit zivy betlehem, ktory odprezentuje Carovny pribeh
prichodu troch kralov po narodeni Krista. Tato akcia bude sprevadzana
dobrovolnou zbierkou, ktorej vytazok bude venovany farnosti obce Cerefiany ako
dar apod’akovanie. Predpokladany interval inscenacie je jedno predstavenie
odohravajuce sa na 6. janudra. Na prvy ro¢nik je jeden termin vyhovujucou
vol'bou, v pripade vel'kého zaujmu je mozné opakovat predstavenie na druhy den,
alebo buduci rok vramci popoludiajSieho a veCerného predstavenia. Mozny

sprievodny program je koledovanie.
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3.4 Kalendar pre Amfiteater éereiiany na rok 2020 — David KoSian

Vypracovany kalendar znazornuje mdj (David Ko$ian) navrh akcii na rok 2020

v Amfiteatri Cerefiany.

O obecn akcia
@ akcia pre podnikatela
[ ] akcia vhodn pre obec aj podnikatela

obdobie pre ,Premietanie 3portového prenosov - MS v hokeji*

C abdobee pre ,Premietane $portawjch prenosov — ME vo futbale”
[ — | bdobie pre ,Premi

ie 3portovych prenosov — Letné olympijské hry*

Obrazok ¢. 10: Kalendar podujati na rok 2020
(Zdroj: Vlastné spracovanie: Za pouzitia $ablony Kalendar pre tlag 2020)

Kalendar pocita s dokonalym prostredim (dostatoény pocet finanénych zdrojov, priazeii

pocasia a iné).
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Januar

6. januar — Betlehem

11. januar - Sitaz v stavani
snehuliakov

25. janudr - Sit'aZ na bezkich

Februar
15. februir — Slovensky rekord

Marec
28. marec ~ Veter s nami a nadimi
susedmi

April
22. april - Defi Zeme
25. april - Polovnicky majiles

Maj

2. mdj - Letné kino - premietanie
filmov

8. mij — Akcia koncerdiskotéka
20. mdj - Talk show

23. mdj - Cerenianski gulasovatka
30. mdj - Letné kino — premietanie
filmov

Jun

1. jiin - Dest deti

5. jiin — Akcia koncert/diskotéka
13. jin - Letné kino — premietanie
filmov

16. jun - Talk show

19. jin — Akcia koncert/diskotéka
27. jin - Letné kino — premietanie
filmov

Jual

3. jiil - Letné kino — premietanie filmov
4. jil - Akcia koncert/diskotéka
11. jil - Akcia koncert/diskotéka
14. jil - Talk show

17. jil - Letné kino — premietanie
filmov

18. jiil - Akcia koncert/diskotéka
25. jiil — Akcia koncert/diskotéka
29. jul - Talk show

31. jil - Letné kino — premietanie
filmov

August

1. august — Akcia koncert/diskotéka
4. august - Talk show

8. august — Akcia koncert/diskotéka
14. august - Letné kino — premietanie
filmov

15. august - Akcia koncert/diskotéka
18. august - Talk show

21. august - Letné kino - premietanie
filmov

29. august - Vatra

September

4. september — Letné kino - premietanie
filmov

5. september — Dni obce — opekanie
byka

9. september — Talk show

11. september — Letné kino -
premietanie filmov

12. september — Akcia
koncert/diskotéka

17. september — Talk show

19. september — Akcia
koncert/diskotéka

26. september — Akcia
koncert(diskotéka

Oktober
2. oktdber— Vecer s nami a nasimi
susedmi

December
19. december — Vianoény bazir

Specidlne typy podujati
12. jon do 12. jol - Premietanie
$portovich prenosov — ME vo futbale

(Hviezditka) Premietanie $portovich
prenosov — MS v hokeji (predpokladany
termin v mesiaci maj)

26. jisl do 9. august - Premietanie
$portovych prenosov — Letné
olympijské hry

Obrizok & 11: Popis Kalendar poduj?lti na rok 2020
(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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ZAVER

Na zaciatok musim povedat’, ze vypracovanie tejto prace bolo ovela komplikovanejsie
ako som predpokladal, naymd po odbornej stranke. Skusenosti ziskané pocas celého

procesu pisania mojej bakalarskej prace si naozaj vazim.

