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Abstract

Hlbocka, M. Marketing aspects of the specialized activity of enterpreneuship. Ba-
chelor thesis. Brno: Mendel University, 2014.

The final thesis focuses on specialized activity, which are educational concerts.
These concerts negotiates the manager for her husband. Questionnaire survey is
processed in order to find satisfaction and response. Based on the results achieved
are formulated proposals to improve the economic business side. The theoretical
part concludes the characteristics of the basic concepts such as skilled trades, spe-
cialized activity, service, culture, needs, business relationships.

Keywords

Final thesis, educational concerts, manager, culture, needs, business relationships.

Abstrakt

Hlbocka, M. Marketingové aspekty Specializovanej Cinnosti Zivnostenského podni-
kania. Bakalarska praca. Brno: PEF MENDELU v Brne, 2014.

ZavereCna praca je zamerand na Specializovanu ¢innost, ktorou st vychovné kon-
certy. Tieto koncerty zjednava manaZérka pre svojho manZela. Pre zistenie spokoj-
nosti a odozvy je spracované dotaznikové Setrenie. Na zaklade dosiahnutych vy-
sledkov su sformulované navrhy na zlepSenie ekonomickej stranky podniku.
V teoretickej casti su charakterizované zakladné pojmy ako Zivnostenské podnika-
nie, Specializovana ¢innost, sluzby, kultuira, potreby, obchodné vztahy.

KI'icové slova

Zaverecna praca, vychovné koncerty, manazér, kultira, potreby, obchodné vztahy.
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1 Uvod a ciel prace

1.1 Uvod

Zakladnym cielom podnikania je vytvorenie zisku. AvSak ked k tomuto aspektu
priloZime vahu na vytvaranie hodnot, dostane podnikanie akysi zvlaStny charakter.
Aj toto je sposob ako sa odlisit od konkurencie a pripadnych nastrah z vonkajsieho
ekonomického prostredia.

Podnikanie, podl'a Obchodného zakonniku, upravuje postavenie podnikatel'ov,
obchodno-zavazkové vztahy a d'alSie vztahy suvisiace s touto aktivitou. Podnika-
nim sa rozumie sustavna ¢innost podnikatela, vykonavana samostatne, na vlastnu
zodpovednost, na vlastné meno a za ucelom dosiahnutia zisku. (Obchodny zakon-
nik ¢. 513/1991, §2, odst.1). Pojem podnikanie vysvetl'uji aj mnohi svetovi eko-
némovia. Ich nazorové presvedcenie odzrkadl'uju jednotlivé ekonomické Skoly.
Obsahova podstata vSak zostava zachovang, rozdiel spociva vo formalnom preve-
deni. Preto sa v literatirach neuvadza jednotna definicia.

Z vyssie uvedeného zakona, moZeme vyvodit zaver a vyhodnotit' tak zakladné
pojmy pre podnikanie:
e sustavnd ¢innost,
* vykondvana samostatne,
* vlastnym menom,
* navlastna zodpovednost,
* Ucelom je dosiahnutie zisku.

Podnikanie v kulttre je naro¢né tym, Ze ciel podnikania je zamerany na Siroké
vekové rozpitie kategérie obcanov. Jedna sa o Specializovanu cinnost, ktora je
upriamena na oblast folklérnej vychovy a vzdeldvania. Popisovanym subjektom
v tejto bakalarskej praci je Zivnostnik. Dnes, tato fyzicka osoba spolu s manzelkou,
na umeleckej a profesionalnej tirovni, realizuju uz tri typy vychovnych koncertov:

1. Spievajze si, spievaj,
2. Jasom dobry remeselnik,
3. Nesieme vam novinu.

Pocas vystupeni, maju deti moznost okrem nacerpania novych vedomosti, spo-
znat aj mnohé ludové hudobné nastroje, oboznamit sa s ich vyrobou a ludovymi pies-
nami. Koncerty su sprevadzané aj tradi¢cnym folklornym odevom — krojom.

Samotna praca manaZéra, popisana v praktickej Casti tejto prace, si vyZaduje
mnoiZstvo Casu, energie a Usilia, aby bol splneny poZadovany plan. Osoba v riadiacej
funkcii musi spliiat preto isté kritéria. Takymi st aj osobné vlastnosti, ktorymi sa vymy-
ka z priemeru a dokaze tak zvladat rozli¢né, ocakavané aj nepredvidatelné, situdcie.
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1.2 Ciel prace

Hlavnym ciel'om tejto bakalarskej prace je charakterizovat Specializovanu €innost,
ktorou je podnikanie vkultdrnej oblasti, vyznam aulohy manazéra
z marketingovych aspektov a obchodnych vztahov, ekonomickych vysledkov
a osobnych predpokladov pre vykon pozicie manaZéra v oblasti kultirno-
vzdelavacej prace.

Ciastkové ciele:
» definovat podmienky k vykonu manaZzérskej ¢innosti v oblasti kultdrno-
vzdelavacej,
* vymedzit poziadavky na manaZéra, aby sa dosiahlo splnenia hlavného
ciela.

DalSie parcialne ciele:

. posudenie propagacnych materialov, ich uroven z formalneho, obsa-
hového i grafického hl'adiska, ktoré pouziva manazérka pri svojej ¢innosti
. spracovat’ a vyhodnotit dotaznik spokojnosti navStevnikov tychto

vychovnych koncertov.
. vyhodnotit ekonomické vysledky dosiahnuté za roky 2011, 2012,
2013 a uviest problémy, ktoré sa pri zjednavani a plateni za vystipenie vyskytuju.
. odporucit’ u€inné opatrenia, aby sa zvySila navStevnost a tym posil-
nila ekonomicka stranka podnikatel'ského subjektu.
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2 Literarny prehl'ad

Ziskavanie klientov pre vychovné koncerty je Specializovana ¢innost, ktord vyko-
navaju vzdelani odbornici v oblasti kultiry. Predmetom Zivnosti Petra Hlbockého
su vychovné koncerty predovsetkym pre nizsie stupne vzdelavacich Skol.

2.1 Zivnostenské podnikanie

Zivnostenskym podnikanim rozumieme c¢innost jednotlivcov na zaklade Zivnos-
tenského opravnenia. A toto Zivnostenské opravnenie vystavuju Zivnostenské tra-

dy.

Zakladné rozdelenie Zivnosti obsahuje zakon ¢. 455/1991 Zb.
o zivnostenskom podnikani (zivnostensky zakon).

Vychodiskom Zivnostenského zakona je trh ako faktor pre rozvoj podnikania.
Tento zakon patri medzi verejnopravne normy a upravuje vztahy, prevazne pod-
nikatel'ské, teda medzi podnikatelom a Stdtom. Tento zdkon predovsetkym upra-
vuje podmienky pre ziskanie Zivnostenského opravnenia (podnikatel'ska ¢innost).
(Sabo, 2005)

Zakladné rozdelenie Zivnosti na (Zivnostensky zakon ¢. 455/1991, §19):
1. remeselné,
2. viazané,
3. volné.

211 Podmienky zaloZenia Zivnosti

Ak zakon €.455/1991, §6, Zb. o Zivnostenskom podnikani (Zivnostensky zakon)
v zneni neskorsich predpisov neustanovuje inak, Zivnost moZe prevadzkovat ako
fyzicka tak aj pravnicka osoba, podl'a naleZitych podmienok. Predpoklady zaloZe-
nia zivnosti pre fyzicka osobu su nasledujuce:

1. dosiahnutie 18 roku Zivota,

2. spobsobilost na pravne ukony,

3. trestna bezuhonnost.

Ako osobitna podmienka, v tomto zakone, ktoru treba taktieZ splnit, je uvede-
na odborna alebo ina sposobilost. (Zivnostensky zakon, 1991)

Zivnostensku evidenciu, Zivnostenské listy ¢i kontrolu dodrZiavania povinnos-
ti nad podnikatel'mi, vedu Zivnostenské urady. Zapis ma deklaratérnu povahu. Vy-
konava dve hlavné funkcie: eviden¢nu a kontrolnd. Uchovava doélezité fakty zo Ziv-
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nostenského opravnenia, uz vzniknutého. Tieto naleZitosti su bliZSie popisané
v piatej casti Zivnostenského zakona. (Sabo, 2005)

Ten, kto prevadzkuje ohlasovaciu Zivnost, ma povinnost toto oznamit pri-
sluSnému Zivnostenskému turadu, podl'a miesta bydliska (fyzicka osoba) ¢i sidla
(pravnicka osoba). (Sabo, 2005)

2.1.2 Zivnostenské opravnenie

Opravnenie podnikat na Zivnost, fyzickej osobe s bydliskom v Clenskom State,
vznikd dnnom ohlasenia, pripadne dodato¢nym diiom, kedy Zivnost' zapocala. Tym-
to diiom ma ohlasenie riadne splnené prislusné paragrafy, presnejsie § 45, 45a, 46.
(Zivnostensky zakon, 1991)

Doklad o Zivnostenskom opravneni zaznamenava (zivnostensky zakon, 1991,
§10):
a) osvedcenie o Zivnostenskom opravnent,
b) vypis zo Zivnostenského registra.

Podl'a Zivnostenského zdkona (1991) medzi d'alSie podmienky Zivnostenské-
ho opravnenia patri:

* nie je prenosné na inu osobu (v opacnom pripade, len ak to ustanovuje
zakon),

* moZnost realizacie na celom uzemi Slovenskej republiky,

* ohlasenie nemozno vziat spat.

2.1.3 Zanik Zivnostenského opravnenia

Dévody zaniku Zivnosti, (Zivnostensky zakon, 1991) sui opisané ako pri¢ina zaniku
viazanosti zZivnostenského opravnenia na urcité pravne skutocnosti (napr. smrt
podnikatel’a, zanik pravnickej osoby, uplynutie Casu, ...) alebo rozhodnutie Zivnos-
tenského uradu.

2.2 Sluzby

Sabo (2005) vysvetl'uje pojem sluzby ako poskytovanie oprav a udrzba veci, pre-
prava osob alebo tovaru, rozne prace a vykony, ktoré uspokojuji potreby ob¢anov.
Pri vykone tychto Cinnosti je podnikatel opravneny zabezpecit zakaznikom pohod-
lie, bezpecnost (cestujicim), drobné obcerstvenie, co znamena predaj nealkoholic-
kych napojov, urcenych k okamZitej konzumacii.

Cinnost, ktora prinasa GZitok uZivatel'ovi, nespracovava material je definova-
na ako sluzba. Poskytovanie sluzieb spada do terciarneho sektoru. Medzi hlavné
Cinnosti tohto sektoru patri: obchod, banky, doprava, poistovnictvo, turizmus, ve-
rejné sluzby (Skolstvo, policia, obrana). (Bednarikova, Kidlesova, Moravcova, Mos-
na, Vankova, 1995)



Literarny prehl'ad 15

Sluzby moZeme nakupovat’ iba v momentalnej chvili, kedy sd poskytované.
Nie je mozné ich skladovat. (Bednarikova, Kidlesova, Moravcova, MoSna, Varkova,
1995)

Kotler, spolu s Kellerom (2007) definuje sluzbu ako akykol'vek akt, pri ktorom
sa stretavaju dve strany, kde jedna sluzbu poskytuje a druha je pre tu ista sluzbu
prijemcom. Ide o ¢innost, ktora nepredava vlastnictvo druhej osobe a ma nehmot-
nu povahu. Priprava moZe, avSak nemusi, byt spojena s fyzickym vyrobkom.

RozliSujeme profesionalnu ¢innost zamestnanca a sektor Cinnosti podniku,
v ktorom moZe zamestnanec pracovat. Z toho vyplyva, Ze Clovek mozZe pracovat
v sekunddrnom sektore ako napr. pravnik ¢i uctovnik alebo v tercidrnom sektore
(elektrikar v obchodnom centre). (Bednarikova, Kidlesova, Moravcova, MoSna,
Vankovg, 1995)

Napriek tomu, Ze sluZby nemaji materialnu povahu, neméZeme hovorit o niz-
kych nakladoch (banky potrebuju pocitace, nemocnice moderné, prvotriedne vy-
bavenie). Plynutim ¢asu a modernizacie doby, prichadza ku kriZeniu terciarnej sfé-
ry - sluzieb a priemyslu, v ktorom sa vyuZzivaji nehmotné investicie. Vyskytuju sa
vo forme rekldm, marketingu, vyskumu a vyvoju, vzdelavania, riadenia a informa-
tickych vedomosti, schopnosti. (Bednarikova, Kidlesova, Moravcova, MoSna, Vai-
kova, 1995)

Rozkvet terciarneho sektoru sposobil premiestnenie produktivneho obyvatel'
stva z prvej a druhej sféry. Dovodom bolo vytvorenie velkého poctu pracovnych
prilezitosti v dosledku nizkej produktivity spojenej s narastajicim dopytom. (Bed-
narikova, Kidlesova, Moravcova, Mosna, Vaiikova, 1995)

2.2.1 5 kategorii sluzieb

Kotler a Keller (2007) vo svojom diele rozliSuju pat kategorii ponuk sluzby:

1. Cisto hmotny tovar. Patria sem hmotné produkty ako je mydlo, zubna
pasta Ci sol'. Nie st sprevadzané d'alSou sluzbou.

2. Hmotny tovar sprevadzany sluzbami. Ponuka pozostava z produktu,
pricom na predaji tohto vyrobku sa podiel'a znacnou ¢astou sluzba. Ide
o to, ¢im je vyrobok technologicky sofistikovanejsi, tym je viac zavisly
na kvalite a dostupnosti sprievodnych sluzieb. Napr. predaj automobi-
lov je zavisly na pristupnosti opravach a udrzbe motorového vozidla,
vystavnych priestoroch, dodavke, prevoznej inStruktazi, zaruke
a podobne.

