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ABSTRAKT

Diplomové praca je zamerana na vypracovanie projektu gastronomického eventu v obci
Lazy pod Makytou. Prva Cast’ diplomovej prace obsahuje literarnu reSerS z oblasti eventu,
event turizmu, event marketingu, vymedzuje teoretické pristupy planovania eventu a tiez
formuluje vyskumné hypotézy a vyskumnt otazku, ktoré su dalej skiamané v praktic-
kej Casti. Cielom praktickej Casti bola analyza sucasného stavu obce Lazy pod Makytou
pre pripravovany event. V rdmci tejto Casti prace bol vyuzity kvantitativny vyskum v po-
dobe dotaznikového Setrenia, kvalitativny vyskum pomocou polo Struktirovanych rozho-
vorov a tiez vybrané situa¢né marketingové analyzy. Na zaklade zistenych skuto¢nosti bol
navrhnuty konkrétny projekt gastronomického eventu, ktory je vystupom tejto diplomovej

prace.

KIacové slova: event, event turizmus, gastroturizmus, gastro event, gastrofestival, event
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marketing, primarny vyskum, projekt

ABSTRACT

The diploma thesis is aimed at the elaboration of a gastronomic event project in the village
Lazy pod Makytou. The first part of the diploma thesis contains a literature search in the
field of event, event tourism, event marketing, defines theoretical approaches to event
planning and also formulates research hypothesis and research question which are further
examined in the practical part. The aim of the practical part was the analysis of the current
state of the village Lazy pod Makytou for the planned event. Within this part of the diplo-
ma thesis, quantitative research in the form of a questionnaire survey, qualitative research
using semi-structured interviews and also selected situational marketing analyzes were
used. Based on the findings, a specific project of a gastronomic event was proposed, which

is the output of this thesis.

Keywords: event, event tourism, gastroturism, gastro event, gastrofestival, event marke-

ting, primary research, project
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UvVOD

Gastronémia predstavuje neoddelitelnu stcast’ kultary kazdej zeme, alebo jej konkrétnej
oblasti, preto je kI'icovym zdrojom vzniku a rozvoja gastroturizmu. V sucasnej dobe nie je
ucelom stravovania iba uspokojenie primarnej potreby, ale skor je mnohymi vyhl'addvana
najma zazitkova gastronomia, ktord posobi na vSetky zmysly. Preto neustdle narasta zau-
jem o cestovanie za poznanim a vyskuSanim Specifickej kuchyne vybranej zeme a tiez pri-
buda pocet gastronomickych eventov. Prostrednictvom tychto eventov navstevnici mézu
ziskat’ neopakovatelny gastronomicky zéazitok, kedze maju moznost’ ochutnat’ tradi¢nt
slovensku, ale aj medzinarodni kuchyiiu. Tiez mézu nahliadnut’ do sveta gastronémie,
priblizit’ si nové trendy a technoldgiu vyuzivanu k priprave a Gprave pokrmov prostrednic-

tvom réznych ukéazok.

Moja praca sa zamerala na tému gastronomického eventu, konkrétne na navrh projektu
gastronomickej akcie ,,Gastrotour Certovom* v obci Lazy pod Makytou, ktorého Géelom je
upriamit’ pozornost’ na miestnu gastronomiu a podporu domacej produkcie, ale tiez na pro-

pagaciu obce.

Diplomovéa praca sa deli celkom na dve Casti. Teoreticka cast’ obsahuje literarnu resers,
zameriavaciu sa predovSetkym na event a jeho planovanie, event turizmus a event marke-
ting. Dalej tu je predstaveny primarny vyskum a teoretické vychodiska pre spracovanie
praktickej Casti. Prakticka Cast’ je rozdelend na dve Casti, a to na analytickl Cast’ a projekt.
V ramci analytickej Casti diplomovej prace je predstavend vybrana obec Lazy pod Maky-
tou ajej Casti, vykonand PEST analyza a analyza konkurencie. Tato Cast’ d’alej obsahuje
primarny vyskum, ktory pozostdva z kvantitativneho a kvalitativneho marketingového vy-
skumu, a zaver je venovany analyze okolia a vnutorného prostredia obce Lazy pod Maky-

tou prostrednictvom SWOT analyzy.

Na zéklade prevedenych analyz a realizovaného primarneho vyskumu je vypracovany pro-
jekt konkrétneho gastronomického eventu s ndzvom ,,Gastrotour Certovom®. Vytvoreny
projekt prezentuje miestne tradicie a kultiru, a propaguje predovsetkym miestnych produ-
centov, farmarov, remeselnych vyrobcov a resStauratérov z obce Lazy pod Makytou a jeho
uzkeho okolia, a mimo iné vedie k zvySeniu atraktivnosti lokality pre navstevnikov. Pro-
jekt je posudeny z pohl'adu nékladov a prinosov, je zasadeny do ¢asového ramca a ma de-

finované rizikd snim spojené.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Hlavnym cielom diplomovej prace je navrhnut’ na zaklade vysledkov primarneho vyskumu
gastronomicky event ,,Gastrotour Certovom® v obci Lazy pod Makytou, na ktorom sa sn-
bi propagacia miestnej gastronomie a ktory podpori predaj lokdlnych produktov a zvysi

atraktivnost’ lokality.

Teoreticka cast obsahuje reSerS a podrobné stidium odbornej literatiry a zdrojov a definu-
je pojmy, ktoré sa viazu k téme eventov a ich planovaniu, event turizmu a gastroturizmu,
na ktory praca nadvézuje. Tieto informacie su d’alej rozvinuté o event marketing, ktory je
vychodiskom k navrhu marketingovej komunikacie pre navrhovany event. Zaverom teore-
tickej Casti je vymedzenie primarneho vyskumu a naslednd formulécia teoretickych vycho-

disk pre spracovanie Casti prakticke;j.

V ramci praktickej casti bude na zacCiatku predstavené miesto konania pripravovaného pro-
jektu, vratane jeho cCasti. Nasledne bude analyzované jeho prostredie, ktoré sa sklada
z niekol’kych faktorov, ktoré budu individudlne analyzované pomocou néstrojov a technik.
Dalej budu ziskané informacie o trhu prostrednictvom analyzy konkurencie, ktoré pomézu
zacielit’ na presnejSiu a Uc¢innejSiu stratégiu. Nasledujuca Cast’ bude pozostavat’ z dvoch
konkrétnych typov vyskumu, a to kvantitativneho a kvalitativneho vyskumu. Ako prvy bol
zostaveny dotaznik s cielom zhromazdit’ udaje od potencialnych navstevnikov a ich Zivote,
potrebach a o tom, ¢i maji zaujem o uskutocnenie gastronomického eventu v obci Lazy
pod Makytou. Tento dotaznik bol distribuovany dvoma spdsobmi, vo vytlacenej podobe
bol rozdany v skiimanej lokalite a v elektronickej podobe bol rozposielany cez socidlne
siete. Tieto sposoby boli zvolené preto, aby sa dotazniky dostali ku kazdej vekovej katego-
rii. Druha metdda je pouzitd na ziskanie kvalitativnych udajov s hlb§im prehl'adom od pana
starostu obce Lazy pod Makytou a miestnych producentov prostrednictvom polo Struktaro-
vanych rozhovorov. Ich cielom je ziskat' informacie o spoloenskom diani v obci
a porozumiet’ ich prednostiam a nedostatkom, ale aj o ziskani informacii stankového pre-
daja. Zistené skuto¢nosti budi neskdr pouzité pri vyhodnoteni SWOT analyzy skimaného

prostredia.

Projekt bude vypracovany na zaklade zistenych informadcii z analytickej Casti a podl'a po-
stupu planovania eventov z teoretickej Casti. PredovSetkym bude vymedzeny ciel’ eventu a

uréené cielové skupiny. Sucasne budu detailne popisané naplanované zdroje eventu a vy-
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pracovany plan marketingovej komunikacie. Nasledne bude projekt podrobeny nakladovej,

rizikovej, ¢asovej analyze projektu a kontrole.
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I. TEORETICKA CAST
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1 EVENT A EVENT TURIZMUS

Eventy uz dlho hraju v r6znych spolo¢nostiach a kulturach déleziti ulohu. V minulosti sa
udalosti pouzivali najméd na propagaciu miest a obci. Dnes, v modernej dobe, sa eventy
stavaju strategickejSou a komplexnejSou ¢innost'ou. Povazuju sa za neoddelitelnti sucast’
stratégii rastu a rozvoja firiem, organizécii, miest a obci, a event marketing a planovanie sa
tak stali beznym celosvetovym fenoménom. Birdir (2020, s. 156) informuje, Ze dnes sa
eventy stali efektivnym trendom medzi podnikmi v zmysle vysokej navratnosti investicii,

zmysluplnej interakcie medzi ucastnikmi, pozitivneho vnimania a imagu.