Zistil som, Ze navrhnutie vhodnych akcii pre Amfiteater Cerefiany nie je naozaj také
jednoduché, najmé pokial’ tieto akcie maju prinasat zisk pre obec. Nejde ani tak
o naroCnost poziadaviek potencidlnych zakaznikov, ako o stav amfiteatra, jeho
vybavenie a jeho zakladny ucel, ktory musi ako majetok spadajuci pod obec zo zakona
spifiat. Snazil som sa navrhnat’ akcie v ramci ktorych, by prave obec mohla figurovat
ako organizator atym padom kontrolovat vSetko zisk plynuci z akcie. A tu nastava
problém — ten zisk v tomto pripade nie je naozaj velky. Akcie spravidla sluzia na
stmelenie obCanov obce, posilnenie komunity, zlepSenie povesti obce a nie ako produkcia
zisku. Napriek tomu obec usporaduva akcie, ktoré ten vyrazne;jsi zisk priniest’ dokazu a to
konkrétne Sut'az vo vareni gulasu a Dni obce — opekanie byka a prave k tymto uspeSnym
akciam by sa mohli pridat dva z mojich navrhov a to konkrétne podujatie VecCer s nami
a nasimi susedmi a Vatra, ktoré maju vel'ky potencial na prinesenie vyssieho zisku. Obec
by mala amfiteater primarne pouzivat' na tvorbu kultirneho vyzitia pre obCanov obce
a okolitych obci. Taktiez obec nemdze usporaduvat’ podujatia, ktoré si vyzaduju velké

finan¢né prostriedky, ktoré su bohuzial’ potrebnejsie na dolezitejsie aspekty obce.

Prave ztohto dovodu som sa v navrhove] Casti zameral aj na pomoc moznému
podnikatel'ovi (najomcovi) amfiteatra. Ci uz i§lo o zakladné kroky, ktoré by bolo potreba
vykonat hned” po prenajati amfiteatra (Gprava priestorov, smerové tabule) alebo
o konkrétne akcie (talk show), ktoré si v ramci navrhov odporucané podnikatel'ovi. Obec
by tymto spdsobom ziskala financné prostriedky z prenajmu amfiteatra, zviditel'nila sa
v pripade dobrej povesti akcii podnikatel'a a tiez by rozsirila svoju klientelu pre mozné

buduce akcie.

Amfiteater bude vzdy obecnou institiciou a preto sa tato praca vracia pocas vsetkych
kapitol naspat ,,domov* — k obéanom obce ¢i uz po stranke ich potrieb, alebo

angazovania.
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Priloha ¢. 1: Prepis interview - starosta obce Cerefiany!

Dobry den, vazeny pan starosta. Chcel by som sa Vam pod’akovat’ za to, Ze ste si na

mia nasli ¢as a rovno by som sa uz pustil do samotného interview.
Dobry deri, nech sa paci.

Aky je vd§ ndzor na siiéasny stav Amfitedtra Cereriany — vzhl'ad, vybavenost’, technicki

stranka?

Vzhlad amfitedtru hodnotim ako zIy, technicka vybavenost zodpoveda v zdsade dobe,
v ktorej bol amfitedter postaveny. Zmena nastala jedine v pripojeniach na energie, ktoré
by  kvoli technickym pokrokom nepostacovali. Okrem spomenutej skutocnosti je

amfitedter iba postaveny a udrziavany, az na nejaké dve az tri akcie rocne.

Viem, ze vroku 1993 bol do amfiteatra zavedeny projektor, ktory slizil na
premietanie filmov asnim spojené d’alSie polozky potrebné na premietanie.

Nachadzaju sa dané technické zariadenia esSte v priestoroch amfiteatra?
VSetko je odstrdnené — v sucasnej dobe sa v amfitedtri nenachddza Ziadna technika.

Vzhladom na polohu amfiteditra by ma zaujimalo, akym sposobom je rieSené

parkovanie v pripade viicSich akcii?

Parkovanie je momentdlne zo suhlasom vlasmika sukromného pozemku oproti
amfiteatru. My dany pozemok v mene obce udriiavame — kosime. V spolupraci
s viastnikom pozemku sa cez kandl spravil mostik, ktory shizi ako pristup k parkovisku.
Parkovisko v minulosti dokazalo pokryt potreby v ramci akcii. V odhade hovorime

priblizne o 60 az 80 dostupnych parkovacich miestach.
Co si myslite o sicasnom vyuiti amfitedtra v uplynulych 3 aZ 4 rokoch?