3. ZmieSané. Vyrobky a sluzby sui rovnakou mierou poskytované. Napri-
klad v oblasti gastrondémie - l'udia radi navStevuju reStauraciu nielen
kvéli jedlu, ale zadsluhu ma aj mila obsluha.



Literarny prehl'ad 16

4. PrevaZujuca sluzba sprevadzana s menSou vahou na vyrobky a sluzby.
Dominantna je v tejto oblasti sluzba spojena s mensimi sluzbami alebo
tovarom. Napriklad pri leteckej preprave - spolo¢nost poskytuje pocas
letu obcerstvenie (jedlo, pitie), ¢asopis, v cene je dominantna letenka.

5. Cisto sluzba. Primarnym produktom je sluzba. Napriklad maséze, rézne
terapie, strazenie, starostlivost o deti a pod.

Vd'aka rozmanitému deleniu vyrobok - sluzba, rozliSujeme d’alSie rysy:

e SluZzby delime podla toho, ¢i su zaloZené na zariadenia (predajné automaty,
automatické umyvarne aut) alebo zaloZené na I'ud'och (umyvanie okien, uctovnic-
ke sluzby). Sluzby zaloZené na I'ud'och sa d’alej delia podla toho, ¢i ich poskytuju
nekvalifikovany, kvalifikovany alebo profesionalni pracovnici.

e Spolocnost poskytujuca sluzby si moZe vybrat proces akym bude sluzbu
poskytovat. ReStauracie - rychle obcerstvenie, bufet, romantické reStauracie (se-
denie pri svieCkach), ...

* Niektoré sluzby su poskytované skupine zakaznikov, iné zase nie. Ak ma byt
klient pritomny je dolezité dbat na jeho potreby a poZiadavky. Salon krasy - pusta
v pozadi jemnu hudbu, investuje do interiéru salénu, dba na rozhovor s klientom, ...

* RozliSujeme sluzby podla toho, ¢i naplnuju potrebu osobnu alebo firemnu.

Poskytovatelia tak vytvaraji rozdielne marketingové programy pre osobné a fi-
remné trhy.
. Poskytovatelia sluZzieb sa odliSujd svojimi ciel'mi a vlastnictvom. Teda ¢i ide
o ziskovy sektor alebo neziskovy a vlastnictvo verejné, pripadne stukromné. Pri
vzajomnom prepojeni tychto dvoch prvkov, dostavame Styri rozdielne typy uspo-
riadania.

Povaha mixu sluZieb ma dopad na hodnotenie kvality zakaznikmi. Pri nie-
ktorych sluzbach je obtiazné hodnotit kvalitu aj po jej absolvovani. Charakter hod-
notenia popisuje nasledujuci obrazok. (Kotler, Keller, str.442, 2007)
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Obr. 1 Vzajomny vztah hodnotenia réznych typov produktov.
Zdroj: Kotler, Keller, 2007.

2.2.2 Charakteristiky sluzieb

Medzi hlavné Crty (4), ktoré ovplyviiuju marketingové navrhy, patri nehmatatel-
nost, nedelitelnost, premenlivost, pominutelnost. (Kotler, Keller, 2007, str.443)

Nehmatatel'nost - zakipenim sluzby, neviem dopredu urcit presny vysledok
spokojnosti. Hodnotit mo6Zeme aZ po odskudsani ¢i prevedeni sluzby. Zakaznici si
vytvaraju nazory podla komunika¢ného materidlu, symbolov a cien, vybavenia, ...
Poskytovatelia sa preto usiluju o vytvorenie dokaznej kvality, teda zhmotnit ne-
hmatatelné.

Nedelitelnost - vacsinou su sluzby vytvorené a poskytnuté zaroven. Ked' si
urcita osoba zaplati sluzbu, poskytovatel je jej sicastou. Nachadza sa totiZ pri jej
vytvarani. Zakaznici, maju radi kvalitu, a preto prejavuju zaujem o Specifického
poskytovatel'a, pokial ide o zabavnu ¢i odbornt sluzbu. Prejavuju svoje preferen-
cie. Tie sa odrazaju v cene poskytovatela - cena sa zvySuje v pomere k obmedze-
nému casu preferovaného poskytovatel'a. Naklady tohto obmedzenia, m6Zeme zni-
zZit, vytvorenim vacsich skupin so zdujemcami alebo skratenim poskytovania sluz-
by, napr. psychoterapeut mézZe namiesto 50 minut stravit' s klientom efektivnejsich
30 minut.

Premenlivost - zakaznici si uvedomuju, Ze zaleZi na tom, kde a kedy su sluzby
poskytované a tieto faktory st vel'mi premenlivé. Na to, aby firmy zvysili kontrolu
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kvality m6zu zainvestovat do svojich zamestnancov a poskytnut im ddleZité tré-
ningy, Skolenia ohl'adom kvalifikovanej, profesionalnej ¢innosti. TaktieZ Standardi-
zovat proces vykonu sluZieb, vychytat slabé miesta a dopredu sa im vyvarovat,
urcenim planu spoloc¢nosti s ciel'om vychytat miesta tohto potencionalneho zlyha-
nia. Skimat’ spokojnost’ zdkaznikov, vytvorenim si akejsi spatnej vazby.

Pominutel'nost’ - sluzby nie st uskladnitel'né. Su poskytované v ur¢itom case,
konkrétnej osobe, preto rozliSujeme sluzby:
* Na strane dopytu:

0 cenova diferenciacia - napriklad nizSie ceny vstupeniek na
podvecerné predstavenie, vikendové zl'avy a pod.

0 dopyt mimo Spicku

0 komplementarne sluzby - napriklad bankomaty v bankach vy-
tvorené ako alternativa pre ¢akajucich zakaznikov

0 rezervacné systémy - vyuZzivané napriklad leteckymi spoloc-
nostami, lekarmi, hotelmi.

* Na strane ponuky:

0 na pokrytie dopytu v Spicke mdzu byt prijati zamestnanci na
Ciastocny uvazok

o efektivitu mdézeme zvysit v dobe Spiciek - napriklad lekarsky
personal pomaha lekarom.

0 MoZeme zvysit Ucast spotrebitel'ov - pacienti vyplnia dotazni-
ky, nakupujuci si sami uloZia tovar do plastovych taSiek

0 MoZeme prejst k spolo¢nym sluzbam - niekol'ko nemocnic sa
spolu podeli o lekarske vybavenie

0 Modzeme ziskat priestory pre budicu expanziu - napriklad za-
bavny park si kipi pozemok naokolo k neskorSiemu vyuzitiu.

2.2.3  Verejna sluzba

Sluzba, ktora je vykonavana v zaujme verejnosti, kontrolovana verejnymi organmi
a zabezpecena Statnou alebo sikromnou organizaciou sa nazyva verejna sluzba.
Takto definovana funkcia verejnej sluzby, patri sc¢asti do oblasti spravneho prava.
Verejnou sluzbou moéZe byt aj verejna inStitucia, ktora riadi tuto sluzbu. Rozlisuje-
me preto (Bednarikova, Kidlesova, Moravcova, Mosna, Varikova, 1995):

* verejné sluzby, ktoré poskytuju suikromné firmy ¢i zdruZenia,

* iné Cinnosti verejnej spravy, pri ktorych je zachovany charakter verejnej

sluzby.

Verejna sluzba pozostava z tychto zasad(Bednarikova, Kidlesova, Moravco-
va, Mos$na, Vankovd, 1995):
e zdasada kontinuity (nepretrzitosti) — zavazky su plnené vcas, pravidelne
a bez meskania,
e zdasada prisp6sobenia (adaptacie) - napr. reSpektovanie zmien v zakone,
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e zdsada prednosti - vSeobecny zaujem je nadriadeny sikromnému,
* zasada rovnosti - nesmie sa vyskytovat diskriminacia.

Financovanie verejnych sluzieb maju na starosti poplatnici alebo uZivatelia.
Existuju rozne formy platby za verejnu sluzbu -platby uzivatel'ov (vstupné), dota-
cie od statu. (Bednatikova, Kidlesova, Moravcova, MoSna, Vanikova, 1995)

2.3 Potreby

Kazdy jedinec ma isté potreby, po ktorych tizi aZ pokym nedo6jde k nasyteniu.
V dnesSnej dobe sa zacina premahat vl'udskej spolo¢nosti potreba vyjadrit seba,
svoje zmyslanie, presadit svoj ndzor a tak sa zviditelnit.

Freud vo svojej motivacnej teorii popisuje I'udské jednanie, ktoré vzislo

z inStinktov a pudov. Zaroven je riadené a spravované vychovou, socialnym proce-
som. Kultira sa radi medzi socidlne potreby, taktiezZ ako spolupatricnost’ ¢i laska
medzi 'udmi navzijom. Ludska osobnost je rozdelend na tri casti (Mainzov3,
2001):

¢ 1D (ono) - biologické

¢+ SUPEREGO (kontrola, policajt) - podnety ega spracované do spoloc¢enskych

rozmerov
¢ EGO (ja) - duchovné jadro osobnosti.

Maslow vyznacil hierarchiu poZiadaviek aznazornil v tzv. pyramide potrieb,
obr. 1., kde plati - kym ma c¢lovek uspokojené potreby, staci privodzovat potreby
o stupen vyssie. Vtedy bude motivacia uspesna. (Mainzova, 2001)

realizacia

potreba Gcty
uznanie, status, prestiz,
kladna odozva z okolia

socidlne potreby
kontakt, laska, spolupatriénost

potreba bezpecéia
istota v budicnosti, ochrana
fyziologické potreby

hlad, smid, dychanie, spanok, sex

Obr. 2 Maslowa pyramida potrieb.
Zdroj: Mainzova, 2001.
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2.4 Kultura

Priklad socidlnych potrieb je vymedzeny priliS vSeobecne a do tejto kategorie je
treba zahrnat' aj kultiru ako nadstavbovu ¢innost pre toho ¢loveka. Sebarealiza-
ciou sa popisuje manzel v tejto praci - ma to ako ¢innost = ziskava prostriedky,
ale sucasne sa aj sebarealizuje.

Kulttra je sihrnné pomenovanie javov, ktoré sa prejavuju vo viere, mravoch,
v roznych zriadeniach, ale aj vo vojnach a vumeni. Tradovanim sa stala stucastou
istého kmena, rodiny, naroda, Statu. Ovplyviiuje nas v kazdodennom rozhodnuti,
v spravani ¢i v Zivotnom Style. Je osobitym zrkadlom nas, naSich predkov. I preto je
nesmierne dolezité zachovavanie a udrzovanie niektorych aktivit, ako znak svojej
minulosti.

Mainzova (2001) definuje kultiru ako hlavnu pri¢inu osobnych priani
a chovania, ktora je predovSetkym naucena. Od narodenia Clovek ziskava urcité
hodnoty a zdklady spravania sa ¢i uZ doma alebo v Skole. Podl'a hodnét ziskanych
si stanovi svoj rebricek, ktory bude podl'a neho osoZny a prospeSny pre vyrovnany
Zivot. Samozrejmostou je, Ze vSetci I'udia nebudu uznavat rovnaké hodnoty a teda
kazdy ma iné poradie tychto hodnot.

Definicie kultiry su rozne, méZeme sa stretnut s roznymi varidciami, ako
napriklad software myslenia, kolektivne naprogramovanie myslenia I'udji,
nahromadena skusenost urcitého socialneho celku, ... Niektori vedci napocitali
dokonca viac ako 160 definicii tohto pojmu. Avsak, vSetky tvrdenia zvyraziuju
kultiru ako systém hodnot a socialnych noriem urcitej skupiny I'udi, proces ucenia
(nie je to vrodena vlastnost), tradovana z generacie na generaciu (istej spolo¢nosti
Ci socidlnej skupiny). Zarad'ujd sa sem tieZ rozne prejavy - humor, manZelstvo,
vzdelanie, etika aetiketa, vytvarné ¢i tanecné umenie, pohostinstvo, folkldr,
stravovanie a podobne. (Svétlik, 2003)

Statisticka Klasifikdcia ekonomickych ¢innosti (sk nace) (predpis ¢&.
306/2007 Z.z.) zarad'uje kultiru do sekcie R = umenie, zdbava a rekredcia. Patria
sem tvorivé, umelecké a zabavné Cinnosti. Delime ich na triedy - Scénické umenie,
Umelecka tvorba, Prevadzka kultirnych zariadeni.

Kritici tvrdia, Ze za kultirnym tpadkom dneSnej doby stoji marketingovy
systém, ktory neustdle naS mozog pohlcuje. P6sobi na naSe zmysli, vnimanie,
taktieZ aj naSe deti. Reklamy st vSade - prerusuju programy, strankové inzeraty,
noviny, billboardy. Napriek tomu, Ze mnoho I'udi nepovazuje reklamu za prehnane
Skodlivy, kritici volajd na vel'ké zmeny. Reklamné agentdry sa preto snazia spravit
zreklamy nieCo vtipné, zdielanejSie, co by udrzalo pozornost spotrebitel'ov.
(Wong, Saunders, Kotler, 2007)



Literarny prehl'ad 21

2.5 Trh

Mainzova (2001)rozoznavatieto druhy trhu :
e Trh spotrebny

e Trh organizacii:
0 vyrobna sféra,
0 sprostredkovatelia,
0 vladny trh.