1.1 Definicia eventu

Pokial’ by sme chceli definovat’ pojem event, nardza sa na jeho zlozitost' a mnohovyznam-
nost. V Cesky pisanej odbornej literatire sa pouziva anglicky pojem event pre akcie
a udalosti. (Kotikova, 2013, s. 91). Karlicek (2016, s. 143) definuje event ako zinscenova-
ny zézitok so znackou, ktory pontka kulturny, zdbavny alebo iny spolo¢ensky program pre
kl'a¢ova cielovi skupinu klientov. Kilkenny (2011, s. 31) stymto tvrdenim sthlasi
a dodava, Ze rozdiely medzi udalostami spoc¢ivaju v tom, kto su nasi Ucastnici, o aky druh
organizované¢ho podujatia ide, v akej lokalite udalost’ prebieha a aké su naSe ciele

a zamery.

Eventy m6Zu mat’ vel'a podob, napriklad reprezentativny, informativny, podnikovy, marke-
tingovy, motivacny, charitativny, rebrandovy, prezentacny a iné, ktorych hlavnym ciel'om
je prezentacia navonok a posilnenie image firmy alebo znacky. (Halada 2015, s. 34) Birdir

(2020, s. 121) toto tvrdenie rozsiruje o fakt, ze event ma vzdy zaciatok a koniec.

1.2 Klasifikacia eventov

V literatire moZeme najst’ rozne delenia eventov a ich typoldgia sa medzi jednotlivymi

autormi lisi. Dowson (2018, s. 4) ¢leni eventy nasledovne:
Eventy podPla obsahového zamerania

e Kkulturne eventy — festivaly, karnevaly, ndbozenské udalosti;

e obchodné eventy — stretnutia, uvedenie produktu na trh, obchodné vystavy;

e politické a Statne eventy — politicky samit, Statne navstevy, kralovské prilezitosti;
e stikromné eventy — oslavy, svadby, rodinné prilezitosti;

o umelecké a zabavné eventy — koncerty, predstavenia, udel'ovanie cien;
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e rekreacné eventy — hry, vonkajsie a dobrodruzné aktivity;
o vzdelavacie a vedecké eventy — konferencie, seminare, Skolenia;
e Sportové eventy — individudlne / timové, amatérske / profesiondlne, miestne / me-

dzindrodné.
Eventy podPa cielovych skupin

e uzatvorené eventy — patria sem udalosti zamerané na budovanie timov
a zamestnanecké stretnutia;
e otvorené eventy — tieto eventy vyuziva organizécia na spolupracu s 'ud'mi mimo

spolo¢nost’, napriklad uvedenie produktu na trh, medialne udalosti.

Int typoldgiu eventov predstavil Jackson (2013). Podl'a neho existuji dva zékladné para-

metre, podl'a ktorych eventy klasifikuje, a to podl'a velkosti a podl'a zamerania.
Eventy podla vel’kosti

e miestne eventy — eventy menSich rozmerov, ktoré sa viazu ku konkrétnemu miestu
a obvykle zdruzujii miestnu komunitu;

e vyznamné eventy — su schopné prildkat’ velké mnozstvo navstevnikov a médii.
Modze sa jednat’ o aktivity typu amerického Super Bowl, ktory sa kazdy rok kona
v Inom meste;

e eventy spojené s lokalitou — nemusia byt’ nutne vicsie ako vyznamné eventy, roz-
diel spociva predovsetkym v mieste konania, ktoré je u tychto eventov nemenng;

e globalne eventy — tieto eventy maju medzinarodny predaj a st symbolom daného

miesta alebo Statu a maju velky vplyv na ekonomiku hostitel'skej zeme.
Eventy podla zamerania

e Kkultidrne — tie sa d’alej delia na ndbozenské a komunitné;
e Sportové — mozu byt amatérske alebo profesionalne;

e biznisové — prostrednictvom tychto eventov podniky dosahuji obchodné ciele.
Sindler (2003, s. 36) &leni eventy podl'a konceptu do piatich zakladnych kategorii:
e event vyuZivajuci prileZitosti — tieto akcie st urené pre oslavy vSeobecne uzna-

vanych alebo firemnych udalosti, napr. oslavy Nového roka, vyrocie zaloZenia fir-

my, dni otvorenych dvert;
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e event zamerany na image organizacie — ide o akciu, ktora mé poukazat’ na hod-
noty firmy a zviditel'nit’ tak organizaciu, ktord produkty vytvara;

e know-how event — predstavuje prezentaciu konkurencnych vyhod a nevSednych
technologii alebo jedine¢nych vlastnosti vyrobkov alebo sluzieb organizacie, ktoré
zatial’ neponuka Ziadna konkurencia;

e produktovy event — je zamerany na budovanie emdcii v suvislosti s ur¢itym pro-
duktom, alebo na budujtci dlhodoby emocionélny vzt'ah ku znacke, napriklad otvo-
rené vinne pivnice vo vinarni. Sucast’ou eventu byva bohaty sprievodny program;

¢ kombinovany event — je kombinaciou predchadzajucich typov eventov, napriklad

vyuzivajuci prilezitost’ a produktovy event.

Dalsie delenie eventov priniesol kolektiv autorov Velkého slovnika marketingovych ko-

munikacii (JuraSkova, Horidk a kol., 2012):

e motivaéné eventy — cielom tychto eventov je motivovat cielovi skupinu
k aktivite;

e prezentacné eventy — typickym prikladom tychto eventov sl konferencie, kde sa
prezentuju produkty firiem a moézu trvat’ aj niekol'’ko dni;

e rebrandové eventy — tieto eventy st spojené so zmenou loga, produktu alebo cie-
lenia;

¢ launchové eventy — ich ciel'om je predstavit’ novy produkt. Jedna sa o honosnejsiu
akciu behom ktorej moze byt predstaveny napriklad novy automobil;

e charitativne eventy — zékladom tzv. CSR eventov je dobroCinnost. Hlavnym cie-

I'om je ale zvidite'nenie podniku a medializacia, ktord podporuje image znacky.

Uplne iny pristup k typoldgii eventov bol pred nickol’kymi rokmi predstaveny vo Velkom
sprievodcovi event marketingu, ktory publikovala spolocnost’ Marketo (Rothman & kolek-
tiv, 2012). Predmetom delenia je prostredie, v ktorom sa event kona a rozdel'uje ich na

fyzické a online eventy.

o fyzické eventy — vyzaduju fyzicku Gcast’ a zahfnaju také akcie, ktoré obvykle vy-
zaduju vyssie néklady k realizacii, sprostredkovavaju ale osobny kontakt, ktory je
dolezity k budovaniu vztahov. Radia sa sem konferencie, seminare a veltrhy;

¢ on-line eventy — tu sa na rozdiel od fyzickych eventov ucastnici zhromazd’uju pro-
strednictvom néstrojov na internete. Naklady na realizaciu takych eventov byvaju

niz§ie a zucCastnit’ sa ich mézu l'udia po celom svete, bez toho aby museli kamkol-
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vek cestovat’. On-line eventy mozu byt d’alej rozdelené do troch skupin, a to webi-

nare, virtudlne eventy a zivé prenosy.

1.3 Struktiira uéastnikov

Podstata akcii a udalosti spoc¢iva hlavne v tom, Ze spaja 'udi dohromady. Podl'a Dowsono-

vej (2018, s. 10-11) existuju tri kategorie I'udi podielajucich sa na eventoch:

1. Kklienti
2. organizatori

3. dodavatelia
Klienti

Klienti predstavuju kupujicich podujati, ktori prenajimaju alebo zamestnavaju organizato-

rov podujati, aby v ich mene napldnovali a zorganizovali s ur€enym rozpoctom podujatie.
Organizatori

Ide o profesionalnych jednotlivcov alebo skupinu organizatorov, ktori planuji a organizuju
podujatie v mene svojej spolocnosti, alebo v mene externej spolocnosti, klienta. Organiza-
tor podujatia kona ako sprostredkovatel’ medzi svojim klientom a dodavatel'mi, a je v ko-

nec¢nom ddsledku zodpovedny za bezproblémovy priebeh udalosti.
Dodavatelia

Dodévatelia tvoria Siroku Skalu Specializovanych organizacii poskytujucich vyrobky

a sluzby potrebné pre organizatorov podujati na zabezpecenie tspechu podujatia.