Zijete tu, viete kolko akcii tam bolo za uplynulé 4 roky? V amfitedtri prebehlo opekanie
byka, dva krat az 3 krat za Styri roky prebehla sutaz vo vareni gulaSa a akcia Dni obce -
aj to nie 4 krdt za 4 roky, pretoze prva akcia tohto druhu sa konala v kastieli. Ked' si to
zhrnieme zistime, Ze hovorime o 3 akcidch v priestoroch amfitedtra. Okrem toho sa kona

den deti, ktory ma na starosti zdkladna a materska Skola. Premietanie filmov

! Interview s Ing. Richard Masny, Ph.D., nar. 1965, starosta obce Cereflany. Cereflany 12.01. 2019.



z videoprojektoru, tiez iba raz alebo dva krat za rok. Strop akcii sa pohybuje na hodnote
5 akcil. Viacej ich urcite nie je.
Ktoré z akcii, povaZujete za najviac prinosné pre obec/obéanov obce? Ktora akcia

obdrzala najlepsi feedback?

Najlepsie a zaroven aj najhorsie hodnotenou akciou bola sutaz vo vareni gulasu.
Ddvodom preco to takto vnimam, je skutocnost, Ze prvy rocnik tejto sutaze sa uskutocnil
priamo v obci, a stretol sa s obrovskou odozvou. Ci uz zo strany obéanov, ktori mali dané
stanoviskda ,,pod nosom,“ taktiez od vSetkych podnikatelov, ktori poskytujii v okoli
reStauracné a stravovacie sluzby. Ludom sa to pacilo, pretoze to bolo lokalizované po
celej dedine. V momente kedy sa cela sutaz sustredila do amfitedtra zdujem opadol,
pretoze - vlastne sa zdalo, Ze uz na tom ludia nemali Ziaden podiel ¢i uz na zisku
a podobne... Ale pokial ide o masovu akciu pre ludi obce tak sutaz vo vareni gulasu

hodnotim velmi dobré.

Vramci tejto otdzky Vdm sa zameriavam na akciu, ktora bola pre obyvatelov obce
Cereriany. Samozrejme sa konali aj akcie kde bol vicsi pocet navstevnikov ako na sutazi

vo vareni guldiu, ale velky podiel nepochddzal z Cerenian.

Mpyslite si, e je amfitedter vhodnym prostriedkom na zvySenie urovne kultury a

zachovania tradicii v obci?

Myslim, Ze ano, len musime vychadzat' zo zdrojov, ktoré ako obec mdme k dispozicil.
Pozerame sa na obec nasej velkosti, ktora ma cca 1700 obyvatelov a k tomu stanoveny
urcity rozpocet... Mame kulturny dom, ktory sa budoval od roku 1952 do roku 1964. Od
tej doby sa na iiom vymenilo par okien a viastne sa neustdle riesil vylucne havarijny stav.
Potom sa postavil amfitedter. Amfitedter je dobrd vec niekde, kde ako ste spomenuli sa
snazia o udrziavanie tradicii — nenarodil som sa tu, pochdadzam z oblasti Pohronia
a pokial'mate trochu vedomosti o tom ako sa udrZiavaju tradicie na Pohroni a Horehroni
a porovndte to s tym, aké tradicie su tu tak zistite, Ze sa nachadzame v lokalite - kde
tradicie troSku vymieraju. A ten amfitedter by mohol byt urcite prinosom k zachovaniu
tradicii - keby tam je velké KEBY - bol dostatok financii na jeho dobudovanie,
prevadzkovanie, udrzbu. Obec aj v dneSnom stave ja beriem konkrétny stav kedy ndam

vidda svojimi socidlnymi opatreniami vytahuje peniaze z vreciek. Obce majiu povinnost
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poskytovat obedy zadarmo, navySovanie miezd a podobne. Nie sme schopni dostatocne

pokryt nase vydavky a nie to este investovat' do nejakého velkého kulturneho rozvoja.