Rozdiely na trhu spotrebitel'ov vychadzajice z odliSnych zvyklosti r6znych
europskych zemi, regiénov ¢i krajov, pre marketingovych odbornikov nie su
doposial’ zname. Jednotny eurdpsky trh vplyva na zmeny ivtomto kultirnom
prostredi ateda proces eurdpskej integracie takisto podporuje tieto zmeny.
Takisto sa ukazuje, Ze ¢im viac sa stava zZivotny Styl jednoliatym, tym viac to I'udi
pohana vratit sa spat- ku svojim korennom ak hodnotam, ktoré vyznavali nasi
predkovia, kdanym tradicidm, jazyku, zvyklostiam a obyCajom, ktoré boli
dominanciou nasSho naroda. Z uvedeného vyplyva, Ze v Specifickych podmienkach
treba predovSetkym prisposobit stratégiu atito podporit naleZitymi
marketingovymi nastrojmi. (Svétlik, 2003)

2.6 Konkurencia

Poznanie konkurencie je vel'mi vyznamny faktor. Konkurencia ako veda znamena
ovela viac ako len ndjst, udrzat’ a zvySit zaujem u zdkaznikov. V pripade strate jed-
ného z nich, nejde iba o stratu obchodu, jedného samotného, ale 0 mnoho obcho-
dov, ktoré by bol ochotny a schopny tento zakaznik previest. (Wong, Saunders,
Kotler, 2007)

Uspesnost podniku sa zaklada, okrem iného, aj na kvalitnom prieskume
trhu. Nutnostou je mat vedomost o tom, o o maju potencionalni zakaznici zdujem
atreba pocitat’ aj so zmenami, ktoré moéze v priebehu Casu nastat. TaktieZ treba
aktualizovat’ informdacie ohl'adom odbytového trhu, propagaciu, cenu a kvalitu
s nou spojend, aby bol zakaznik s nami spokojny. (Mainzova, 2001)

Ludské potreby sa odzrkadl'uji ako nedostatok niecoho, na ¢o sme si
navykli, o sme poznali. Tato tazba je prirodzenou vlastnostou kazdého jedného
z ndas. Pokial nie je uspokojend, ¢lovék ma dve moZnosti (Wong, Saunders, Kotler,
2007):

1. ndajde predmet, ktory jeho potrebu uspokoji,
2. alebo svoju potrebu obmedzi.

Mainzova (2001) charakterizuje predaj ako akt, pri ktorom sa predavajuci
zavazuje, Ze prevedie vlastnicke pravo na kupujiceho aten zaplati zan kipnou
cenou. Ako prostriedky predajnej politiky oznacuje napr.:

» predaj formou propagacie
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» formou osobného predaja - na vystavach, v obchodoch alebo priamo
u vyrobcu

» vol'ba najucelnejsSej obchodnej metody

» spbsoby uzatvarania zmliv a obchodnych podmienok

» poskytovanie predpredajnych, predajnych a popredajnych sluzieb

Ked' sa podnik usiluje o diferenciaciu, snazi sa podchytit svoju jedinecnost,
¢o ocenuju kupujtci pri vybere. S velkou starostlivostou a pedantnostou si vyberie
jednu ¢i viacero vlastnosti (sluzieb, vyrobku), za pomoci ktorych si vybuduje
jedinecné postavenie. Tato jedinec¢nost je odmenena vyskou ceny. Pritom sa vSak
usiluje, aby bola cenova prémia za diferenciu vysSia ako naklady. Logika tejto
stratégie uvaZuje tie vyrazné vlastnosti, ktoré sa odliSuji od konkurencie a teda
zabezpecia podniku vodcovské postavenie. (Porter, 1993)

Mainzova (2001) tychto l'udi, ktori sa zaoberaju predajom, oznacuje
roznymi pojmami ako napr. predavac, predavajuci, predajca, obchodny zastupca,
pracovnik marketingového predajného utvaru, technicky obchodny persondl,
obchodny cestujuci, agent, regiondlny manaZér a pod.

Dolezitou sucastou analyzy trhu je teda, uZ spominand, identifikacia
konkuren¢ného prostredia. Treba si podchytit tie sily, ktoré mézu ovplyvnit
priamo aktivity firmy. K identifikacii moZno pouzit’ Porterov pat faktorovy model.
Zaklad analyzy tvoria faktory: stanovenie obchodnej sily dodavatel'ov, obchodnej
sily zadkaznikov, konkurencie vo vnutri odvetvia, hrozby substitu¢nych produktov
(drovenn miestneho, narodného, jednotného trhu). Cena je klasifikovana piatimi
faktormi ako investicia, ktora je potrebna pre UspesSny vstup do odvetvia. M6zZe ist
o naklady na nové distribucie, marketingové komunikacie atd'. (Svétlik, 2003)

Porter (1993) pri opise dobrého konkurenta dava do pozornosti analyzu
jeho podniku. Ciele, stratégie, predstavy, schopnosti toto vSetko aeSte mnohé
d'alsie aspekty, ktoré rozhoduju o kvalite konkurencie. Ked vSak narazime na
dobrého konkurenta, treba zvazit ¢i jeho dominantné vlastnosti si pre nas
hrozbou. Tiez si treba uvedomit, Ze Ziadny konkurent nie je dobry na 100 %
a nikdy nesplni vSetky overovacie kritéria dobrého konkurenta.

2.7 Ulohy manaZéra

Hlavnym ciel'om a tlohou manaZéra je zabezpecit spokojnost u zakaznika a zisk
firme. (Mainzov4, 2001)
Mainzova (2001) medzi hlavné ulohy uvadza nasledujtce:

» vyhl'adanie a ziskanie novych zakaznikov

» sprostredkovanie informdcii o vyrobkoch a sluzbach firmy
» ponukanie produktu



Literarny prehl'ad 23

reakcie na namietky

uzatvaranie predaja (zmluv)
poskytovanie sluzieb zakaznikovi
prieskum trhu a spravodajské sluzby
vypracovanie sprav o predaji.

YV YV VY

Mainzova (2001) tvrdi, Ze na prvom mieste v predajnej stratégii je
naviazanie kontaktu so zdkaznikom a pochopenie jeho nakupného procesu.
K dispozicii mame mnoho ciest ako tento krok uskutocnit":

» osobny kontakt alebo telefonicky rozhovor

» predajna vystava

» obchodné rozhovory (stretnutie vybranych zamestnancov firmy
s kupujucimi)

» Kkomercny semindr (odborny tym poskytuje poznatky, tykajice sa stavu
a smeru vyskumu pre techniky zakaznikovej firmy).

Vztah so zakaznikom sa buduje od prvého kontaktu spojenia s nim. Je
dolezita forma akou sa kzakaznikovi prihovarame. Mo6zZe to byt sustredenim
pozornosti na neho, snazit sa porozumiet jeho pocitom, myslienkam, vcitit do jeho
situacie a prisposobit sa jeho myslienkovému pochodu - naladit’ sa na jeho strunu
(pacing). (Mainzova, 2001)

Techniky pacingu (Mainzova, 2001):

prisposobit’ sa osobnému vystupovaniu zakaznika - zrkadlenie
prisposobit sa reci zakaznika

prisposobit’ sa myslienkovému procesu zdkaznika

mysliet’ a hovorit pozitivne

odhalit kiipne motivy zdkaznika

YV V VY

Stratégiou spoloc¢nosti je v prvom rade sledovat svoje ciele ako postavenie
oproti konkurencii. Firma by sa mala adaptovat natol'ko, aby vedela vyuZit svojich
prileZitosti, ktoré sa v podnikatel'skom prostredi neustale menia. TaktieZ je d6leZi-
té zachovat rovnovahu medzi moZnostami organizacie a ich ciel'mi. (Wong, Saun-
ders, Kotler, 2007)

2.8 Vymedzenie Specializovanej ¢cinnosti

Technologicky a technicky pokrok za posledné desatrocie vyrazne stipol, ¢oho
odrazom je rozvoj internetu, globalizacia a zmeny spoloCenskych hodnét. Toto
vSetko a mnohé d’alSie maju dopad na marketingovych Specialistov, ¢im ich nttia
prehodnotit’ doterajSie marketingové stratégie a postupy. (Wong, Saunders, Kotler,
2007)
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2.8.1 Kultdrne prostredie

Spolo¢nost, budovanie zakladnych postojov, hodnét, preferencii, celé jej chovanie a
vnimanie je ovplyviiované inStitiiciami a mnohymi d’'alSimi faktormi. Ludia maja
rozne nazory a postoje. Casto nemenné. Tieto postoje prenikajii do I'udského spra-
vania. Budované rodi¢mi, posilnené Skolou, firmou, ndboZenskymi skupinami a
Statnymi inStiticiami. (Wong, Saunders, Kotler, 2007)

2.8.2 On-line nakup

Internetovi nakupcovia, sa od ostatnych, odliSuju v sposobe akym tento obchod
prevadzaju. Cielom tradicného marketingu je skor pasivne publikum. Opakom st
on-line spotrebitelia, ktori sa sami rozhoduju, aké webové stranky navstivia, aké
informacie o produktoch maju zaujem dostat a za akych podmienok. (Wong, Saun-
ders, Kotler, 2007)

2.9 Marketing

Marketing je proces, pocas ktorého sa firma prisposobuje potrebam
a poziadavkam zdkaznika a tym dosahuje svojich ciel'ov. Proces je zamerany na
zakaznika, k identifikacii jeho potrieb, poziadavkov. (Klapalova, 2004)

Moderny marketing sa zameriava v prvom ohlade na zdkaznika a jeho
potreby, aZ potom rieSi marketingové aktivity vyhodné pre organizaciu. (Wong,
Saunders, Kotler, 2007)

Wong, Saunders, Kotler (2007) vysvetluji ponimanie marketingu
predovsetkym z pohl'adu k potrebdm zakaznika, nejde iba o predaj a reklamu.
Najskor musi byt produkt vyrobeni, aZ potom prichadza na rad predaj tohto
produktu.

Sucastou stratégie firmy je marketingova stratégia. Vychadza z cielov
a moznosti danej firmy. Na zahrani¢nom trhu je déleZitou zloZkou poznat miestne
podmienky, odliSnosti od domaceho prostredia, vladne obmedzenia, pripadne
podpory vstupu zahrani¢nych subjektov na trh, pri vybere stratégie primeraného
sposobu alebo metédy ako vstipit na dany trh. DéleZitou zloZkou je urcenie
segmentu, ktoré ma byt oslovené, ako aj vol'ba positioningu. (Klapalova, 2004)

Klapalova (2004) definuje positioning ako usilie, ktoré sa prostrednictvom
marketingovych nastrojov predostiera zakaznikom. Ciel'om je vybudovat vich
mysli urciti predstavu, samozrejme predstavu vyhodnud pre firmu. Toto moZno
docielit posilnenim svojich pozitivhych prvkov pripadne vykreslenim slabych
miest, ale u konkurenc¢ného produktu.
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2.10 Nastroje podpory predaja

Predaj moZeme definovat ako akt, v ktorom vystupuji minimalne dva subjekty
(predavajuci a kupujuci). Tento proces je sprevadzany mnohymi znakmi a vlast-
nostami, popisanymi nizSie v podkapitolach.

2.10.1 Podnet

Produktova stratégia pripravuje kvalitné produkty, sluzby, o ktoré by mohli mat
zakaznici zaujem. Pri priprave musi firma taktieZ zohl'adnit’ pat charakteristik slu-
Zieb: nehmatatelnost, neoddelitel'nost, premenlivost, pominutelnost a absenciu
vlastnictva. (Wong, Saunders, Kotler, 2007)

Podl'a Wonga, Saundersa a Kotlera (2007) je sluzba definovana ako akakol'vek
aktivita ¢i vyhoda, ktora prechadza od jedného subjektu k druhému avsak neprina-
Sa vlastnictvo. Produktom moZe, ale aj nemusi, byt fyzicky vyrobok.

2.10.2 Nakup

Nakup v marketingu pouZiva analogické metédy a vykonava tieto cinnosti pre
odbytovy marketing ako sledovanie funkcii, vnutornych ¢&i  vonkajsich,
v dodavatel'skej oblasti trhu. Ciel'om je dosiahnut uzavretie vyhodnych podmienok
pre dodavatel'sko-odberatel'ské vztahy v dlhodobom horizonte. Rozhodnutie pre
uzavretie takéhoto vztahu spociva vyskumom dodavatelov, rozhodnutim
o optimalnej ponuke, reZimom a podmienkach ako platobnych tak aj vykoénu.
(Mainzova, 2001).

Podl'a Mainzovej (2001) sa efektivnost vyroby odvija od kvality vybudovanej
v celom podnikatel'skom systéme kam patri aj ndkupny marketing, ktory uvadza
medzi tie najdolezitejsie.

Mainzova (2001) definuje zdsady ndkupného marketingu ako:

* Zaistenie dlhodobej prosperity pre firmu

* DoleZity faktor pre plnenie strategickych ciel'ov firmy

e Vyuzivanie informacnej zakladne

* Nové poziadavky na osobnost nakupcov

e Aktivnu Ucast pri riadeni marketingovych a logistickych procesov, jakosti
* Predpoklad uspechu je znalost dodavatel'ov

* DodleZitym nastrojom nakupu je plan a vypracovanie nakupnej stratégie
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Spotrebitel'ské nakupné chovanie je ovplyvnené tiez ich kultirou, socialnymi,
osobnymi ¢i psychologickymi charakteristikami. Tento vplyv je vyznaceny
v nasledujucej tabulke.