Dodavatelia

Organizatori

Obrazok 1 Klucovi ucastnici (Dowson, 2018, s. 11)
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Obrazok 1 poukazuje na pozicie a velkost’ eventovych organizatorov, dodavatel'ov a klien-
tov. Dowson (2018, s. 11) tvrdi, ze v srdci kazdej udalosti sa nachadza organizator, ktorého
ulohou je riadit’ akciu v mene klienta a udrziavat’ kontakt s roznymi dodavatel'mi s ciel'om

zabezpecit’ hladky priebeh akcie.

1.4 Event turizmus

Event tourism mozZeme definovat ako systematické planovanie a rozvoj faktorov budujucich
image atraktivit a destinacii. Trzny segment zahria ucastnikov cestovného ruchu, ktori
cestuju, aby navstivili urcitu udalost, alebo ktori mozu byt motivovani k navsteve urcitej

udalosti mimo domov. (Getz, 1997)

Podrla Kotikovej (2013, s. 93) je event turizmus novym javom sucasného trendu cestovné-
ho ruchu, ktory je odrazom rastiiceho zdujmu o zéazitky a délezitou sicastou vol'ného casu.
Dowson (2018, s. 15) d’alej dodéava, Ze prave usporiadanim eventu je mozné zlepS$it’ imidz
konkrétnej destinacie a v ramci regionu pomaha prildkat’ navstevnikov aj po skonéeni pod-
ujatia.
Kotikova (2013, s. 92) rozoznéva dva typy eventov. Do prvej skupiny patria eventy, kto-
rych cielom je Gcast’ na cestovnom ruchu, takZe I'udia tam cestuji z toho dovodu, aby sa
mohli udalosti za¢astnit’. Druhti skupinu tvoria eventy, ktoré sii navStevované turistami,
ktori sa uz v danej destinacii nachddzaju aucast’ na takomto evente im zatraktiviiuje
a rozSiruje ponuku v danej destindcii, ale tento event pre nich netvori motivaciu k navsteve
danej destinacie. Medzi charakteristické znaky eventu Kotikova a Schwartzhoffova (2008,
s. 9) uvadzaju:

e jedinecnost a originalnost’;

e dopredu urcend doba trvania;

e spojenie s konkrétnym miestom;

e umelo vytvorend a dopredu napldnované udalost’;

e miestny presah;

e pevny harmonogram,;

e dopredu stanoveny rozpocet;

e spojenie so silnym zazitkom,;

e je Cinitelom zvySujicim dopyt, dosledkom ¢oho dochadza k vyraznému zvySeniu

navstevnosti danej destinacie.
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1.4.1 Gastroturizmus

Gastronomicky cestovny ruch predstavuje cestovanie, ktoré je zamerané na poznavanie
gastronomie. Patri sem ochutnavanie miestnych S$pecialit formou navstevy stravovacich
zariadeni alebo gastronomickych eventov, kurzy varenia, gastro sut'aze alebo iné projekty
zamerané na jedlo alebo pitie. (Vanicek 2017, s. 73) V zahrani¢nej literatire sa pouzivaju
pojmy ,,gastronomic tourism®, ,,culinary tourism* a ,,food tourism®. V Ceskej a slovenskej
literatare sa stretdvame s viacerymi terminmi, ako gastronomicky cestovny ruch, gurmén-

sky cestovny ruch, kulinarsky cestovny ruch alebo potravinarsky cestovny ruch.

World tourism organization (UNWTO, ©2020, s.6) definuje gastronomicky cestovny ruch
ako cestovanie za chut'ou miest, ktoré zahfiia navstevu primarnych a sekundarnych vyrob-
cov pokrmov, navstevu gastronomickych festivalov, veltrhov jedla, farmarskych trhov,
predvadzanie kucharskeho umenia, ochutndvky kvalitnych produktov alebo iné aktivity,
ktoré suvisia s jedlom a pitim. Podl'a Harrington (2020) v poslednych rokoch prave gastro-
nomicky cestovny ruch zaznamenal zna¢ny nérast zdujmu, kedy sa l'udia zacinaju Coraz
viac zaujimat’ o tradi¢né Speciality, ktoré im pontkaji nevSedné zazitky a podporuju lo-
kalnu vyrobu potravin. Vanicek (2017, s. 74) uvadza, Ze jeho jedineCnost’ spociva najmi

Vv tom, Ze:

e vSetky zeme sveta maji podmienky pre rozvoj tohto typu cestovného ruchu;
e moze sa konat’ pocas celého roka (celorocna zélezitost);

e zaujem on nie je absolutne vyhradeny vekom, pohlavim alebo narodnostou.

Okrem toho dodéava, Ze miestne ¢i ndrodné jedlo je jednym z dolezitych faktorov, ktory
utvara image destindcie, napomaha k budovaniu znacky danej destinicie a zvySuje nav-

Stevnost’ turistov daného miesta.

Ottenbacher a kolektiv v ¢lanku Journal of Culinary Science and Technology (2010) uva-

dzaju sedem zakladnych faktorov, ktoré ovplyviuji gastronomicky cestovny ruch:

e prirodné prostredie;

e tradicné regiondlne pokrmy a lokalne vina;

e priatel'sky personal vo vinarilach a vinotékach;

e priatel'sky persondl v hoteloch a reStauraciach;

e kompetencie personalu vo vindriiach a vinotékach;

e kompetencie personalu v hoteloch a restauraciach.
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Medzinarodna asociacia World Food Travel Association (Vanicek a kol., 2017, s. 76) uva-

dza medzi zékladné piliere gastronomického cestovného ruchu:

e lokalitu — je zdkladom gastronomickej ponuky;

e produkt — predstavuje vSetky potraviny, napoje, jedlo a sluzby, ktoré moéze ponuk-
nut’ v ramei tohto cestovného ruchu;

e kvalitu — ide o kvalitu ponukanych produktov a sluzieb;

e udrzatelnost’ — rozvoj toho typu turizmu v oblasti gastronémie a kultiry;

e kultirne dedi¢stvo — ponukany produkt méa odpovedat’ kultare, historii a Specific-
nosti daného miesta;

e komunikaciu — ide o komunikaciu medzi aktérmi, turistami, poskytovatel'mi sluzieb

a organizatormi akcii.

1.4.1.1 Profil ucastnika

Podl’a studie uskutocnenej WFTA (CBI©2020) su kulinarsky cestovatelia 'udia vSetkych
vekovych kategorii, ale vac¢Sina z nich je vo veku 30 — 60 rokov. Na zéklade Grovne zame-
rania na jedlo podl'a uvedenej Studie existuju tri typy kulinarskych turistov, a to zdmerny,

oportunisticky a nahodny turista.
Zamerny kulinarsky turista

V pripade zdmerného turistu ide najmé o I'udi s vy$§im socidlno-ekonomickym zazemim,
strednym az vysokym prijmom, vysokym zdujmom o gastro kulturu, zo silnou tuzbou ces-
tovania a vysokym zaujmom o socialne a environmentalne otdzky. Ich cestovatel'skym
ucelom je spoznéavanie miestnej kuchyne. Tato skupina ocefiuje socidlnu stranku jedla
a pitia. Radi komunikuji s miestnymi obyvateI'mi prostrednictvom svojich gastronomic-

kych zazitkov a zaujimajl sa o autentickl miestnu kultiru stravovania.
Oportunisticky kulinarsky turista

Asi Stvrtinu kulinarskych cestujtcich je oportunistickych kulinarskych turistov. Ti radi
ochutnavaji miestnu kuchynu, aktivne vyhladavaji gastronomické zazitky, ale mavaja

eSte iny dovod ich cesty.
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Nahodny kulinarsky turista

Priblizne $tvrtinu tvoria ndhodny kulinarsky turisti. Tito cestovatelia nevyhladavaji za-
merne gastronomické aktivity, zacastiuju sa ich z toho dovodu, ze su tieto aktivity naho-

dou k dispozicii.