Ja som za tradicie. Prdve preto aj spolupracujem s panom Macekom na faSiangoch, ktoré
boli v takom S$tyle, Ze Siroko daleko lepsie faSiangy neboli. Viete si predstavit robit

fasiangy vo februdri v amfitedtri.

Neviem si predstavit’ a nemyslim si, Ze ma zmysel tla¢it’ na silu vSetky akcie do
amfiteatra, pretoze niektoré uz su lokalizované a I'udia by boli iba proti a nestretlo

by sa to s pochopenim.
Urcite nie.

Viem Ze tu bol zdaujem o prendjom priestorov amfitedtra? MoZete mi uviest’ v akom

rozsahu? (dlhodoby prendjom, pravidelnost’ akcii)

Neviem pretoze ktomu nedoSlo - nebolo to za mojej administrativy. Bolo to za
predchodcu a z mdjho pohladu zvlastnymi okolnostami k prendjmu neprislo. Ja by som
osobne za prendjom bol, tam kde z financnych doévodov zlyhdava obec tam podnikatel,

ktory sa zameria iba na tuto jednu vec by dokdzal viac.

Maju obéania moznost’ prenajat’ si amfitedter na nekomercné ucely (jubiled, svadobné

oslavy a iné) za zvyhodnenu cenu.

VSeobecne je toto mozné. Prendjom obecnych priestorov je mozny za zvyhodnemi cenu

pre obcanov obce s vynimkou amfitedtru, kde ta cena je pre vietkych rovnaka.

V akom rozsahu je amfiteater vyuzivany v ramci zaujmovych zdruzeni — futbalovy

klub, zakladni/materska Skola, pol’ovnici, hasici...?
Malo akcii. Velmi zriedka.

Ako casto byva amfiteater vyuzity v ramci kooperacie okolitych obci — Sportové

eventy, sut'aze, kultirne podujatia?
Nic¢ o com by som vedel.

Akymi informacnymi komunikaénymi kandlmi su dané podujatia amfitedtra

propagované?

V minulosti sa pouzival rozhlas, reklamné shoty, webova strdnka, plagdty po obci a

okolitych obciach.

III



Zaujima ma Vas nazor na provizorne sedenie (drevené lavicky) a zastreSenie plochy

amfiteatra.

Lavicky boli pevne osadené ale v dezolatnom stave, 7 dovodu hrozby nebezpecenstva sa
odstranili. Momentdlne je iba zopdr lavic vzadu. Budova samotného amfitedatra —
premietareii je v stave rozostavanosti a da sa to hodnotit ako ruina. Mury st vytiahnuté,
nie je to zakryté. Jediné Co je zakryté je premietacia kabinka, ktord je uz ako kabinka

davno zruSend.

Co plinujete s amfitedtrom do budiicna (v zmysle existencie, rozvoja) ako rozhodujiica

osoba?

Moj plan by bol urcite predloZit' zastupitelstvu zamer na prendjom. Predchddzajiice
zastupitelstvo neschvdlilo prendjom - ja by som ho chcel dat' do dlhodobého prendjmu.
Podla zdkona o majetku obci, vyhldseny zdamer, obchodnd sutaz s presnymi
podmienkami. Vzhladom na to, Ze ide o amfitedter musi sa opatrne dbat na to aké akcie,
v akom pocte — s ohladom na to, Ze v tesnej blizkosti byvaju ludia - aj ked je to mimo
obce ludia stdle s pozemkom susedia. Pokial' sa ma obec venovat' tomu co obec robi
obcou, nemd dostatok casu nato, aby robila jedno podujatie za druhym a tvarili sme sa
ako velkomesto ktoré potrebuje xy kulturnych podujati, napozyvat' ludi od Vranova az
po Bratislavu, obec nedokdze dostatocne pokryt ndklady bez toho, aby do toho musela

investovat. Tie investicie sit momentdlne v nasej obci ovela potrebnejsie ako nieco takéto.
Dakujem za vase odpovede.

Samozrejme, rad som pomohol a teSim sa na vysledok prdce.
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Priloha &. 2: Prepis interview - riaditel’ ZS Cerefany
Vazeny pan riaditel’, d’akujem, Ze ste si nasli ¢as na toto interview a rovno by som

sa pustil do otazok.