Tab. 1 Faktory ovplyviiujice ndkupné chovanie spotrebitel’a.
Kultirne faktory |spolocenské faktory| osobné faktory pﬂ?;‘ﬁ:gﬁ%cké
kultira referencné skupinv vek a faza Zivota motivicia
subkultira rodina zamestnanie viiimanie
spolodenskd trieda | Folajednotliveaa | opo0micks situdcia uéenie

spoloc¢ensky status

" ' X presvedcenie a

Fivotny 5tvl postoje

osabnost’ a vaimanie
seba sameho

Zdroj: Mainzova, 2001.

2.10.3 Cena

Cena = prvok marketingového mixu I'ahko a zaroven aj tazko ovladatel'ny. Na roz-
hodovanie pdsobi mnoho vonkajsich aj vnutornych faktorov. Nasledujuca tabul'ka
ukazuje Styri stratégie cenového positioningu. (Wong, Saunders, Kotler, 2007)

Tab. 2 Stratégia ceny

CENA
Vysoka nizka
ok Stratégia vysoke;j Stratégia dobrei hodnot
KVALITA | V¥soka cony ratégia dobrej hodnoty
Stratégi dsadene;j o ..
nizka a eglt:;iv sadend Ekonomicka stratégia

Zdroj: Wong, Saunders, Kotler, 2007.

Firma sa méZe na zaciatku rozhodnut - vyuzije stratégiu vysokej ceny alebo
ekonomicku stratégiu, kedy bude vyrabat v niZSej kvalite a za nizku cenu. Uvedené
stratégie moZu existovat na jednom trhu, pokial’ na tom istom trhu existuju aspon
dve skupiny kupujucich - hl'adajuci kvalitu a zamerani na cenu. (Wong, Saunders,
Kotler, 2007)

Wong, Saunders, Kotler (2007) vymedzuju sedem stratégii pri uprave uz
znamej ceny:
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1. zl'avy a ndhrady - zniZenie cien ako odmena za vcasnu platbu alebo
podpora vyrobku,

2. segmentované ceny - podl'a zakaznikov, vyrobkov a oblasti,

psychologické ceny - efekt upravy ceny,

4. propagacné ceny - cielom je ponuknut rovnovahu medzi kvalitou

a sluzbou za prijatel'nu cenu,

hodnotové ceny - ciel = zvysit' kratkodobé trzby,

6. ceny podla geografickej polohy - uprava cien podl'a geografickej po-
lohy zakaznikov,

7. medzindrodné ceny - prispésobuje sa medzinarodnym trhom.

w

u

2.11 Obchodno-zavizkové vztahy

Jedna sa o zmluvné jednanie medzi obchodnymi partnermi, bud’ stalymi alebo no-
vovzniknutymi. ManZelia Hlbocki, popisovani v tejto bakalarskej praci, vyvijaju
Cinnost' v oblasti kultirneho vzdelavania. V spojeni s touto aktivitou, uzavieraju
Zmluvu o dielo.

Jakubovi¢ (2004) uvadza, Ze Obchodny zdkonnik pouziva také zmluvy, ktoré
su platné dosiahnutim urcitych prejavov véle zmluvnych stran, bez akejkolvek
formalnej pisomnosti, pokial to zdkon povol'uje. Obchodny zakonnik je podriadeny
Obcianskemu zakonniku.

Obchodny kédex upravuje ¢ast obchodnych zavizkovych vztahov. Specifikuje
sa na obchodné zmluvy, presnejSie na pravnu upravu obchodov, ktoré sa rozdel'ujua
na obchody (Jakubovic, 2004) :

* absolutne - podriad'uju sa dprave Obchodného zdkonnika bez ohl'adu
na povahu ucastnikov (t.j. bez ohl'adu na to, ¢i sa jedna o podnikatel'sky
subjekt alebo nepodnikatel’a),

* relativne - vznikaju len medzi podnikatel'mi.

Podl'a Jakubovica (2004), definicia obchodno-zavazkovych vztahov sa neda
presne vyjadrit. Definujeme len vztahy, kde su si ucastnici navzajom povinni, voci
sebe, plnit a pozadovat legitimne predmetné plnenie.

Relativne (subjektivne) obchodné zavazkové vztahy, predstavuju vztahy me-
dzi (Jakubovi¢, 2004):
a) podnikatel'mi navzdjom - § 261 ods. 1 Obchodného zakonnika,
b) podnikatel'om a Statom - § 261 ods. 2 Obchodného zakonnika.

Pri objektivnom hl'adisku hovorime uZ o pravnom vztahu, ktory sa tyka (Ja-
kubovic, 2004):
a) podnikatel'skej ¢innosti prisluSnych subjektov,
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b) podnikatel'skej Cinnosti medzi vztahom podnikatel - Stat (Statna orga-
nizacia), kde je predmetom vyhradne verejny zaujem.

2.11.1 Zavazky

Jakubovic (2004) popisuje delenie zavazkov na:
a) jednoduché - na strane dlznika/veritela vystupuje len jeden subjekt,
b) spolo¢né - na strane dlZnika/veritela vystupuje vacsi pocet ucastnikov.

Zmluvu mozno definovat ako dvojstranny pravny tkon, ¢oho cielom je vyrie-
$it konkrétnu parcialnu otazku spadajticu do urcitého zmluvného vztahu. Obchod-
ny kddex takéto vztahy oznacuje tieZ ako dohoda, zmluva alebo zapisnica. (Jaku-
bovic, 2004)

2.11.2 Splnenie zavizku

Splnenie zavazku, tieZ nazyvana solucia, v stilade so vSeobecne uznavanou defini-
ciou znamend, zanik prava alebo povinnosti zjednej zo zmluvnych stran. A to
v désledku pravnej operacie dlznika, pripadne, povinnt, spolupracu veritel'a ne-
vnimajuc. (Jakubovic, 2004)

2.11.3 Zanik zavazku

Zavazky zanikaju v tychto pripadoch (Obciansky zakonnik - zakon ¢ 40/1964 Zb.,
§559 - §587) :

* splnenie dlhu,

e dohoda,

* nemoznost plnenia,

* uplynutie casu,

e smrt dlznika alebo veritel’a,

* zapocitanie,

* vypoved,

* neuplatnenie prava,

e splynutie

e urovnanie.

Obligacia zanikne v pripade dodrzania vSetkych naleZitych podmienok. Predmetné
plnenie sa musi uskutocnit stanovenym, pravnym predpisom, alebo dopredu do-
hodnutym (zmluvne) spoésobom. TaktieZ musi byt zjednané miesto vykonu a Cas,
kedy sa konkrétna dohoda uskutoc¢ni. (Jakubovic, 2004)
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3 Metodika

Metdédy pouZivané pri spracovani prace: abstrakcia, popisné, poznavacie (pozna-
vanie problému), dedukcia, syntéza (zhriiujem v zavere). Dalej taktieZ indexna me-
toda, kedy sa zistuje pomerovy ukazovatel sicasnej doby k urcitému zakladu. Ma
tento tvar:

| 1=(X/Y) *100 |

Praca je rozdelena na dve hlavné ¢asti - teoretickd a praktickd.

Teoreticka Cast popisuje zakladné pojmy, charakterizuje Zivnostenské podni-
kanie, podmienky pre fungovanie tohto podnikania, sluzby, rozdelenie sluZzieb a ich
vplyv na zdkaznika. Vymedzenie I'udskych potrieb, pojmu kultura, charakteristika
trhu, konkurencie a konkuren¢ného prostredia, Specifikacia Specializovanej Cin-
nosti a charakteristika zavazkovych vztahov v tomto smere podnikania. Poznatky
z tedrie su citované z uvedenej literatury, podl'a noriem.

V praktickej ¢asti pribliZujem ¢innost manzelov Hlbockych, ktori vyvijaja ¢in-
nost’ na zaklade zZivnostenského zakona. Skusenosti ziskali vumeleckom a profe-
siondlnom subore SLUK. Po skonceni v tomto rezidiu, sa rozhodli sami podnikat uz
v znamej oblasti. Ich ¢innost je kultirno-vzdelavacia. Vychovné koncerty su zame-
rané na materské, zakladné a stredné sSkoly.

V druhej casti je zahrnuta a popisana forma akou st oslovovani potencionalni
zakaznici, navstevnici vychovného koncertu. Rozobrané propagacné materialy, aj
s ukdzkami, uvedeny typ dopravy, fakturacia a d’'alSie ekonomické udaje.

Pomocou dotaznikového Setrenia je zanalyzovana spokojnost divakov
a samotna spolupraca vystupujuceho, ale aj manaZéra s druhou stranou. Do prak-
tickej casti som vyuZivala moZnost konzulticie priamo s manazZérom firmy
a taktiez informacie vol'ne dostupné na internetovej adrese tohto podnikatel'ského
subjektu.
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4 Prakticka cast

Folklérny sibor Rodina Hlbocka, pozostava z rodinného suboru a je tvoreny desia-
timi Clenmi. VSetky deti naSli svoju zal'ubu, okrem iného, aj v hre na hudobné na-
stroje. Preferuju folklérny Zaner ako ich rodicia, ktori boli kedysi ¢lenmi SLUK-u
(Slovenského 'udového umeleckého kolektivu). Ziadne z deti nie je do tejto prace
tlacené ani nutené. Je to prirodzeny priebeh, kedy ti mladsi nasleduju priklad star-
$ich a vSetkym sa tato spolupraca paci. Vystupuju na ré6znych podujatiach pre obec,
mesto, slavnosti, svadby, hody, jubilea, firemné akcie a mnohé iné kultirno-
spolocenské aktivity. TieZ dc¢inkuju vo farnostiach, v kostoloch, kde pocas boho-
sluzby predvedu chramovy, liturgicka hudbu a po skonceni sviatej omSe nasleduje
zvycCajne koncert vo folkléornom zneni.

Hlavnym manaZérom l'udovej hudby, Rodina Hlbock3, je mama Katarina, ktora za-
bezpecuje najma vystipenia pre manZela Petra. Vychovné koncerty, vystipenia
urcené pre deti z materskej, zakladnej ¢i zo strednej Skoly, maji dnes uz svojich
privrZzencov a su velmi Ziadané. Vychovné koncerty na jednotlivych typoch s$kol
predvadzaju manzelia spolo¢ne. ManZelia Hlbocki podnikaju v odbore, ktor{ im je
blizky. Zostali verni tomu, ¢o ich bavi a ¢o im ide najlepSie. Zacali navStevovat Sko-
ly a vychovavat mladu generaciu, aby aj oni poznali svoju kultirnu minulost a boli
na iu pravom pysni.

4.1 Zameranie vychovnych koncertov

Vystupenia, ktoré su urCené predovSetkym na vychovu avzdelanie, su
obohacujicim prinosom a zdbavou pre divakov. V sticasnej dobe si ponukané tri
rozne druhy vychovnych koncertov (http://www.rodinahlbocka.sk) :

1. SpievajZe si, spievaj - pribliZzenie zvykov od cias kolisky, spievaju sa
uspavanky, detské piesne, l'ibostné, pracovné, ukazka odobierky,
odCepovania, pricom vzdy su pouZité adekvatne rekvizity, aké boli
zname v prislusnej dobe. Deti, ale aj ucitelia, sa maji moZnost zoznamit
s hudobnymi ndastrojmi ako su fujara, gajdy, piStalka koncovka,
Sestdierkova pistalka, okarina, pila, drumbla, zvonce, mrmlak, ninera
arbézne iné aj sprievodné nastroje. Hlavnou ¢rtou koncertu je I'udova
piesen, ktora sa zachovava tradovanim z generacie na generaciu. TaktieZ
su vyznamné prezentované zvyky, tradicie aobycaje. PoCas celého
koncertu su zapajané deti do programu, ¢o prinasa uzitok na oboch
stranach. Nielen Ziaci, ale aj pedagdgovia si z vystipenia nie¢o odnesuy,
o je poteSujuce pre vystupujucich.

2. Nesieme vam novinu - tento typ koncertu nadvdzuje na predosly
a z tohto doévodu je lepsie ho vidiet ako druhy v poradi. Divaci tu mézu
vidiet, opat mnoho lI'udovych hudobnych nastrojov, doplnenych viacej
sprievodnymi nastrojmi. Koncert je orientovany na Vianoce, ale aj zvyky
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a tradicie, predchadzajice tomuto obdobiu. Spomenuté sui rézne dni
a vyznamné datumy, sviatky spojené s pranostikami a prisloviami. Via-
nocné piesne, koledy a vinSe navodzuju ti spravnu atmosféru pricha-
dzajucich Vianoc. Opat su do programu zapojené deti, o ich vZdy potesi
a udrzi v pozornosti.

3. Ja som dobry remeselnik alebo Remesla naSich predkov (nazov pouzi-
vany pre stredné skoly) - koncert zachyteny na podobu jarmoku, kde sa
moZeme stretndt s roznymi remeslami, ako je drotarstvo, vinohradnic-
tvo, hrn¢iarstvo, mlynarstvo, vyroba zvoncov, 'udovych hudobnych na-
strojov. Zaujimavostou programu su vinohradnicke ulikace, ladené
zvonce, ozembuch, okarina, heligonka. Pocas koncertu je moZnost spo-
znat' nasu minulost, ale aj oboznamit' sa s vyrobou l'udovych nastrojov
a zblizit' sa s 'udovou piesiniou. Predstavenie je sprevadzané regrutsky-
mi, pastierskymi a zbojnickymi piesiiami, ktoré dokonale dotvaraju at-
mosféru jarmoku. Pre kazdu vekovu skupinu je vystipenie podané pri-
meranym sposobom.