1.4.1.2 Clenenie gastronomického cestovného ruchu

Kotikova (2013, s. 42) zahrnula do klasifikacie gastronomického cestovného ruchu navste-
vy verejného stravovania, gastronomické akcie a udalosti, gastronomické destinacie, gas-

tronomické muzea, gastronomické prevadzky a vyrobne, farmarske trhy a kurzy varenia.
Podniky verejného stravovania

Zvycajne najcastejSim cielom turistov gastronomického cestovného ruchu je navsteva za-
riadeni verejného stravovania. Ide najmi o gurmetské, historické, tradicné a zazitkové ve-

rejné zariadenia.

Gurmetské stravovacie zariadenia predstavuji luxusné reStaurécie, ktoré su vacSinou oce-
nené¢ michelinskou hviezdou. Podniky ponukaji exkluzivne sluzby a patria medzi Casto
navitevované zariadenia. Dalsimi vyhl'adavanymi podnikmi si zariadenia v rebri¢ku naj-
lepSich restauracii, ktory kaZzdoro¢ne zostavuje britsky kulinarsky ¢asopis Restaurant Ma-
gazine. Historické reStauracie sa pysia najmé dlhou histériou, nezamenite'nymi receptami
alebo tym, Ze sa v nich konala vyznamna historicka udalost’. Uz samotny nazov je vSe-
obecne znamou znackou. Tradicné gastronomické podniky maji nastavené hodnoty na
svojej autenticite s dlhou tradiciou receptov podla ktorych sa v nich vari, pontkaju tradic-
né mieste Speciality a zdoraziluju ich povodnost. Zazitkova gastronomia sa vyznacuje zas
jej zvlastnostou a vynimocnostou. Svojou originalitou sa odliSuje napriklad vybavenim
zariadenia, pontkanymi produktmi, sposobe priprave jedla alebo spdsobe padania jedla.

(Kotikova, 2013, s. 43-45)
Gastronomické akcie a udalosti

Gastronomické akcie a udalosti predstavuji akcie Zivé, spontanne a plné doplnkovych
a animatorskych programov. Prispievaju k demokratizacii kultury, podporuju rozmanitost’,
posiliuju komunitu a zlepsuju kvalitu zivota. Vanicek (2017, s. 64-65) tvrdi, Ze tieto gastro
podujatia mozu byt’ usporiadané prakticky kdekol'vek. Maju velky vyznam pre cestovny
ruch ich vyhodami pre zvySenie navstevnosti daného miesta, ovplyvnenia image destinécie

a v neposlednom rade pre ekonomiku ako celku. Kotikova (2013, s. 47) medzi gastrono-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

mické podujatia zarad’'uje napriklad vinobranie, pivné festivaly, gastro a food festivaly.
Mensie akcie su usporiadané za ucelom prezentacie regionalnych produktov, napriklad
ochutnavky miestnych paleniek, sutaze v grilovani, a d’alSie. Podl'a uskuto¢nenych stadii
medzi najvacsie Food festivaly na svete patri Slow Food Movement’s biennal v Turine,
Hokitika’s Wild Food Festival na Novom Zélande, St. Moritz Gourmet Festival vo Svaj-
¢iarsku, Aspen Food and Wine v Colorade v USA, Festival International v Mexiku. Naj-

znamej$im a najvacsim festivalom v Ceskej republike je Prague Food Festival.
Gastronomické destinacie

Gastronomicka turistika je spojend s destindciami cestovného ruchu, ¢i uz sa jedna o celé
Staty, urcité regiony alebo mensie lokality. Kotikova (2013, s. 46) vo svojej knihe hovori,
Zze medzi najvyznamnejSie destindcie patri Mexiko, Francuzsko, Taliansko, Japonsko
a India. V Ceskej republike je vyznamnou destiniciou najmi Juzna Morava, aviak poten-
cial pre rozvoj gastronomického cestovného ruchu maju aj iné oblasti. Niektoré Stadie do-

kazujt, ze miestne jedlo je jednym z faktorov, ktoré vytvaraju image organizacie.
Gastronomické muzea

Zameranie gastronomickych muzei je podl'a Kotikovej (2013, s. 46) vel'mi roznorodé. Mo-
7u byt’ obecne zamerané, napriklad Gastronomické muzeum v Prahe, alebo uzko Speciali-

zované, ako napriklad Muzeum chleba v Ulmi v Nemecku.
Gastronomické prevadzky a vyrobne

Medzi gastronomické prevadzky a vyrobne zarad’'uje Kotikova (2013, s. 46) exkurzie do
potravinarskych prevadzok, ktoré byvaju spojené s ochutnavkou alebo s moznost'ou zaku-
penia origindlneho produktu, navstevy malych polnohospodarskych podnikov a fariem,
kde je mozZné prehliadnut’ vyrobu marmelad, mustov, syrov, idenin a inych doméacich vy-
robkov. V zahrani¢i si obl'ibené navstevy u rybarov spojené s ndkupom cerstvo vylove-
nych ryb a plodov mora. V Ceskej republike turisti najviac navstevuji pivovary a vinne
pivnice.

Farmarske trhy

Farmarske trhy v poslednych rokoch rastii na obl'ibenosti zo strany navstevnikov. Konaju
sa vSade tam, kde sa nachadzaji lokalny producenti a domace vyrobky, ako napriklad

med, syry, mlieko a méso. Tieto podujatia su vel'mi obl'ibené medzi turistami, ale aj do-

macimi obyvatel'mi, pretoze tu maji moznost’ nakupit’ si produkty priamo od vyrobcov za
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vyhodné ceny. (Senkova akol., ©2019) Autorka d’alej dodava, e zarukou kvality je
v tomto pripade nielen priamy odber, ale tiezZ komunikécia s pestovatel'om a zaruka kvalit-

nych sezénnych produktov.
Kurzy varenia

V oblasti gastronomie patria kurzy varenia k produktom gastronomického cestovného ru-
chu. Jeho zaujem je ovplyvneny popularitou niektorych kucharov, kucharskymi knihami,
Specialnymi webovymi strdnkami a foodblogmi. Kurzy varenia maji rozli¢né, najmé tema-
tické podoby, ako napriklad talianska kuchyna, priprava steakov apod. V pripade zaujima-
vych kurzov st l'udia ochotni cestovat’ do zahranicia. (Kotikova, 2013, s. 47-48) Getz
a kolektiv (Getz at. al, ©2015) vo svojej stadii ukazali, ze milovnici jedla vyhladavaja
najmé miestne farmarske trhy, kde lokalny pol'nohospodari predavaju svoje Cerstvé potra-
viny, nasledne navstevuju gastrofestivaly, Specidlne gastronomické akcie v reStaurdcich,
etnicky alebo kultarny festival vratane jedla, veltrhy pre vyrobcov potravin

a v neposlednom rade rozne sit'aze, seminare, lekcie a kurzy, ktoré sa tykaju jedla.

1.4.1.3 Trendy v gastroturime

Dnesni ucastnici st veelku dobre scestovani a informovani l'udia. Chct vediet’ ¢o jedia
a pre€o, a uz im nestaci iba jednoduchy popis ponuk. Preto sa stava ¢oraz popularnejSim
prepojenie pribehu s jedlom a pouZitymi ingredienciami, ¢o zaujme nielen chut’ ale aj mo-
zog ucastnikov a jeho moznost’ nostalgického navratu k minulosti, spomienke ¢i zazitku.
Jednym =z rasticich noviniek predstavuje ,trend prirodnych a organickych® potravin.
Utastnici oakavaju na tychto akcidch jedlo, ktoré poskytuje prirodné zlep3enie a ktoré
obsahuje prisady podporujtice fyzické, dusevné ¢i emocné zdravie. Okrem toho sa Coraz
viac vyuziva forma interaktivneho stolovania, ktoré vyzdvihuje a puta pozornost’ na kuli-
narske zazitky. K obl'ibenosti patri vytvaranie vlastnych vytvorov ucastnikov, a tym vyvo-
lanie pocitu Ze su sucastou eventu. (Hosts Global ©2020) Podl'a najnovsich zisteni Sveto-
vej asociacie cestovného ruchu (World Food Association ©2020) kulinarsky cestovatelia
viac ako cestujici vo vol'nom Case maji zaujem o Ucast’ na roznych turistickych aktivitach,
ktoré sa netykaju iba jedla a pitia. Okrem toho navstevuju kultirne atrakcie, nakupuji a
zucastiiuju sa prehliadok, akcii a vystipeni. Tito cestovatelia maju tieZ tendenciu minat
0 24% viac za den, ako ostatni cestujici vo vol'nom €ase. Vd'aka tomuto vyskumu sa tiez
potvrdilo, ze cestovatelia skutocne hl'adaju miestne, tradi¢né a autentické jedla a napoje,

ktoré prispievaju k lepSiemu porozumeniu miestnej kultury. Jedine¢né konkrétne kulinar-
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ske zazitky konkrétnych regionov alebo oblasti vyvolavaji vysoky zdujem v oblasti cesto-
vania a predstavuju obrovsku prileZitost’ pre dané destinacie. Dalsi vyskum, ktory zorgani-
zovala spolo¢nost’ Eventrbrite (Eventbrite ©2020) poukazal na skutocnost’, ze najvacsim
vplyvom a najefektivnejSou moznostou na rozhodnutiach cestujicich je forma word of

mouth, teda osobné odporiucania najmé od rodiny a priatel’'ov.
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2 EVENT MARKETING