AKy je vas nazor na sucasny stav Amfiteatra Cerenany — vzhl’ad, vybavenost’,

technicka stranka?

Technicky stav amfitedtra ako taky nas (Ziaci, pedagogovia) neovplyvimje az v takej
velkej miere, jediné co pokladdame za problém je sedenie. KedZe v rdmci Skolskych aktivit
amfitedter shizi ako prostredné miesto na oddych pocas turistickych vystupov, v pripade
nizSich rocnikov ako finalna destindcia, bolo by potrebné zabezpecit viacej miest na
sedenie, aby deti nemuseli sediet na zemi. V amfitedtri organizujeme didaktické hry kde

si pomocky nosime vzdy svoje.
Je amfiteater dostatocne bezpecny pre deti?

Nie je. Zadna stavba, ktord je v rozostavanom stave je velkou hrozbou urazov. Dalsim

nebezpecnym faktorom je sucasny stav laviciek.
Ako ¢asto vyuzivate amfiteater v ramci Skolskych akcii/krazkov?

Amfiteater vyuzivame 3 az 4 krat za rok. Jednou z akcii je medzindrodny dei deti a dalej,

ako som uz spomenul v rdmci cviceni v prirode.

Ked’ze je stolno-tenisovy kruzok jeden z kruzkov s najvyssou zapisanou ucast’ou,
zaujimalo by ma ¢i ste premysl’ali nad zmenou lokacie do amfiteatra — popripade
tvorbou nejakej sut'aze pre ziakov? Taktiez ma napadlo ¢i ste nepremyslali nad
presunutim $kolského klubu deti do amfiteatra — aspon v letnom obdobi na urcité

dni?

Ta ucast nie je az takda vysokd ako sa moze zdat a stolny tenis je typ kriuzku, ktory nie je
vhodny pre otvoreny priestor kvoli vplyvu vetra. 1aktiez sa jednd sa o pomerne malé deti,
zvycajne do 11 rokov pricom v tomto veku, ich uc¢ime iba udrZat' lopticku na lopatke,
,,pinkanie “ a naozaj len uplne zdklady. Aj kvoli tomuto si nemyslim, Ze je potreba tvorit
nejakii stitaz v tento moment. Co sa tyka skolského klubu deti, teda druziny, mozno to nie
Je az taky zIy ndpad, zaroven si treba uvedomit, Ze do druziny si rodicia prichddzaji po
deti v roznych casoch a taktiez, nie vietci rodicia by museli suhlasit' s chodenim po deti

az do amfitedtru.



Aka je odozva ziakov popripade pedagogického zboru na akcie, ktorych sa
zucastinuju v amfiteatri?

Detom sa to pdci a pre pedagogicky zbor, ak moézem hovorit'v mene vietkych - tieto akcie
povazujeme za spestrenie dia.

Ako ¢asto byva amfiteater vyuzity v ramci kooperacie okolitych skol?

Nebyva.

Viem, ze susedna obec Zemianske Kostol’any host'uje sut'az v cezpol'nom behu.
Taktiez mam informacie, ze iné susedné obce planuju hostit’ podobnu sutaz.
Organizatorom tychto stit’azi, su spravidla Skoly samotné — boli by ste za vytvorenie
takejto sut’aze aj u nas v obci resp. za vytvorenie nejakej vicsej sut'aze medzi
dedinami v okoli? S tym, Ze by v ramci organizacie bol vyuzity prave amfiteater?
Predstavit’ by som si to vedel, samozrejme pokial by tam bol zdaujem zo strany nasich
zZiakov - co je, kedZe sa nam dari umiestiovat sa na tomto type sutazi a taktiez nejakd
podpora zo strany obce.

Aké akcie chybaju a myslite si, Ze by boli vhodné pre ziakov resp. mali pozitivny

feedback?

Smejko a Tanculienka by bol jeden z mojich tipov, ktoré si myslim, Ze by sa aj mohli ujat.
Druhym velmi dobrym ndpadom by bolo vrdtit sa ku kinu — premietaniu filmov, co by

bolo podmienené prichodom s rodicmi.
Dakujem vel’'mi pekne.