4.2 Cinnost manazéra

Samotnému vychovnému koncertu predchadza vela usilia a prace, ktoru treba pri-
pravit, aby bolo vSetko v poriadku po kazdej stranke. Hlavnym aktérom tejto cin-
nosti, teda manaZérom podnikatel'ského subjektu je pani Katarina, ktora zaobsta-
rava vychovné koncerty. Tato Cinnost pozostava z niekol'kych predpokladov. Ok-
rem osobnostnych vlastnosti, je nevyhnutné, aby bol manaZér schopny dat dokopy
informacie potrebné k ziskaniu a oslovovaniu spotrebitel'ov. A nasledné vytvorenie
obchodného vztahu, za tcelom predat svoje sluzby.

V prvom rade je nutné poznat' menny zoznam $kol, teda adresu ciel'ovej sku-
piny. Tieto informacie je moZné ziskat cez krajsky Skolsky turad daného kraja,
v ktorom je databaza , zoznam $kél, Skolskych zariadeni, vSetkych okresov v kraji.
Takto ziskané adresy je vhodné aktualizovat, Co sa zisti najma aktivnym spojenim
a uzivanim tychto tdajov.

K vhodnym prostriedkom oslovovania, patri aj ponukovy list, ktory je bliZsie
popisany v d'alSich castiach bakaldrskej prace. Takyto propaga¢ny material musi
byt neustale aktualizovany a dobre prepracovany. Spominany podnikatel'sky sub-
jekt prezentuje tri vychovné koncerty, preto nie je prekvapujuce, Ze maju zhotove-
né taktieZ tri r6zne ponukové listy v odliSnych variacidch prisposobenych typom
Skol. Ponukovy list obsahuje predstavenie manZelov - agenttra ucinkujucich, kto
su, odkial' pochadzajy, ich Specializaciu a profesionalitu. Samozrejmostou je pred-
stavenie samotného programu, z ¢coho pozostava, Ze vystupujuci uc¢inkuju oblec¢eny
v I'udovych odevoch, t.j. v krojoch a taktiez je tam spomenuta platba za tieto kon-
certy. Pridanim referencii sa zvysi profesionalita a zvySené povedomie dobrého
mena kultirneho Cinitela. V takomto zostavenom ponukovom liste musi byt eSte
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spomenuta uzavreta zmluva s Ministerstvom kultiry Slovenskej republiky, aby
Skolské zariadenia a podniky vedeli, Ze majd moZnost’ vyuZit grantového systému,
ktory bol ministerstvom vytvoreny. Ide o systém, kde je na kazZdého Studenta (od
1.ro¢niku zakladnej Skoly aZ po 4., pripadne 5.ro¢nik strednej Skoly) vytvoreni isty
pocet kultirnych poukazov v hodnote 1 eura. Tie je mozné vyuZit len v instita-
ciach, ktoré maju s ministerstvom uzavreti dohodu o uZivani. V neposlednom rade
je spomenutd ucast na vyse 1 000 vychovnych koncertoch a odvolanie sa na webo-
vu stranku, pripadne kontaktné tudaje, o vyzve potencionalnych obchodnych part-
nerov k spolupraci.

Spojenim predoslych dvoch cinitel'ov vznika d'als$i krok, ¢o znaci rozoslanie
ponukovych listov na jednotlivé Skoly. Oslovenie riaditel'ov a riaditeliek jednotli-
vych 8kol a Skdlok v kraji. Je vSak lepSie, ak je tento ikon ucineni este pred telefo-
nickym spojenim. Prijemcovia sluzby si mézu tak dopredu vytvorit pribliznu pred-
stavu o danej ponuke.

421 Osobnostné vlastnosti manazéra

K tomu, aby ¢lovek mohol riadit’ isty proces, musi spiiiat ur¢ité kritéria a byt pri-
sposobivy k situacii, v ktorej sa nachadza. Ludia sme rozny apreto je dolezita
adaptacia k odliSnym stretnutiam, v komunikacii so zakaznikmi. Zvladnutie tychto
kritérii znamena krok k ispeSnému postu manazéra a dobré zladenie zjednodusSuje
pracu.

Medzi hlavné predpoklady patri zrela sebaddvera. Najskor je ddleZité, aby clo-
vek veril vo svoje schopnosti a bol si vedomy svojich dobrych, ale aj zlych stranok.
Skibenie oboch stran vlastnosti, moZe ddjst’ k vytvoreniu originalu osobnosti, aki
kazdy z nas prinasa do svojho Zivota. Splynutie a spravne vyuZitie schopnosti, po-
silnf déveru a istotu v samého seba, ¢o funguje ako posuvny faktor vpred.

Ked' uz je sebaisty, je potrebné mat vytyceny ciel a smer, ktorym sa bude ube-
rat. Musi byt cielavedomy, iniciativny, podnikavy a hlavne samostatny. Schopnost’
chytit sa prilezitosti a vidiet ju tam, kde ju moZno ini zatracuju, aj ked' to ¢astokrat
nie je bez rizika. Zodpovedny s organizacnymi schopnostami - vediet zodpovedne
naplanovat ¢innosti, aby cely komplet viedol k tspechu a k zisku.

Vytrvalost, ctiziadostivost a psychicka rovnovaha zabezpecia spokojny Stan-
dard pre dosiahnutie uspechu. Netreba sa vzdavat, ani ked’ si myslime, Ze uz horsie
nemodze byt. Svojou ctiziadost'ou sa takto schopny manaZér posunie dopredu ovela
viac ako mnohi d’alsi. Treba byt aj v dobrej psychickej kondicii, aby bol manaZér
schopni odolavat vonkajsim tlakom, ktoré su neustale vysielané do podnikatel'ské-
ho prostredia.

Okrem vysSie vymedzenych vlastnosti je dolezité mat na zreteli skutoCnosti,
ktoré si zamerané na vysledok fyzickej prace.
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Doélezité je povedomie, odkial a akym spdsobom ziskat informacie pre vstup
do podnikania. TaktieZ sp6sob, akym su tieto idaje d'alej spracovavané. Informo-
vanost nielen o pouziti a ziskani zdroja, ale aj o technologickej kultire. V dneSnej
modernej dobe, kedy sa kazdym diiom technika zdokonal'uje je dobré mat na zre-
teli tieto nové moznosti. Cestu, akou sa pribliZit' k potencidlnym zakaznikom a ve-
diet ocarit uz v prvych chvil'ach.

Napaditost, kreativita patria k zloZkdm, ktoré si v dneSnom svete vel'mi oce-
nené. Neustale vzdelavanie sa, posiva manazéra v jeho kariérnom raste. Zapojenie
logického myslenia, vediet si vyvodit zaver, analyzovat problémy, chapat’ suvislos-
ti, stanovit' ciele, zohl'adnit priority. Anajma treba byt zhovievavy a tolerantny
voCi ostatnym, moZno manazZérom, podnikatel'om, kolegom ainym osobam,
s ktorymi prichddzame do kontaktu. Vediet tolerovat achapat iné nazory, ne-
priaznivé dni, odmietavé postoje.

V zdvere mozno zhrnut zakladné osobné vlastnosti, ktoré musi spiflat’ mana-
Zér vystupujuceho podnikatel'ského subjektu, do nasledujtcich odrazok:

* umenie jednat' s 'ud'mi

» presvedcCiva argumentacia o koncertoch

* zdovodnenie vyznamu koncertov

* dodrZanie ¢asového harmonogramu dohodnutych sch6dzok
* dodrZanie terminov vystavenych faktar

* dodrZanie terminov precedentnych sprav na zivnostensky trad.

4.2.2 Harmonogram dna manazéra

Den takéhoto manaZéra nie je celkom obycCajny. VSetko musi mat dobre premysle-
né a €as presne rozpocitany, aby bola praca v takom stave, v akom si to firma vyza-
duje.

Ako vravi manaZérka, doéleZité je zastihnut pani riaditel’ky dokial su v Skole.
Z tohto dovodu zacina rano telefonovat po jednotlivych Skolach. Bud' su uz oboz-
nameny prostrednictvom emailov alebo nie, v tom pripade najskér prebehne krat-
ke predstavenie cez telefon. Vzapati hned' posiela ponukové listy. Na takéto, eSte
neoboznamené $koly, treba zavolat neskor a znovu sa pripomentit. Castokrat je to
vel'mi zdlhava a namahava praca. Narozdiel od toho st tu aj $koly, ktoré sa uz ozy-
vaju samé a pytaju vychovné koncerty na zaklade predoslej spoluprace.

Po ukonceni jedného telefonického rozhovoru nasleduje d'alsi, ale medzi tym
si treba poznacit poznamky z toho predoSlého, pripadne poslat sI'ibeny ponukovy
list. V niektorych pripadoch je nutné na jednu skolu telefonovat’ aj viackrat za den,
pretoZe sa moZe stat, Ze vdany moment prave pani riaditel’ka, ¢i pani ucitel’ka, ¢o
ma na starosti vychovné koncerty, vyucuje alebo ma déleziti poradu. DalSou moz-
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nostou je, Ze tento telefonat presund samé, z dovodu momentalnej vytazenosti.
Preto je vhodné, priam potrebné mat po ruke diar a vSetko si hned pozapisovat.
K tomuto ucelu jej sluzi vlastnorucne vyrobeny kalendar podujati, kde je pekne
vSetko zdokumentované a poznacené.

Okolo obednej prestavky tiez byvaju tazko zastihnutelné kvoli dozoru pri
obedoch a inym uUradujicim zalezitostiam. Cez tento cas je vyhovujlce porozposie-
lat’ d'alSie propagacné materialy na iné Skoly.

Po obede je mozZnost eSte niekoho na Skole zastihnut a tak treba vyuZit prile-
Zitost a nezahalat. V tomto case sa eSte nie¢o podari dohodnut, ale nie je tomu
vzdy tak. Cas manaZéra je aj z podobnych dévodov vel'mi flexibilny a zaneprazdne-
ny. Zhruba do 15:30-16:30 hod byvaju ucitelia na telefonatoch dostupni. Akonahle
sa uz nikto neozyva, treba opat prehodit ¢innost a znovu posielat ponukové listy.

Pripadne d'alSie materialy, ktorym je nutné sa venovat je napriklad plan cesty
na d’alSi den pre pana manZela. Na plane je miesto, presné znenie adresy, kde bude
vychovny koncert prebiehat a telefonicky kontakt na skolu, osobu, s ktorou sa ko-
munikovalo. Pomocou internetu najde najvhodnejsiu cestu, ako sa dopravit auto-
mobilom na poZadované pracovisko.

ManaZérka pracuje eSte podvecer na priprave materidlov na d'alsi den, rozvr-
huje koncerty alebo tvori plan pre d'alSie kroky. DalSou moZnostou je postupné
spracovavanie danovej evidencie.

PribliZna Struktira pracovného dita manaZzérky:

e 7-10 hod - obtelefonovavanie jednotlivych skolskych zariadeni

* 10-13 hod - rozosielanie ponukovych materidlov (email), pripadne
ucast na vychovnom koncerte

* 13-16 hod - opat telefonicka alebo emailovda komunikacia pripadne
vypliiovanie inej ekonomickej agendy

* 16-18 hod - dotiahnutie materiadlov z toho istého diia + materialy na
d'alsi den (na rano)

* 18-19 hod - komunikacia s manZelom o pokynoch na d'alsi deni

Vykreslend Struktira dina je iba pribliZna. Rozdiel spociva v tom ked’ sa mana-
Zérka ucastni vychovného koncertu, teda ma menej prilezitosti a ¢asovu stratu
z d'alSich moznych nadobudnutych koncertov. Vel'kost potencionalnej straty zavisi
aj od poctu koncertov na den. V opacnom pripade plati zhruba vyssie uvedeny po-

pis.
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4.3 Podmienky k vykonu manaZérskej ¢innosti

Ak manaZér chce vykonavat svoju ¢innost poriadne, svedomito a splnit tak ciele
podniku, mal by spiiiat ur¢ité kritéria. Mézeme ich zhrnit' do nasledujtcich bodov:
¢ osobnost manazéra,
* schopnosti manaZzéra,
¢ nadvazovanie kontaktov,
¢ o0sobna komunikacia,
* poznanie prostredia, kde sa koncerty mézZu konat.

4.3.1 Nadvizovanie kontaktov

Forma, akou su osloveni zakaznici vytvara prvy dojem, ktory uz nemozno vziat
spat’ a preto treba brat naii mimoriadny ohl'ad. V tomto zmysle su to tzv. ponukové
listy, rozposielané prostrednictvom emailov na konkrétne adresy do vSetkych ok-
resov v jednotlivych krajoch. Nasledne telefonické spojenie dotvara dokonalu su-
hru. AvSak aZ tu sa preveria schopnosti manazZéra, pretoZe musi byt vel'mi adapta-
bilny. Vediet pocuvat druhu stranu, prispdsobit sa a v tomto stave sluzbu predat
je zaklad a ideal aky chceme dosiahnut.

4.3.1.1 Emailova komunikacia

Moderné a rychle spojenie medzi dvoma subjektmi. Tento nastroj je pouzivany pre
prvotné oslovenie avytvorenie akéhosi povedomia o podnikatel'skom subjektu
a jeho ponukanej sluzbe.