~Event marketing je komplexnym nastrojom marketingovej komunikdcie, ktorého ulohou je
priprava, planovanie, realizacia, ale aj nasledna kontrola réznych druhov, typov a foriem

eventov, v zavislosti na ich cieloch. “(JuraS8kova a Horidk, 2012, s. 68)

2.1 Definicia event marketingu

Kotikova (2013, s. 110) pod tymto pojmom chape event marketing ako marketingovu akti-
vitu, ktora sa snazi pomocou netradi¢nej akcie alebo udalosti upttat’ pozornost’ potencial-
nych alebo stavajicich zékaznikov, partnerov, verejnosti a médii a prostrednictvom zin-
scenovanych zazitkov podporit’ image podniku alebo produktov. Podla Karlicka (2016, s.
143) predstavuje event marketing aktivity spojené s emociondlnym zazitkom so znackou,
ktoré firma sprostredkovava cielovej skupine. Tieto prezitky maju vzbudit' v zdkaznikoch
a verejnosti pozitivne pocity a prejavit’ sa tak vo zvySenej oblibenosti znacky. Dowson
(2018, s. 8) konstatuje, Ze prave eventy ponukaju jedinecnt prilezitost’ spojit’ sa zo sucas-
nymi a potencidlnymi zdkaznikmi s cielom budovat’ a udrziavat’ vzijomny vztah. Okrem

toho marketéri ponukaji navstevnikom z prvej ruky cit pre osobnost’ znacky spolocnosti.

Spolo¢nym znakom definicii event marketingu je vyznam emocii. Zazitok emocionalnej
povahy ma za lohu uputat’ pozornost’ a vyvolat’ priazniva asociaciu vo vztahu k spolo¢-

nosti alebo produktu. (Vysekalovéa a Mikes, 2010, s. 145)

2.2 Podstata event marketingu

Podstatu event marketingu vysvetl'uje Birdir (2020, s. 159) vo svojej knihe ako naplanova-
nie programu podujatia a propagécie, public relations, koordinovanie médii a efektivnu
prezentaciu produktov, sluzieb apod. Jedna sa o r6zne formy eventov, ako napriklad spon-
zorské akcie, podpora predaja, vel'trhy, festivaly, uvaddzanie produktov na trh, tlacové kon-

ferencie, sutaze, pouli¢né predstavenia.
Komunikacia sa v oblasti event marketingu odvija od Styroch konstitutivnych funkcii, a to:

1. Orientacia na skusenosti — kedy osobna zivotna skusenost’ byva pri urovani spot-
rebitel'ského konceptu v skuto€nosti silnejsia ako tradicné média.
2. Vlastné napodobiiovanie — event marketing méa za ciel' emocionalne ovplyvnit

spotrebitel'ov organizovanim marketingovych eventov, ktoré sami iniciuju.
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3. Dramaturgia — vyzaduje sa jedinecnd a tvoriva dramaturgia, ktord zachytava pred-
stavivost’ publika tak, aby ucastnici mohli emociondalne prezivat’ hyperrealitu znac-
ky.

4. Interakcia obsahuje interaktivne a personalne rozhovory medzi G¢astnikmi, publi-

kom a zastupcami znacky.

Karlicek (2016, s. 143 - 144) informuje, Ze najvyznamnejSou funkciou, ktorti event marke-
ting vykondava je zvySovanie obl'ibenosti zna¢ky, zvySovanie lojality stavajucich zékazni-
kov ku znacke, vyvolanie pozitivnheho WOM efektu a medialnej publicity. Birdir (2020, s.
163) toto tvrdenie rozsiruje o dolezity faktor, ktorym je okrem uvedenych informacii na-
jdenie sponzora/sponzorov. Vd’aka kvalifikovanym sponzorom, ktori st uspes$ni, mézu
organizatori eventu dosiahnut’ ispech v oblasti verejného povedomia, zapojenia komunity,

budovania imagu firmy, zvySovania predaja, zlepSovania kampani a publicity.

2.3 Vyznam emdcii v event marketingu

Sucast'ou marketingového pristupu je od samého zaciatku emocna zlozka, ktord v sti€asne;j
dobe rastie na dolezitosti, pretoze rola spotrebitel’a sa stale meni, zvySuje a aktivizuje. Vy-
sekalova (2014, s. 53) uvadza, ze v ramci konceptu event marketingu sa spotrebitelia roz-
hoduju na zéklade svojich vlastnych kritérii, predstav a preferencii, ¢o chct, ako a preco.
Rola emécii predstavuje kriticky prvok pre efektivnu komunikéciu a interakciu. Karlicek
(2016, s. 143) tvrdi, Ze podstatou event marketingu je sprostredkovat’ intenzivny emocio-
nalny prezitok s danou znackou prostrednictvom aktivnej participacie. Ta vyvolava
u cielovej skupiny pozitivne emocie, ktoré sa potom odrazaji v pozitivnom hodnoteni

eventu, a nasledne aj v pozitivnom hodnoteni znacky.

Pozitivni
l

Obrazok 2 Podstata event marketingu (Karlicek, 2016, s. 143)
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Preston ( 2012, s. 21) hovori o roli event marketingu, ako o prostriedku komunikécie, ktory
efektivne zapaja navstevnikov udalosti do aktivit. Ciel'om je, aby ucastnici vnimali zazitok
ako jedine¢ny a mohli ho I'ahko rozlisit’ od konkurencie. S tymto tvrdenim sa stotoziiuju aj
autorky Piikrylova a Jahodova (2010, s. 117) a rozsiruji ho o poznatok, Ze sila event mar-
ketingu spoc¢iva v neopakovatel'nosti a jedine¢nosti danej udalosti a okamziku. Vd’aka mul-
timedidlnym prostriedkom st sprostredkované emocionalne zazitky, ktoré pri aktudlnej
presytenosti verejnosti informaciami ponukaji nezvycajnii moznost,, ako ziskat’ pozornost’

a zaujem ciel'ovej skupiny.
Preston (2012, s. 14) identifikuje pat’ sposobov, ako umocnit’ emocény zazitok z eventu:

1. Identifikovat’ emoény zazitok, ktory chceme, aby navstevnici mali pred, behom
a po skonceni eventu. Co maju vidiet, pocut, citit’, ochutnat™?

2. Previest’ prieskum u tcastnikov eventu a zistit, ¢i uz mali podobnu sktsenost’
v minulosti.

3. Previest’ prieskum, tzv. panelu alebo v ramci rozhovorov a zistit, ako dokédzeme
vyuzit’ predchadzajuce skusenosti Ui¢astnikov a povzniest’ ich na vysSiu Uroven,
alebo ich nechat’ prezit Uplne nova skusenost’, na ktorti nezabudnu a pozitivne
ovplyvnia ich vnimanie eventu.

4. Planovat’ event tak, ako keby sme pisali scenar k divadelnej hre.

5. Po ukonceni eventu pripomenut’ akciu napr. na socidlnych sietach uverejnenim fo-

tiek alebo videi, vd’aka ktorej event ozije v mysli.