Rad som pomohol.
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Priloha ¢. 3: PoStovny dotaznik - fyzicka podoba

2éravien, mojge mena je Divid Kodian a som sbianom obice Cerefany. & tiroved itudentom 3 rotnika O  Obecné podujatia
VS viene aprive wypracovdvam bataliesku pricu na tému. ktord sivisi s propagiciou & tiskanim O Iné - avedhe prosim shé

. majethu obce Corefany - Amftedtry Mojim
cefom je shkat lo ° wyulitie ak tomu ndzor ¥ réma amfitedtre by nemalo chybat (molné ornalit viac odpovedi):
jednotiivich oblanov abce Cersfiany. Spinenim tobto ciefa By som cheel dosishnut svyienie

ruehy v obel & N mienky 0 obol ako o thkanie primor O b
de obecne) pobladnice. V ramcl amfitedtrs mim v plhne navindf plin aa ok 2020, Koy Sude O Onterstvenie
23R rovat nasledujice skoe - koncerty, hudobné = filmov, detské O Toalety
Apartave sutale a napma odecné udaost (Tradice) O Destatok parkovackh miest
Vilneny dotarnik sdovidaite pani Kollanove) v obcrode Coop Jednots Cerehany sebo na jedne O Uschovita batolny
1 pokladni v prigade nedostupnasts p Kolianave; na predagni Dakujem 1a Valu spolupricy. _
v -y v priestore _parkety” lavilhy:

O 1om 12 penechanie Wviiek

Pohiote: O 1om 1 odstrinenie lvities
O wmut Amfrester ma zastreient iba podivm:
O Zens
O 1om ra 1astredenio celého priestors
Vek: O mwystin i, be pristredok pre isté East priestors by bel vhodnyg
O Do 17 rokow O e som 1a rastredenie Hadne) Lasti amfitedtry
O 18 rokow at do 27 rokav Vaie napady 3 navity 13 vyslite amfitedtru a prave jeho priestorov:
O 28 rokow at do 49 rokay
O 50 rokow aviac
Status * [<

O Akthny wskyt v obel

O Premenivy vyshyt v obci

O vobxiss Ba v rdmci i30rtove eventy, letne
prazdning)

O Obec nenavitewujem

Amfaeiter Coredany:

O som navitii/ o
O 0 ambitestsi som a polul/-a
O Mepolul/-a som o amfiteitri af do terar

Opodstatnenie amfitedtru v roky 2019:

O Mysiim 5, I je potrebné mat amfitedter v meste/obci
Ov e je rotkou fob

Aicie, ktoré by semali chyba v sezdne amfedtra (molné aznalit viac odpovedi):
O toncerty, hudobaé vystipenia, divadic
O Detské podujatia, sitate
O Sportove eventy
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Priloha ¢. 4: Amfiteater pohl’ad — z Pavej strany na pédium
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Priloha ¢. 5: Amfiteiater pohl’ad - z pravej strany na pédium
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Priloha ¢. 6: Amfiteater pohl’ad - zo zadnej strany




Priloha ¢. 7: Amfiteater - parkovisko
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Priloha ¢. 8: Amfiteiter - pohPad na sedenie
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Priloha ¢. 9: Amfiteater - diera v plote
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Priloha ¢. 10: Amfiteiter pohPad- z ulice
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Priloha ¢. 11: Amfiteiter - plocha na hranie Sachu/spolo¢enskych hier
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Podiel

Priloha ¢. 12: Graf - V ramci amfiteitru by nemalo chybat’

V ramci amfiteatru by nemalo chybat (mozZné oznacit viac odpovedi):
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Priloha ¢. 13: Graf - V si¢. sa v amfiteatri nachidzaju v priestore "parketu" lavicky

V stcasnosti sa v amfiteatri nachadzaju v priestore ,parketu” lavicky:

#a Odpowed Odpovede Podiel
® Som za ponechanie laviciek 23 73,0 %
®  Som za odstranenie lavidiek 28 20%
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Priloha ¢. 14: Graf - Amfiteiter ma zastreSené iba pédium

Amfiteater ma zastresené iba podium:
24%

/ 18,9 %

T87 %
Cidpoved Cdpovede Podiel
Som za zastredenie celého prieston 24 189 %
My=zlim =i, Ze pristreSok pre istd éast priestoru by bol vihodny 100 73,7 %
Mie som za zastreZenie Ziadne] Casti amfiteatru 3 24%
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