Doélezitou sucastou tohto typu komunikiacie, je menny zoznam a adresy $kol,
ktoré ma manazérka rozdelené podl'a krajov a zaroven podl'a typu $kdl (materské,
zakladné, stredné). TaktieZ ma ku kazdej Skole vol'ny priestor na poznamky a vyz-
namné informacie, vzniknuté pocas telefonického rozhovoru.

Obsahom emailu je strucne rozpisané o co v ponukanej sluzbe ide, t.j. predsta-
venie, Ze ide o vychovny koncert ndu¢ného charakteru zamerany na slovensku I'u-
dovu tradiciu a kultiru. Kto tito pracu vykonava - predstavenia sa, svoju profesio-
nalitu a dlhoro¢né skusenosti, taktieZ je poznamenané, Ze sprava zahria prilohu,
v ktorej su informacie podané rozsiahlejSie. Zohl'adnené su referencie a doterajsie
skusenosti - pocas dlhSieho pdsobenia na trhu, mnoZstvo odohranych koncertov
a vybornych ohlasov nan. Treba tieZ spomenut moZnost vyuzitia grantového sys-
tému, ktory vydava Ministerstvo kultiry slovenskej republiky. Ku koncu sd uvede-
né kontakty, na ktoré je mozné sa obratit v pripade zaujmu a odvolanie na webovu
stranku. Takto osloveni zakaznici si vyzvani k spolupraci. Avsak po odoslani in-
formacnych mailov nasleduje obtelefonovavanie jednotlivych skol.
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4.3.1.2 Telefonicka komunikacia

Vzhl'adom k tomu, Ze nie je moZné vsSetky Skoly oslovit osobnym stretnutim, je
v tomto momente doéleZity telefonicky kontakt ako komunikac¢ny prostriedok, kto-
ry zodpovedne zastupi tiuto osobnu formu.

Telefonat prebieha formou rozpravania sa a dohovoru na zaklade formalnych
zasad. Niektoré Skoly sa uZ zpociatku stavaju voc¢i ponuke odmerani, pretoze
v dnesSnej dobe im kazdodenne pride vel'mi vel'a ponuk na vychovné koncerty, ale
bohuzial nie vSetky su z profesionalneho hl'adiska prepracované a vhodné jak pre
najmensich, napriklad na prvom stupni zakladnych $kél, tak aj pre tych starsich na
druhom stupni. Tento fakt, Ze sa na trhu pohybuje vel'a pofidérnych ponuk, nazna-
Cuje aj skutoc¢nost, Ze su niektori ucitelia obozretnejsi a snazia sa byt nedostupnej-
$imi z hl'adiska akejsi obrany pred neZiaducim vysledkom. Chcu pre svojich Ziakov
zabezpecit dobru vychovu a kvalitné vzdelanie. Ini zase stavaju na cenu - ¢im
drahsie, tym lepSie a menej pochybnosti. To si vSak vela $kdél nemo6ze dovolit,
hlavne tie, kde maji menej deti. Na tejto definicii vSak pohorelo uz viacero $kol, ¢o
tvrdi manazérka, ktora sa denne stretava s takymito a mnohymi d’'alSimi skuisenos-
tami. Preto je doleZité zaposobit’ a presvedcit, Ze ide naozaj o sluSnd skupinu I'udi.

4.3.1.3 Osobna komunikacia

Tato forma dorozumievania dotvara akysi celok pri stretnuti dvoch ¢i viacerych
stran. Je ovplyvnena nielen vypovedanym slovom, ale aj recou tela - gestikulaciou,
mimikou, intonaciou.

Pri osobnom kontakte dochadza k spoznaniu uz zoznamenych 0sob, prostred-
nictvom predoslych uvedenych prostriedkov. TaktieZ k vytvoreniu si tzv. prvého
dojmu, obzvlast déleZity moment.

Tato forma spojenia mdzZe byt vyuzita i v pripade dobrych pracovnych vzta-
hov uz vytvorenych a tak zaistenia si terminu pre d’alsi vychovny koncert do bu-
ducnosti.

4.4 Poziadavky na manazéra

K tomu, aby manaZér bol organizacne schopny a mohol riadit’ urcita skupinu l'udi
alebo podnik, musi spliiat’ nasledujice poziadavky:

¢ komunikativnost,

¢ dochvil'nost,

¢ taktnost,

* flexibilnost,

* organizacna zdatnost,
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e poznat ekonomické podmienKky, za ktorych sa ¢innost mozZe konat —->
vyznat sa v danom odvetvi,

* poznat podmienky prepravy = vediet posudit fyzicki schopnost ucin-
kujuceho a ¢i je zdatny riadit auto pred, ale aj po vystipeni.

ManaZér by mal byt schopny odolavat stresu a zvladat riadenie aj pod tlakom.
Preto s vymenované vlastnosti a vedomosti z odboru, v ktorom sa vyskytuje, pre
zvladnutie takychto situacii velmi vyhodne, aby bola vykonana praca efektivne
a ucelne.

4.5 Doprava

Doprava je ucelny a premysleny pohyb dopravnych prostriedkov po cestach. Pro-
duktom je preprava.

Dopravu si zaistuji sami G¢inkujuci, vlastnym dopravnym prostriedkom. Soférom
je manzel, ktory zaroven aj ucinkuje na koncerte. Je to nielen naroc¢né na fyzicka
zdatnost, ale aj pozornost’ a sustredenost psychickej ¢innosti. Preto ak ma Soféro-
vat viac kilometrov aabsolvovat za tym vystipenie je tato cesta spojena
s ubytovanim. Samozrejme ¢o najviac d’alSich vystupenti je zahrnutych v danej ob-
lasti, aby sa pokryli potrebné naklady a bola tato cesta ekonomicky vyhodna.

4.6 Fakturacia

Faktura je doklad, ktory vystavuju podnikajtce fyzické, pravnické osoby ostatnym
podnikatel'om a na zaklade toho im zaplatia za odobrany tovar ¢i spravenu sluzbu.
Dolezitymi naleZitostami faktury su: to, o sa ma platit, spésob platby a ddtum
splatnosti.

Faktira teda musi zahfnat dodavatela a odberatel'a. Dodavatel'om st manZze-
lia Hlbocki, ktori koncerty ponukaju a realizuju. Koldnka dodavatel'a obsahuje: ob-
chodny nazov - Peter Hlbocky, sidlo - Mierova 3, 921 01 Piestany, d’alej ICO a DIC.

Kolénka odberatel'a obsahuje presny nazov firmy alebo Skoly alebo toho, kto
si dany koncert objednava. Obsahuje presni adresu a takisto ICO a DIC.

Faktira zahina cislo faktary, zloZené s poradia faktury daného roku/prislusny
rok. Musi tu byt datum vyhotovenia, ¢iZze vyhotovuje sa vzdy v deii koncertu; da-
tum splatnosti = spravidla sa dava 2 tyzdinovy datum splatnosti, ked’ bude faktira
Uuctovana na ucet. Ked' je uctovana v hotovosti, datum sa dava ten isty, aky je den
vystipenia alebo po vysttipeni. Dalej tam musi byt uvedena forma thrady - banko-
vy prevod, forma v hotovosti. Ak platba prebehne bankovym prevodom, musi sa
tam dodat’ banka dodavatela a cislo uctu. Ak forma dhrady prebehne hotovostou,
musi sa vypisat prijmovy doklad a dostat od odberatel'a vydavkovy doklad.
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Prijmovy doklad musi obsahovat’ peciatku firmy, ktora prijmovy doklad vyda-
va, v tomto pripade peciatku Petra Hlbockého s presnou adresou, ICOm a DICom.
Dalej musi byt uvedeny prijmovy pokladni¢ny doklad &islo - a to je &fslo poradia
pokladni¢ného dokladu daného kalendarneho roku zo dna, v ktorom podnikatel-
sky subjekt prijal peniaze od daného subjektu. Dalej musi obsahovat, od koho vy-
stupujuci peniaze prijali, presny nazov a adresu. TaktieZ presne kol'ko eur a centov
manZelia ako podnikatelia prijali. Suma sa najskor napiSe Cislom a potom aj slo-
vom. Uéel za akym boli peniaze prijaté - za vychovny koncert...opat sa vypi$e na-
zov daného koncertu, ktory bol realizovany. Dalej musi obsahovat’ poradové &islo,
ktoré je zauctované v penaznom denniku. Nakoniec musi byt podpis prijemcu, ¢ize
kto peniaze prijal - jeden z manZelov Hlbockych, meno, kto prijmovy doklad vyho-
tovil a podpis, kto ho schvalil.

Dalej je na faktire uvedené ¢islo objednavky, ktord vypisuje odberatel, ¢ize
ten, kto vystupenie objednava.

V neposlednom rade je na faktire zaznamenané ¢o sa vlastne fakturuje, napr.
Fakturujeme Vam vychovny koncert ,Nesieme vam novinu“ alebo ,Spievajze si,
spievaj“ alebo ,Ja som dobry remeselnik®, zo dila - v ktorom dni sa koncert reali-
zoval, v Case - treba uviest hodiny od kedy do kedy koncert prebiehal, v - uviest
miesto, kde sa koncert realizoval, v ktorom kultirnom dome alebo v ktorej zaklad-
nej $kole a koneé¢ne v cene, uviest cenu, ktorti za koncert vystupujtici obdrzia. Dalej
musi byt uvedena celkova cena v eurach, potom kto fakturu vystavil a peciatka
a podpis dodavatel’a, CiZe podpisuje sa tam vzdy Peter Hlbocky.

Forma, akou su vyfakturované vychovné koncerty je rézna. VacSinou nastava-
ju dva pripady, akymi prebieha fakturacia.

1. Prijimatel sluzby posle prostrednictvom emailovej komunikacie ob-
jednavku a na zdklade nej sa vylozi fakturacny doklad. Fakturacia
moze prebehnut takisto na mieste vykonu sluzby = fakturacia pred
vychovnym koncertom.

2. Druhou moznostou, ktora sa tieZ pouZiva v opisovanom obore, je vy-
stavenie objednavky az na mieste. Vykonavatel' sluzby bud’ vypiSe
faktdru na mieste alebo po dohode zasle postou

Objednavka a faktdra su vystavené vzdy nanovo, kedZe podnikajica osoba obcho-
duje stale s inymi protistranami. Nejedna sa teda o opakujtice sa fakturacie.

V individudlnych pripadoch mo6Ze nastat situacia, kedy sa vybavi agenda az po ab-
solvovanom vystupeni. Je to vSak na dohode a moZnostiach oboch komunikujuicich
stran. Pritom treba brat v iivahu zakon a jeho dodrZanie.
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4.7 Propagacia

Propagacia znamena S$irit, ponukat informacie o nieCom. Cielom je uviest propa-
govany fenomén vo vSeobecnu zndmost.

Propagovanie firmy prebieha hlavne pomocou informaénych materialov,
akymi sui ponukové listy. Tieto reklamné materialy su rozposielané po jednotlivych
Skolach prostrednictvom emailov. Ukazka takychto ponukovych listov je zaradena
v prilohe tejto bakalarskej prace. Standardne obsahuje tieto naleZitosti:

¢ tematicka fotografia na tivod,

* nazov koncertuy,

e oslovenie potencionalnych zadkaznikov,

* predstavenie vlastnej osoby,

* obsahové predstavenie vychovného koncertu,
e uvedenie doterajsich skuisenosti,

* forma a vyska platby,

* kontakty pre vytvorenie spatnej vazby.

Jednotlivé propagacné materialy su roztriedené podla typu vychovného kon-
certu a podla typu $kol. Zvlast sa posielaju pre materské skoly a uz trochu inak
napisané, predostreté pre zakladné a stredné skoly.

4.71 Materialy pouZité pre materské Skoly

Pre zaujatie zdkaznikovej pozornosti na pontkanu sluzbu je nevyhnutné, aby tomu
boli prisposobené jak jazykové prostriedky, v tomto pripade pisané slovo, tak aj
vizualna stranka. Z oboch hl'adisk je tomu tak aj v pripade ponukovych listov pre
materské skoly.

Pri otvoreni takéhoto propaga¢ného materialu zaznamename uvodnu fotogra-
fiu, ktord sa tematikou viaZe na program a vystupuji na nej osoby, s ktorymi sa
v tomto vystipeni moZeme stretnut. Fotografie su zo Skolského prostredia, ¢o do-
kresl'uje atmosféru apani riaditelky Skol si takto skorej dokdzu predstavit
a dokreslit’ situdciu ako takéto vystipenie bude prebiehat. Aj na zaklade fotogra-
fického snimku, si dokaZeme domysliet, Ze ide o seriéznu ponuku ¢i naopak.

Konkrétne vizualizacie typov ponukovych listov, méZeme vidiet na nasleduju-
cich obrazkoch.
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Obr. 3 SPIEVAJZE SI, SPIEVA]
Zdroj: fotografiu poskytla manazérka

Obr. 4 NESIEME VAM NOVINU
Zdroj: fotografiu poskytla pani Hlbocka K.
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Obr.5 JA SOM DOBRY REMESELNIK
Zdroj: fotografiu poskytla manazérka

Nazov vychovného koncertu a oslovenie nasleduje hned’ po ivodnych fotogra-
fiach. Za nim taktiez text, ktory je obsahom celého programu. Uvodom je poukaza-

7

né, Ze dany program obohacuje nielen Ziakov, ale taktiez aj ich pedagogicky zbor.