2.4 Uspesny event marketing

O tspechu alebo netspechu eventu rozhoduje vela faktorov, ktoré mézu priebeh akcie
ovplyvnit. Existuju vSak kroky, ktoré pri profesionalnej priprave mézu zvysit' Sancu na
uspech. Vastikova (2014, s. 144) informuje, ze prvym vel'mi dbélezitym krokom je vel'mi
dobrd organizacia s perfektne zvladnutym scendrom. Kreativna mySlienka prepojena
s mottom celého eventu pomoéze zviditel'nit’ celu udalost’. Vol'ba hosti, skladba ucastnikov,
vhodné umiestnenie eventu, vyber dodavatel'ov predstavuje vplyvné faktory v oblasti us-
pechu. Volba a zaistenie programu by malo byt perfektnym zinscenovanim zazitkov, kde
ni¢ nie je ponechané na ndhode. TaktieZ je vel'mi dolezitd spolupraca s médiami a zaverec-
né vyhodnotenie celej udalosti. Karli¢ek (2016, s. 150) toto tvrdenie rozsiruje o poznatok,
ze planovany event vyzaduje profesiondlne organizané zaistenie. A okrem toho dopliuje,

ze zasadnou tlohou efektivneho a uspesného marketingu je kvalitnd propagacia..
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Preston (2012, s. 68) vo svojej knihe vysvetluje tzv. SW — why, who, when, where and
what. Ide o kl'icové otdzky, ktoré by si mali marketingovy pracovnici polozit’ este pred

usporiadanim Zivotaschopného a uspesného eventu.

WHY? PreCo by mal niekto chciet’ prist na naSu akciu alebo udalost? Autori Getz
a kolektiv (Getz et.al., ©2015) uvadzaju medzi hlavné faktory, ktoré motivuji navstevni-
kov k ucasti na gastro eventoch tizbu ochutnat’ nové jedla a napoje, uzit’ si akciu, spoznat’
znamych kucharov a odbornikov, zlepsit’ svoje spolocenské postavenie, uniknit’ z bezného

Zivota, stretavat’ novych l'udi a travit’ ¢as s rodinou.

WHO? Koho mo6zeme prilédkat’ na event? Kto je nasou primarnou cielovou skupinou? Wo-
rld Food Travel Association na zaklade §tadii tvrdi, Zze zadujem o gastronomicky cestovny
ruch zahfna vSetky vekové skupiny. Cestujuci, ktori maji vazny zadujem o gastronomicky
cestovny ruch, st motivovanejsi a vzdelanejsi ako turisti, ktori tento typ cestovného ruchu
nevyhladavaji. Zaroven tito navstevnici pozaduju tiez zazitky, ktoré sa netykaju iba jedla.

(Travel Market Report, ©2005-2014)

WHEN? Kedy by mal byt’ event usporiadany? Podl'a Prestona (2012, s. 69-70) je v tomto
pripade vel'mi doleZity time management, ked’Ze organizatori by mali marketingovt funk-
ciu ucinit’ ako neoddelitelnu sucast’ procesu planovania s cielom maximalizovat hodnotu
nacasovania. Je potrebné brat’ v ivahu rozne aspekty, ako su sviatky, podobné udalosti

v okoli, musia sa zamysliet’ nad najlepSim ditom v tyzdni, Casom, sezénou v roku apod.

WHERE? Kde by mal event prebiehat’? Ide o event ktory bude v exteriéri alebo interiéri?
Je pre malé mnoZzstvo I'udi alebo Siroku verejnost'? Pri propagacii eventu je prave lokacia

jednym z klI"acovych faktorov. (Preston, 2012, s. 71)

WHAT? Co sa vlastne bude predavat’ a propagovat’? Getz (©2015) informuje, e v gas-
trondmii sa navstevnici zaujimaju o to, ¢o jedia. Chect zdravsie a kvalitnejSie pokrmy. Tu-
risti zas vyhl'addvajii miestnu, Cerstva a dobru kuchyu, ktord odréza jedinecnost’ destina-
cie. Cudia tazia po novych chutiach a autentickych zazitkoch, pretoze su vzdelanejsi, bo-

hat$i a z jedla sa tak stava vicsia priorita.

2.5 Trendy v event marketingu

Rastuca popularita event marketingu je sposobend predovSetkym zmenami v marketingo-
vom prostredi, kde klasicka reklama dlhodobo straca pozornost’, a naopak rastie zaujem

o interaktivne formy komunikécie (Eventbrite ©2020). Prvy cesky vyskum o event marke-
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tingu dokazal, ze 70 % firiem vo svojej marketingovej stratégii vyuziva event marketing
(MediaGuru, ©2014). Zaujimavé vysledky priniesol Norwalk (©2020) vo svojej Stadii.
93% zakaznikov totiz informovalo, ze eventy ich zasiahnu viac ako televizna reklama, a
rovnako tak 89% informovalo, Ze prostrednictvom eventov lepSie porozumeju produktu

znacky.

Spolo¢nost” Eventbrite (©2020) previedla vo Velkej Britanii marketingovy prieskum za-
merany na sucasny stav a trendy v event marketingu, ktorého sa zucastnilo viac ako 800
respondentov z oblasti event marketingu. Boli medzi nimi zastupcovia mensSich, strednych
a vacsich firiem. Z vyskumu vyplynulo, ze do budtcnosti sa ocakdva d’al§i narast interne-
tovych nastrojov, predovsetkym socidlnych sieti. Okrem toho aj nad’alej porastie vyznam
word of mouth, ale tieZ spolupraca s influencermi, ¢o potvrdzuje jeden z trendov v marke-
tingovej komunikécii obecne, a to personifikéciou. V oblasti technoldgii sa ocakéva rozvoj
virtualnej reality a zapojenie dronov. Nasledujuci graf zobrazuje komunikacné kanaly, kto-

ré sa spolo¢nosti podl'a Studie chystaju viac vyuzivat, ako doposial’.

Ktoré komunikacné kanaly sa chystate v d’alSom roku
vyuzit’ viac ako doteraz?
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Obrazok 3 Komunikacné kanaly (Eventbrite, ©2020)

Pre event marketing je typicka interakcia s d’al§imi komunika¢nymi nastrojmi, prostrednic-
tvom ktorych st eventy komunikované. Prieskum ukazal, Ze spolo¢nosti vyuzivajice event
marketing povazuju za najucinnejsSie nastroje predovsetkym tie, ktoré st spojené s interne-

tom. Na poprednych prieckach sa drzia neplatené socidlne siete, partnerstvo a tiez word of
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mouth. Posiliiovat’ ma aj PR a e-mailova komunikdacia. Trend digitalizdcie marketingovej
komunikacie mozno potvrdit’ tiez poslednym miestom na grafe, na ktorom sa umiestnila

off.line reklama, do ktorej st radené predovsetkym tlacené materialy, televizia a radio.

Ktoré technologie sa chystate vyuzivat’ viac ako doteraz?
Ano "Mozno  Nie
Drony 6%  20% 75%
3D projekcia (6% 26% 68%
Virtualna realita |7% 31% 62%
Bigdata a analytika 16% 43% 41%
Mobilné aplikacie a chatboty 31% 51% 18%

Socialne siete 87% 11%2%

Obrazok 4 Technologie event marketingu (Eventbrite ©2020)

Z grafu je evidentné, ze vyuzitie socidlnych sieti v oblasti event marketingu bude do bu-
dicna eSte vyznamnejSie. 87% opytanych uviedlo, Ze socialne siete v budiicom obdobi
vyuzije. Vysoké percento pozitivnych odpovedi je tiez v oblasti zapojenia mobilnych apli-
kacii atzv. chatbotov. Virtualna realita prinaSa nové moznosti, a ich narast sa v blizkej

dobe ocakava.
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3 MARKETINGOVY PLAN

Proces organizacie a usporiadania eventu sa zameriava na niekol’ko krokov, ktoré¢ je dole-
zité urobit’, aby sa udrzala spravna cesta a maximalizoval uspech eventu. Preto je dolezité
mat’ vypracovany spolahlivy marketingovy plan. (Chernev, 2018) Marketingovy plan
predstavuje jednoduchy dokument, ktory marketérovi poméha prisposobit’ si podnikanie
podrla vlastnych predstav. VacSinou sa zostavuje na jeden rok, ale méze byt prispésobeny
aj jednotlivému projektu, produktu, sluzbe &i sezone. Dizka marketingového planu je dis-
kutabilna, zavisi od mnohych faktorov ale nemoze byt prili§ dlhy, aby nebol pre Citatel'a
nudny. (Cevelova, 2015) Stc¢asna literatira sa zhoduje na rovnakom obsahu marketingo-
vého planu, je vSak mierne diferencovand v tom, ako je Struktirovany. V zdsade obsahuje
situacnu analyzu, marketingové ciele a stratégie, marketingovy mix, ¢asovy a financny
plan. (Karli¢ek, 2018, s. 237) Sindlerova $truktira (2003, s. 44) marketingového planu je
rozdelend na situa¢nt analyzu, vymedzenie ciel'ov, urenie ciel'ovych skupin, ur€enie stra-

tégie, vol'ba eventu, naplanovanie zdrojov, ur€enie rozpoctu a event controlling.