Dalej je spomenuty ciel vychovného programu, ¢o je predovietkym obozna-
menie Ziakov s l'udovymi zvykmi a s tradicnymi hudobnymi nastrojmi Slovenska.
TaktieZ su rozpisané tieto jednotlivé inStrumenty, ktoré moZzno vidiet v programe.

Ku koncu je uvedena minutaz, aky je dlhy program, Sticastou je aj cenova po-
nuka a uvedené doterajSie skusenosti. Na poslednych riadkoch textu je vypisany
kontakt, webova stranka, mailova adresa a telefénne ¢islo, kam sa mézu potencio-
nalni navstevnici takéhoto koncertu, v pripade zaujmu ohlasit.

Tieto propagacné materidly dotvaraju fotografie zo samotného predstavenia.
Vidime rozne zabery, s ktorymi sa stretneme naozaj pocas koncertu, taktieZ reak-
cie Ziakov a deti a ich zapojenie do programu.

4.7.2 Materialy pouZité pre zakladné a stredné skoly

Podobne tak ako aj predoslé materidly, tak aj tieto si zhotovené podobnou formou.
Prisposobené vsak pre zakladné a stredné Skoly. Medzi tymito iroviiami §kol su uz
menSie odliSnosti ako v porovnani s materskou Skolou. Preto je jeden ponukovy
material rozposielany pre obidve Skoly - zdkladné i stredné.
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Uvodom je na uptitanie a spestrenie fotografia s pontkaného koncertu, ¢o vy-
tvara vacsiu vierohodnost. Vzhl'adom k tomu, Ze tieto fotky su vytvarané pocas
vystupeni, ktoré sa konaju v priestoroch skoly pripadne v kultirnych domoch, ne-
musi toto prostredie na prvy moment zaujat. AvSak tu ide o zaujatie z hl'adiska
jednotlivych, konkrétnych vychovnych koncertov a aby na nich boli zaznamenani
Ziaci a ich zainteresovanost pre program pre nich pripraveny.

Na ponukovych listoch je spomenuté, Ze manzZelia maju spolu 8 deti, ktoré
vel'ku lasku k hudbe a talent zdedili po rodi¢och. Zaroven je napisané, Ze tieto deti
su eSte Skolopovinné. Z toho vyplyva, Ze tychto vychovnych koncertov nie st su-
Cast'ou, Co sa pripomina aj na zaciatku ponukového listu, pri predstaventi sa, takisto
aj pri telefonickom rozhovore.

Aj vtychto propagacnych materialoch je spomenuta vyska ceny za koncert
odovodnena nakladmi. Dolezitd rolu hraju pedagogické skusenosti pani Katariny,
ako aj skusenosti z doterajsich vystipeni pana Petra alebo oboch manzelov Hlboc-
kych.

Samozrejmostou je uvedenie kontaktnych udajov, adresy, telefonneho cisla
a podobne, aby sa v pripade zaujmu alebo inej potreby mohli zaujemci informovat.

V tychto materialoch je vSak jedna vynimka. Ta spociva v odliSnom nazve pre
koncert JA SOM DOBRY REMESELNIK, ktory sa pouZiva pre zakladné $koly (a sa-
mozrejme tieZ materské $koly) a pre stredné $koly bol vymysleny nazov REMESLA
NASICH PREDKOV. Obsah tychto koncertov v$ak zostava zachovany. Rozdiel po-
zostdva vo forme hovoreného slova, adresovaného malému ziacikovi
a dospievajucemu teenagerovi.

Ukazky z jednotlivych typov koncertov:
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Obr.6 .§PIEVA]Z SI, SPIEVAj -odéepovanie nevesty
Zdroj: fotografiu poskytla manazérka

Obr. 7 NESIEME VAM NOVINU
Zdroj: fotografiu poskytla manazérka
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Obr. 8 JA SOM DOBRY REMESELNIK
Zdroj: fotografiu poskytla manazérka

4.7.3 Posudenie propaga¢nych materialov

Rozposielané propagacné materidly si celkom obsiahlé a na prvy pohl'ad zaujmu
svojou pestrostou. Tieto dva znaky zapric¢inuju najma farebné obrazky, ktoré su
v nich vloZzené kvoli vizualnej predstave. TaktieZ preto, aby si zakaznici vedeli
predstavit ako to na samotnom koncerte vyzerda, teda Ze ucinkujdci vystupuju
v kroji, prezentuju r6zne 'udové hudobné nastroje a d'alSim vyznamnym dévodom
je ten, Ze na obrazkoch sui zaznamenani iba manZelia Hlbocki. Teda nie cela rodina,
ale iba manzelia vystupuju ako je to poznacené aj v texte. Niektori ucitelia, riadite-
lia na Skolach cakaju totiz vystipenie celej rodiny. Preto problémy, ktoré sa s touto
skuto¢nostou vyskytuju, mézu byt povaZované za nepozornost prijimatela sluzby.
Dalej st na fotkach zachytené deti, ¢o je len dokazom toho, Ze st naozaj zapajané
do programu: Je to velmi prospeSné pre ich sustredenost azaujatost.
V neposlednom rade fotky dotvaraju esteticku stranku ponukového listu.

V samotnom texte si uvedené tie najdoéleZitejsie fakty a idaje o samotnom vy-
stipeni. Su jednoznacne a jasne poznamenané. PovaZzujem za spravne a dobré roz-
hodnutie dat’ text programu, ivodné slovo aj kontakty na jednu stranku. Dalsou
moZnostou by bolo napr. kontakty vloZit az na celkovy zaver ponukového listu,
teda aZ za obrazky, pripadne vlozit' nejaky text aj medzi obrazky. Toto by vSak
mohlo vyvolat’ presytenost textom a ku kontaktom by sa zaujemca ani nemusel
dostat. Preto sa stotoZniujem s pouZitym rozmiestnenim a celkovym rozloZenim.
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Ponukové listy su popisané vzdy takym sposobom, aby boli o najbliZSie tomu,
kto ich ¢ita, teda prijimatel'ovi sluzby. Preto ma manaZérka pripravené ku kazdému
koncertu 2 typy ponukovych listov a to pre materské Skoly a zakladné + stredné
Skoly zvlast. Tie su pravidelne obnovované a aktualizované podl'a skutocnosti. Ob-
sahovo sa teda lisia napr. ndzvom vychovného koncertu, pretozZe sa v praxi stretli
s predsudkami, Ze dany program nie je vhodny pre Studentov na strednej Skole.
Avsak po urcitych opatreniach zo strany ucinkujudcich a po prijati sluzby zo strany
konkrétnych strednych $kdl, svoje nazorové hodnotenie tieto Skoly zmenili.

MoZem teda posudit, Ze obsahova, graficka aj formdalna strdnka ponukovych
listov je na vysokej Urovni, umoznujucej tito sluzbu ponukat nadalej. Doporucu-
jem pokracovat v pravidelnych aktualizaciach nielen textu, ale aj obrazkov tak, ako
to manaZérka realizovala doteraz.

4.8 Ekonomické vysledky

Ekonomické vysledky st vyjadrené pomocou ekonomickych ukazovatel'ov. Cleni-
me ich na absolutne, relativne, asové, narodohospodarske, podnikové. Ekonomic-
ké ukazovatele charakterizujice kvalitativnu i kvantitativnu stranku urcitého javu,
v naSom pripade vystupujiceho subjektu. Medzi zakladné ekonomické ukazovatele
patria trzby, naklady a zisk.

4.8.1 Trzby

Ekonomicky ukazovatel prijmovej stranky. V nasledujtcej tabul'ke m6zeme pozo-
rovat’ ako sa vyvijal tento jav ndSho podnikatel'ského subjektu za obdobie troch
rokov iducich po sebe.

Tab. 3 Prehl'ad trzieb

Mesiac 2011 2012 2013
€ % € % € %
celkom 24060 100,00 15650 100 17300 100
januar 60 0,25 0 0,00 600 3,47
februar 250 1,04 0 0,00 200 1,16
marec 250 1,04 0 0,00 0 0,00
april 0 0,00 250 1,60 0 0,00
e maj 0 0,00 650 4,15 700 4,05
S |jun 0 0,00 4700 30,03 0 0,00
> jul 0 0,00 1200 7,67 5000 28,90
august 7500 31,17 0 0,00 0 0,00
september 0 0,00 0 0,00 0 0,00
oktéber 1200 4,99 1000 6,39 350 2,02
november 8800 36,58 350 2,24 150 0,87




Prakticka cast’ 46

| |december 6000 24,94 7500 | 4792 | 10300 | 59,54

Zdroj: tabul'ka spracovand v programe excel

4.8.1.1 Porovnanie ziskanych vysledkov

Medzi jednotlivymi rokmi tych istych mesiacov sledujeme vel'ké finan¢né rozdiely.
To moéZe byt zapricinené najma narodenim posledného dietata, kedy manaZovanie
tejto kultarno-vzdelavacej aktivity preslo na druhu kol'aj. Vzhl'adom na materské
arodicovské povinnosti nie je mozZné venovat sa riadeniu podnikatel'skej ¢innosti
na plny uvazok, uz len z ¢casového hladiska. TieZ treba brat v uvahu, Ze tieto vy-
chovné koncerty su ponudkané aj za kultirne poukazy, ktoré preplaca a vydava Mi-
nisterstvo kultiry Slovenskej republiky. Uradnici z tychto radov maju taktieZ svoje
podmienky, limity a datumy, kedy poukazy preplacaju a do akej hodnoty. Preto je
dolezité si ustrazit vSetky terminy a hodnotu ziskanych poukazov.

Vyvoj trzieb je teda vel'mi nerovnomerny. Najvacsie trzby za rok 2011 sa do-
siahnuté v novembri = 37% , vauguste = 31% atiez vdecembri = 25%. Za rok
2012 su zaznamenané najvacsie trzby v decembri = 48%. Treba poznamenat, Ze
tento rok je rok narodenia najmensieho dietata, presnejSie mesiac jul, kedy pozo-
rujeme Ze trzby nepresahujui hranicu 10%. Vyssi percentualny podiel v jini, moZe
byt zapri¢ineny z dévodu skorsSieho zabezpecenia vystupeni pre manzela atak
dobre zorganizovaného mesiaca. Vroku 2013 dosahuju trzby najvyssiu hranicu
opat v decembri, aZ priblizne 60%. Pre porovnanie je celkovy vyvoj zhrnuty do
nasledujuceho grafu.

Obr.9 Celkovy vyvoj trzieb za jednotlivé kalendarne mesiace pocas sledovaného obdobia.
70,00
60,00
50,00 B
40,00
m 2011
30,00
m 2012
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Zdroj: graf vytvoreny v programe excel
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Na vysledok, vysSie uvedenej tabulky, tiez vplyva aj mnoho inych ukazovate-
I'ov, ako napr. starosti o domdacnost, deti a praca spojend s nimi. V neposlednom
rade sem patri aj samotna praca manazéra.

Zvycajne niektoré mesiace v roku byvajd hluché aj vd'aka Skolskym planom
a obdobiam, ktorym musia celit, ako je napr. polrok, tristvrte rok. Teda ta cast ro-
ku, kedy su ziaci klasifikovani a teda aj viacej skdSani. V tomto obdobi sa Skolstva
sustred'uju najma na pracu so Skolskym systémom aje potlaCena vychovno-
vzdelavacia aktivita. Takisto mo6Ze hluché miesto vyvolat virus ¢i choroba medzi
Ziakmi. V takychto pripadoch je ¢astokrat, uz dohodnuty, vychovny koncert, presu-
nuty na iny termin.

Ako bolo uz spomenuté, medzi d'alSie Cinitele patri aj starostlivost o deti. Tak
isto ako aj v Skolskom prostredi aj vtomto domacom moéZe nastat situacia, kedy
jedno z deti ochorie a vtom momente je pozastavenad Cinnost manazéra. Ked'Ze
v rodine je tych deti osem, I'ahSie, rychlejSie sa virus Siri a teda aj dlhSie praca stoji.
Samozrejme hovorime o vaznejSich pripadoch, kedy treba pri liecbe venovat cho-
rému viac €asu.

Tato praca je pre jedného manazéra velmi naro¢na a zdihava. Ked'Ze treba
neustale obnovovat webovu stranku, oslovovat zakaznikov, viest administrativu,
uctovnictvo a popritom sa starat' o0 domacnost a rodinu. Aj preto niekedy dochadza
k nenaplnenosti vystipeni. Z uvedenych dévodov vyplyva, Ze je to vel'mi variabilna
a flexibilna praca, ¢o sa odrazilo aj vo vysledkoch nasej tabulky.

4.8.2 Naklady

Tato Cast je ovplyvnena niekol'kymi faktormi ako je napr. ¢as na vytvorenie kon-
certu + jeho nacvik, priprava vSetkych materialov, hudobnych nastrojov, ktoré bu-
dt vyuZzivané a prezentované v programe. Dalej treba tieZ zahrntit hovorené slovo,
ale aj iné pomocky, ktoré dodavaju typicky charakter danému vychovnému koncer-
tu. Do ndkladov spada taktieZ propagacia, samotné obtelefonovavanie
a samozrejme doprava. Najvacsie financné toky spadaju do dopravy. Taxa na tento
faktor je urcena na jednotku kilometer.