3.1 Situacna analyza

Situacna analyza poskytuje celkové hodnotenie spolocnosti a prostredia v ktorom podnika.
Vysledkom je predovsetkym identifikacia silnych a slabych stranok firmy/prostredia, kon-
kurencie, profil spolocnosti/prostredia a vymedzenie podnikatel'skych prilezitosti
a problémov. (Palatkova, 2011, s. 22) Karlicek (2018, s.237) tuto skutocnost’ obohacuje
o fakt, Ze sa situa¢nd analyza neobide bez marketingového vyskumu. S jeho pomocou do-
kazu marketéri zistit' dolezité klI'acové informacie, vd’aka ktorym dokézu €init’ kvalifiko-
vané marketingové rozhodnutia.

V rdmci analytickej €asti budil vyhodnotené nasledujuce analyzy:

e analyza makroprostredia;
e analyza konkurencie;

e SWOT analyza.

3.1.1 Analyza makroprostredia

Makroprostredim sa rozumie také prostredie, v ktorom sa nachédzaji vsetky podnikatel'ské
subjekty nezavislé od prostredia. Neustale sa dynamicky meni a vi¢Sina faktorov z makro-

prostredia je z irovne podniku neovplyvnitel'na. (Jurkova, 2013, s. 21)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

Kotler a Keller (2013, s. 106 — 116) uvadzaju Sest’ typov prostredia:

e demografické prostredie — poskytuje informacie o populécii a jej pocte a raste, jej
vekovu a etnicku Struktiru, dosiahnuta Groven vzdelania, typické zlozenie doméc-
nosti, regionalne charakteristiky a ich zmeny;

o ekonomické prostredie — sklada sa z faktorov, ktoré ovplyviuju kipnu silu obyva-
tel'stva a Struktiru ich vydajov. Celkova kapna sila zavisi od aktudlnych prijmov,
cien, uspor, zadlzenosti a dostupnosti iverov;

e spolocensko-kultirne prostredie — prostrednictvom neho podvedome prijimame
pohl’ad na svet, ktory urcuje nas vztah k sebe samym, ostatnym, organizaciam, spo-
lo¢nosti, prirode a vesmiru. Ide predovsetkym o trvalost’ kultirnych hodnét a exis-
tenciu subkultur;

e prirodné prostredie — zahfilia prirodné zdroje zeme. Podniky by si mali uvedomit’
potrebu zaclenit' ekologické otazky do strategickych pldnov organizicie, pretoze
s vyuzivanim prirodnych zdrojov dochadza k nedostatku surovin (hlavne vody),
zvySuju sa naklady na vyrobu energie a zvySuje sa Uroven znecistenia;

o technologické prostredie — tu je potrebné sledovat’ tempo technologickych zmien,
inovacie a ich neobmedzené moznosti, zmeny vo vydavkoch na vyskum a vyvoj
a rast regulécie technologickych zmien;

e politicko-pravne prostredie — prejavuje sa najmd formou zakonov, vladnych
agentur a natlakovych skupin, ktoré ovplyviiuju rézne organizacie alebo jednotliv-

COv.

Na meranie uvedenych faktorov sa vyuziva niekol'ko typov analyz, pricom jednou z najpo-
uzivanej$ich je analyza PEST. Zameriava na analyzu politického, ekonomického, socialne-
ho, technologického prostredia. Analyza PEST ma niekol’ko variacii a modifikacii, moze
byt’ eSte rozsirena o ekologické, legislativne, odvetvové prostredie. (Jurkova, 2013, s. 23-

24)

3.1.2 SWOT analyza

SWOT analyza odraza kombinaciu vonkajSej a vnatornej analyzy a vychadza z predpo-
kladu, ze firma je schopnad dosiahnut’ uspech maximalizaciou jej prednosti a prilezitosti
a minimalizaciou nedostatkov a hrozieb. (Kiizek, Neufus, 2014, s. 98) Karli¢ek (2018, s.

238) dodava, ze vo SWOT analyze su Casto prezentované zavery situacnej analyzy, a tak
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umoziuju prehladne usporiadat’ najddlezitejSie faktory, ktoré st podstatné pri priprave

stratégie.

3.1.3 Analyza konkurencie

Kotler (2013, s. 568) definuje analyzu konkurencie ako proces, v ktorom sa identifikuji
klucovi konkurenti a hodnotia sa ich ciele, stratégie, silné a slabé stranky a typické reakcie.
Autor d’alej dodéava, Ze spolocnost’” musi zistit' o konkurencii vSetko podstatné, aby tak
mohla navrhnit' efektivnu konkurencnu stratégiu a ziskat konkuren¢nt vyhodu, vd’aka
ktorej mdze uspokojit’ poziadavky cielovych skupin lepSie nez konkurencia. Vyhodu moze
ziskat’ napriklad ponukou vyssej hodnoty produktu ¢i sluzby prostrednictvom nastavenia

niz8ej ceny ako konkurencia alebo vys$im uzitkom, ktoré sa rovnaju vyssej cene.

3.2 Definovanie ciel’ov

Pociato¢nou ulohou pri organizovani eventu je dobre premysleny ciel’ udalosti. Ide o jed-
noduché¢ vyhlasenie, ktoré vyjadruje dovod konania udalosti. Jednou z najbeznejSie pouZzi-
vanych metod na vypracovanie cielov je metoda SMART — ciele musia byt Specifické,
meratel'né, dosiahnutel'né, uskutoénitelné a ¢asovo ohraniené. (Conway, 2019, s. 13) Dal-
Sou pouzivanou metddou, ktort uvadza Dowson (2018, s. 32) je metdda ,,Five Es* — edu-
cate (vzdelavat), englihten (objasnit), engage (angazovat), energize (nabudit’) a entertain
(zabavat). Ide o jednoduchy pristup k 'ahS§iemu pochopeniu emdcii, ktoré ucastnici eventu
mozu zazit, a tym napomahaju organizatorom stanovit’ vhodné a relevantné ciele. Frey
(2011, s. 87) hovori o konkrétnych cieloch ako o poskytnuti novych informacii, zvySeni
verejného uvedomenia a uznania, vytvoreni atraktivnejSej asociacie so znackou, vybudo-

vani dobrych vzt'ahov v miestnej komunite ¢i ziskani doveryhodnosti ku znacke.

Podla autoriek Prikrylovej a Jahodovej (2010, s. 117) ak je event sprdvne nastaveny
a nacasovany, moze sa event marketing stat’ pri zachovani rovnakych finan¢nych pro-
striedkov nastrojom, ktory je eSte efektivnejsi ako reklama a sponzoring. VSetko zavisi na
nastaveni cielov a o¢akavaniach kladenych na danu udalost. Obsah a pontknuté aktivity

by mali byt’ usposobené tak, aby lakali navstevnikov k aktivnemu zapojeniu do programu.

3.3 Definovanie ciel’ovej skupiny

Pre koho je akcia usporiadand? Starostou organizatorov je zaistit, aby na event prisli

spravny l'udia. Nie je dostacujice vediet’ iba to, pre koho je akcia tvorena. Najlepsie sa
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planuje akcia v pripade Gzko vymedzenej skupiny, ktorej o¢akdvania st zname, pretoze
kazda skupina hosti je Specifickd a mé rozdielne zvyklosti. Tym padom bude I'ahSia aj vol-
ba komunika¢ného prostriedku a tym padom bude mozné celkovo uspdsobit’ raz akcie.

(Lattenberg, 2010, s. 14)
Dowson (2018, s. 36) rozdel'uje mikrosegmentaciu nasledovne:

e interna cielova skupina — zahfiila majitelov, manazérov, zamestnancov, dobro-
volnikov;
e externa cielova skupina — radia sa sem ucastnici eventu, miestna komunita, ob-

chodni partneri, u¢inkujuci a umelci, zdsobovatelia a doddvatelia, novinari a média.

Karlicek (2016, s. 144) d’alej informuje, Ze délezitym aspektom pri usporiadani akéhokol-
vek eventu je vybrat’ taky koncept, ktory cielovli skupinu uputa a stimuluje k osobnej
ucasti. NajdolezitejSim hladiskom je charakter cielovej skupiny, preto je podstatné si
o tejto skupine zistit' ¢o najviac informdcii a poznat’ comu sa venuje vo svojom volnom
Case, pretoZze ¢im blizsie su koniCky a zaujmy cielovej skupiny s konceptom eventu, tym

viac jedincov motivuje dant akciu navstivit'.