Tab. 4 Prehl'ad nakladov

) 2011 2012 2013
Mesiac
€ % € % € %
celkom 9000 100 9100 100 6600 100
januar 600 6,67 800 8,79 500 7,58
g februar 1000 11,11 400 4,40 1000 15,15
S | marec 650 7,22 700 7,69 400 6,06
april 500 5,56 650 7,14 500 7,58
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maj 700 7,78 300 3,30 400 6,06
jan 500 5,56 1400 15,38 300 4,55
jul 450 5,00 500 5,49 250 3,79
august 600 6,67 1000 10,99 1200 18,18
september 500 5,56 300 3,30 400 6,06
oktéber 600 6,67 850 9,34 400 6,06
november 700 7,78 500 5,49 350 5,30
december 2200 24,44 1700 18,68 900 13,64

Zdroj: tabul'ka spracovand v programe excel

4.8.3 Zisk

Zisk predstavuje podiel nakladov na trzbach. Je to agregovany podnikovy ekono-
micky ukazovatel', ktory sliZi k odvodu dani, odmene manazérov, popripade k vy-
tvoreniu zdrojov k pouZzitia Zivnosti.

Zisk = trzby - ndklady > Z=T - N

Tab. 5 Strukturalna analyza zakladnych ekonomickych ukazovatel'ov
Trzby Naklady Zisk
Rok
€ % € % € %
Celkom 57010 100 24700 100 32310 100,00

c 2011 24060 42,20 9000 36,44 15 060 46,61

2 2012 15650 27,45 9100 36,84 6 550 20,27

= 2013 17300 30,35 6600 26,72 10700 33,12
Zdroj: tabul'ka spracovand v programe excel
Tab. 6 Rozdiel ekonomickych ukazovatel'ov (rok 2011 = 100 % )

Rok Ukazovatel Trzby v € Naklady v € Zisk v €
2011 absolutny 24060 9000 15060
2012 absolutny -8410 +100 -8510
2013 absolutny -6760 -2400 -4360

Zdroj: tabul'’ka spracovand v programe excel

Zisk v prepocte na jedného ¢lena suboru rovnomernym dielom ¢ini v roku
2011=7530%€,2012 =3275%€,2013 =5350 €.

V roku 2012 proti 2011 boli trzby mensSie o 8410 €, naklady vyssie o 100 €.

Vroku 2013 proti roku 2011 boli trzby menSie o 6760 € a naklady menSie

0 2400 €.
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Zisk je vo velkej miere ovplyvneny okolnostami, ktoré zasahuju nielen z von-
kajSieho prostredia, no najma z toho vnutorného. Interny faktor, ktory vykresl'uje
najvacsie rozdiely medzi jednotlivymi rokmi, je narodenie najmenSieho ¢lena do-
macnosti. Z tohto dévodu manazérka do istej miery vynechala svoju pracovnu ¢in-
nost, ¢o sa odzrkadlilo na celkovych vysledkoch. Malé dieta eSte nenavstevuje
Ziadne centrum ¢i Skolku, preto starostlivost onho si vyzaduje bezprostredne
mnozstvo ¢asu a pozornosti.

4.9 Spitnavizba

Podla pani Hlbockej, vychovné koncerty, bez ohl'adu na typ, maja vel'mi pekné
ohlasy. Nielen od pedagégov a riaditel'ov $kol, ale aj od Ziakov. Sami Studenti cas-
tokrat po skonceni programu prichadzaju za vystupujucimi, pod'akuju a pochvalia
kvalitu, Ze sa im vel'mi pacilo. Dokonca prichadzaju aj Studenti vo veku od 13-14
rokov, ¢o zacina byt kritické obdobie, kedy prichadzaju deti do puberty a tak nieco
pochvalit, posudit zodpovedne, vystupit z radov spoluZiakov je o to narocnejsie.
0 to viac si tieto slova pochvaly vazia a za kazdu jednu sd Uprimne vd'acni.

4.10 Vysledky dotaznikového Setrenia

Dotaznikové Setrenie bolo zostavené pomocou internetovej stranky survio.com,
prebiehalo plynule a bez problémov.

Celkovo sa do dotazniku zapojilo vySe 100 respondentov z materskych, za-
kladnych astrednych 8kol.  Vybrani dotazovani boli povacsSinou riadite-
lia/riaditel’ky spominanych institutov alebo ini kompetentni, ktori rozhoduju aj
o prijati, resp. odmietnuti tychto vychovnych koncertov a inych vzdelavacich akti-
vit na skole.

Zber odpovedi trval priblizne 2 mesiace. Poc¢as tohto obdobia, okrem obdrza-
nych odpovedi, boli niektorym respondentmi zaslané aj sukromné spravy, kde sa
vel'mi kladne a s nadSenim vyjadrovali o skimanom subjekte.

Najviac odpovedi sa zozbieralo zo zapadného Slovenska, z trnavského a brati-

slavského kraja. Respondenti odpovedali na tieto otazky:

e Zucastnil/a som sa vychovného koncertu (aky typ)

* Na koncerte som sa dozvedela novych informacii (mnoZstvo)

e Vystapenie vzbudzovalo (vo mne)

Ziaci si z vystipenia odniesli

* Spolupraca pri dohadovani vystupeni (aka bola)

* Cena

* Spolupraca do budicna

e Prepracovanost koncertu s porovnanim inych vychovnych koncertov
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e Som respondent (z akého stupna Skoly)
* Pocet deti na Skole
e Kraj (v ktorom sa Skola nachadza)

NajcastejSie odpovede boli tieto (uvedené v tom istom poradi ako otazky) :

* Jasom dobry remeselnik (68%)
» Velanovych informacii (54%)
* Vzbudzovalo vo mne nadSenie, zaujem (52%)
 Ziaci si z vystipenia odniesli viac ako z oby¢ajnej vyucovacej hodiny;

vel'a pacilo saim (54%)
* Spolupraca pri dohadovani sa - bez problémov a plynulo (76%)
* Cena - vyhovujuca, da sa dohodnut (75%)
* Spolupraca do budicna - mam zaujem (77%)
* Koncert bol zaujimavejsi (50%)
* Respondent zo zakladnej Skoly (58%)
* Detina skole - (0-100> (54%)
* Kraj - trnavsky (39%); bratislavsky (27%)

Jedna otazka bola s moZnostou uviest konkrétny pripad. Odpovede prisli tri. Jed-
nalo sa o otdzku ¢.5. s moZnostou zadefinovat' bliZSie problém, ktory vznikol pri
zjednavani vystupenia. Odpovede, ktoré sa vyskytli méZeme povaZovat za pre-
hliadnutelné. ISlo o podozrenie, Ze vystipi celd rodina, pritom v propagacnych ma-
teridloch je jasne napisané, Ze sa tejto ¢innosti venuji len manzelia s najmladSim
dietatom (ktoré je eSte doma). NavySe su tam taktieZ umiestnené ukazky, co moze
navodit’ ako taky obraz o danom vystipeni. TieZ pri telefonickom dohovore sa ma-
nazérka vyjadruje o koho a aku ¢innost' sa jedna.

Dal$ia $pecifikicia sa tykala finan¢nej stranky za koncert. Pani mala Ziadost’
polovi¢niho vystipenia a uviedla, pre subjekt vykonavajdci sluZzbu, neprijatel'nu
cenu. Po konzultacii s manaZérkou mi bolo povedané, Ze v tom vystupovali aj iné
Cinitele, ktoré toto rozhodnutie ovplyvnili.

V tretej Specifikacii nebol bliZsie postideny problém, ktory mal/nemal nastat a
z tohoto dévodu povaZujem tuto odpoved’ za absurdnu a nebudem sa k nej viacej
vyjadrovat.

V zavere treba podotknut, Ze vystupujici podnikatel'sky subjekt ma vyvinuté
dobré meno, Co sa odzrkadlilo na zbere odpovedi prostrednictvom dotazniku ¢i uz
osobnych emailovych sprav.
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5 Zaver

Cinnost v kultire je vysoko vyznamna pre zachovanie a udrZanie zvykov, vzbude-
nia zaujmov u Ziakov a Studentov o kultiru a tym obohatenie ich duchovného Zivo-
ta. O vyzname kultiry doklada skutocnost, Ze niektori pedagégovia sami volaju
potom, aby manzelia prisli a predviedli Studentom svoje umenie. Nie je mozné
opomenut l'udové kroje, v ktorych manazZérka spolo¢ne so svojim manZelom vy-
stupuju, ¢o rozsiruje vedomosti mladej generacie nielen o zvyky, ale aj vizualnu
predstavu o kroji, ako neoddelitel'nu sucast tradicie.

Problémom zostavaji nerovnomerné trzby. Preto doporucCujem niektoré
z moznych opatreni.

Efektivne a systematicky nardbat s Casom a to tak, Ze pravidelne, kazdy pol-
rok, sa hlasit pisomnou formou ponukovym listom a zaroven telefonicky - obtele-
fonovavat Skoly, riadit sa podl'a pozndmok, ktoré st poznamenané v manazérskom
kalendari. TaktieZ sa snazit nepremarnit’ termin, ktory si dohodnu telefonicky pol-
roka dozadu. Nestracat Cas telefonovanim s takymi Skolami, ktoré s nerozhodné
alebo nedovercivé. Nakol'ko $kol je vel'mi vela a nikdy ich nestihnu vSetky oslovit.

Vjeden den absolvovat minimalne dva koncerty, o sa aj snazia dodrZiavat,
aby boli naklady pokryté tymto sposobom aj na cestu. Preto ak si dohodnu jeden
koncert, hned’ sa usilovat zmanaZovat k nemu druhy koncert. Neodkladat' to, na-
kol'ko sa moze stat, Ze v kratkom Casovom useku sa to nemusi podarit, ako sa to uz
niekol'’kokrat stalo a tym vznikla strata ¢i uZ na doprave alebo na koncerte.

Dal$ou moZnostou je spojenie vystiipeni na vac¢sich $kolach s malotriedkami
(1.-4.rocnik zakladnej Skoly). Zamerat sa na plnoorganizované skoly (1.-9.ro¢nik),
kde je moZné vykonat 2-3 koncerty na den. Alebo kombinacia plnoorganizovana

Vv

Skola + malotriedka, aby bol va¢si prinos a pokryté naklady aj na dopravu.

ZvySenie trzieb sa prejavi na vynaloZenie predpokladov pre obmenu krojov,
vypoctovej techniky ako zasadného predpokladu pre nadvazovanie vzajomnych
vztahov. ZvySenie trzieb umozni vytvarat zdroje nevyhnutné pre obnovu vlastné-
ho dopravného prostriedku.

V neposlednom rade je tato praca velkym prinosom i pre moj osobny a profe-
sionalny rast. BliZSie oboznamenie so Zivnostenskym podnikanim, jeho potrebny-
mi naleZitostami a vyvinutou ndmahou pre jeho dosiahnutie. Ako aj kultirne ume-
nie, ktoré je tak dolezité pre rovnovahu duse ¢loveka. Sama som sa zucastnila nie-
kol'kych koncertov, kde som sa dozvedela mnoho novych informacii ohl'adom zvy-
kov a tradicii, ktoré sa vyuzivaji dodnes. Dalsou mojou skiisenostou je spracova-
nie samotnej prace. Verim, Ze ziskané vysledky a celkové zhodnotenie mo6Ze mat
pozitivny vplyv i na d'alSie organizovanie takychto vychovnych koncertov.



Literatura 52

6 Literatura

BAZUREAU, F., BOSC, S., CENDROU, J.-P., COMBEMALE, P., FAUGERE, ].-P. Slovnik
ekonomie a socidlnich véd. 1. vyd. Praha: E.W.A. Edition, s.r.0., 1995. 420 s. ISBN 80-
85764-13-X.

JAKUBOVIC, D. Zdviizkové vztahy a zabezpecovacie prdvne institity v obchodnom
prdve. 1. vyd. Bratislava: VEDA, 2004. 221 s. ISBN 80-224-0800-X.

KLAPALOVA, A. Marketing v Evropské unii. 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita
v Brné, 2004. 154 s. ISBN 80-210-3408-4.

KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007.788 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

MAINZOVA, E. Rizeni obchodnich ¢innosti. 1. vyd. Plzefi: Zapadoc¢eska univerzita
v Plzni, 2001. 144s. ISBN 80-7082-721-1.

PORTER, M. E. KONKURENCNI VYHODA: (Jak vytvorit a udrzte si nadpriimérny vy-
kon). Praha: Victoria Publishing, a.s., 1993. 626 s. ISBN 80-85605-12-0.

SABO, M. Prdvne formy podnikatel'skych vztahov. Bratislava: [ura Edition, 2005. 206
s. ISBN 80-8078-059-5.

SVETLIK, J. Marketing pro evropsky trh. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003.
272 s.ISBN 80-247-0422-6.

WONG, V., SAUNDERS, J., KOTLER, P. Moderni marketing. Praha: Grada, a.s., 2007.
1041 s.ISBN 978-80-247-1545-2.

Zivnostensky zakon. Civilgov.sk [online]. 2014 [cit. 2014-04-09]. Dostupné z:
http://www.minv.sk/swift_data/source/verejna_sprava/zivnostenske_podnikanie
_zuborova/Uplne_znenie_zivnostenskeho_zakona.pdf

Vychovné koncerty. Rodinahlbocka.sk [online]. 2014 [cit. 2014-04-25]. Dostupné z:
http://www.rodinahlbocka.sk/rodina-hlbocka-repertoar.html

Zakon ¢ 40/1964 Zb. Obciansky zakonnik z 26.februara



Literatura 53

Statisticka klasifikacia ekonomickych ¢innosti [online] 2014 [cit. 2014-04-10]. Do-
stupné z: http://www.zakonypreludi.sk/zz/2007-306



Prilohy