3.4 Stanovenie stratégie

Marketingova stratégia vychadza zo situacnej analyzy, stanovenych cielov a identifikacie
cielovych skupin. V tejto Casti marketéri rieSia radu kI'iCovych strategickych rozhodnuti.
(Karlicek, 2018, s. 240) Autorka Jakubikova (2013, s. 30) d’alej dodava, ze sa vhodnost’
stratégie posudzuje podla vyuzivania prilezitosti, ktoré jej prostredie poskytuje, ako sa
brani hrozbdm a zabraifiuje alebo napravuje slabosti, ako odpovedd kultirnemu

a politickému kontextu.

3.5 Organizacny a realiza¢ny tym

Mnoho autorov a odbornikov uvadza vela variant pri zorganizovani realizaéného timu
eventu. Podl'a autorky Dowson (2018, s. 42-43) mdZe organiza¢ny tym pri menSich even-
toch pozostavat’ z ¢lenov rodiny, susedov, dobrovolnikov, s vyuzitim vlastnych zamest-
nancov. U vicSich akcii je CastejSie vyuzivana vol'ba agentlry, ktora celt akciu pripravi
a zrealizuje. Autorky Kotikova a Schwartzhoffovd (2008, s. 65) konStatuju, ze kazda
z variant mé svoje vyhody a nevyhody. Usporiadanie eventu je podla ich slov vlastnymi

silami Casovo naro¢né a vyzaduje si dostatocné skusenosti a potrebnu prax. Tento model
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najCastejSie vyuzivaju neziskové organizdcie, ktoré spolupracuju s dobrovolnikmi
anemaju vel’ky rozpocet. Naopak, zmluvné agentury, ktoré realizuji eventy ,,na klIac*
byvaju ovela nakladnejSie. Dowson (2018, s. 43) d’alej dodéava, ze pri akejkol'vek forme
organizacného timu je dolezité¢ zabezpecit, aby sa vSetci dohodli na svojich ulohach
a zodpovednostiach uz v ranom §tadiu, pretoze efektivnost’ organiza¢ného timu mdze mat’
v kone¢nom désledku vyznamny vplyv na Gspech eventu. KIi¢ovym je priradit’ kazdému

¢lenovi timu taku rolu, na ktora sa najlepsie hodi.
Karlicek (2016, s. 146-147) radi medzi najddlezitejSie organizacné aktivity najma:

e persondlne zaistenie eventu (zamestnanci, dobrovol'nici, hostesky apod.);

e technické zaistenie (ozvucenie, technika, osvetlenie apod.);

e zaistenie bezpec¢nosti (ochranka, zdravotna sluzba, poziarna ochrana apod.;

e zaistenie ubytovania pre hosti;

e zaistenie povolenia k usporiadaniu udalosti od majitel’'a pozemku, priestorov;
e zaistenie hudobnej produkcie;

e zaistenie vhodného moderatora;

e zaistenie celebrity, ktora by zvysila atraktivitu eventu;

e zaistenie fotografa a kameramana;

e zaistenie dekoracie;

zaistenie zazemia (napriklad toalety, pitna voda).

3.6 Vol’ba lokality

Pri vybere lokality eventu je jednym z najdolezitejSich faktorov zohl'adnenie cielovej sku-
piny. Cielom organizatorov je prildkat’ ¢o najviac l'udi, a preto musia mysliet’ na skutoc-
nost’, ako d’aleko s l'udia ochotni cestovat’, aka je dostupnost’ autom alebo verejnou do-
pravou, aké si ndklady na cestu na event a z eventu. Autorka Dowson (2018, s. 42-43)
d’alej dodava, ze po rozhodnuti umiestnenia eventu je dolezity vyber konkrétneho miesta,
moze ist’ o kongresové centrum, hotel, Sportovy Stadion, kostol, miizeum, koncertnt halu,
univerzitu, divadlo, apod. Okrem toho je potrebné brat do tvahy aj image mies-
ta/destindcie — ¢i sa hodi k §tylu eventu alebo k ocakévaniam castnikov eventu. TaktieZ je

dolezité overit’ si suvisiace faktory ako vybavenie, parkovanie, internetové pripojenie atd’.
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3.7 Propagacia eventu

Kazdy event si vyzaduje propagacnt aktivitu. Dowson (2018, s. 180) informuje, ze Gspes-
nd propagatnd kampan sa zvyCajne zaCina v skorom predstihu a potom pokracuje
v pripominani a informovani cielovej skupiny v pravidelnych intervaloch az po deii usku-
tocnenia eventu. Vytvaranie rozruchu okolo udalosti je zdsadnou metddou, ako prilakat
davy l'udi. Existuje mnoho sposobov, ako podporit’ ucast’ na evente. V dnesnej dobe by
mala mat’ kazd4 udalost’ aktivitu na socialnych sietach, pretoze platformy tychto sieti na-
d’alej rychlo rasth a socidlna siet’ sa stala nevyhnutnou propagaciou. Karlicek (2016, s. 49)
dodava, Zze medzi dalSie efektivne spdsoby propagacie eventu patri napriklad platend re-
klama v televizii alebo radiu, ¢lanok v novinach, vystavenie plagatov, roznaSanie letdkov
apod. I podla Dowson (2018, s. 183) patri komunikacia medzi hlavné faktory uspechu

a odporuca si polozit’ pre posudenie vhodnosti otazky::
Kol’ko bude vybrana forma propagacie stat’?

Modze dany propagacny nastroj oslovit’ vel'ky pocet I'udi?
Bude zvolené médium povazované za doveryhodné?
Mozno l'ahko zacielit’ na konkrétnu cielovu skupinu?

D4 sa sprava upravit’ tak, aby vyhovovala ciel'ovej skupine?

3.8 Rozpocet eventu

Nutnym predpokladom pre realizaciu eventu je stanovenie rozpoctu, zdroju prijmov a vy-
dajov. Poziadavky na zdroje je potrebné identifikovat’ v poc¢iato¢nej faze procesu riadenia
eventu, inak moéze dojst k neuspechu akcie. (Dowson, 2018, s. 222) Kotikova
a Schwartzhoffova (2018, s. 68 — 69) s tymto tvrdenim suhlasia a d’alej uvadzaju prijmové

a nékladové poloZky nasledovne:
Prijmové polozky rozpoctu:
e vlastné zdroje usporiadatel’a;
e prijmy od partnerov;
e prijmy zo vstupného;

e pripadne prijmy ziskané dotaciou a grantmi.
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Druhové ¢lenenie nakladov:

e materialové naklady;
e sluzby vratane cestovného;
e osobn¢ néaklady;

e ostatné naklady.
Clenenie nakladov podPa etap eventu:

e naklady na pripravu eventu — najmi osobné naklady, sluzby (reklama, plagaty,
pozvanky a pod.);

¢ naklady na realizaciu eventu — naklady spojené s prendjmom priestorov, technic-
ké zabezpecenie, u€inkujuci, catering, ubytovanie a d’alSie sluzby;

¢ naklady po uskutoéneni eventu — naklady spojené s ukon¢enim eventu, napriklad

uvedenie miesta do povodného stavu, odvoz techniky, upratovanie, vyactovanie.

Lattenber (2020, s. 37) dodava, ze stanovenie rozpoctu patri k finanéne naroc¢nej$im na-
strojom marketingovej komunikacie a na rozdiel od inych néstrojov je v pripade eventov
Casto tazko presne vycislit' niektoré polozky. Preto sa v praxi vyuZiva horna hranica roz-

poctu, ktord by nemala byt’ prekrocena.

3.9 Financovanie eventu

Finan¢né zaistenie eventu je dblezitou a nutnou podmienku pre jeho konanie. Prostriedky
potrebné pre financovanie GspeSného eventu moézu byt tvorené vlastnymi zdrojmi, zdrojmi
ziskanymi od tucastnikov eventu vo forme vstupného, Startovného, parkovného a pod.,
zdrojmi od partnerov — sponzorov, pripadne moze byt tvoreny zdrojmi z dotacii a grantov.
Podla autoriek Kotikovej a Schwartzhoffovej (2008, s. 69) je podiel jednotlivych uvede-
nych zdrojov vel'mi rozdielny a zaleZi na type eventu. Vlastné zdroje st vyhradne pouziva-
né pri realizacii stkromnych akcii, ako st napr. svadby, firemné eventy, incentivne akcie,
pripadne niektoré udalosti usporiadané mestom. Zo zdrojov ziskanych zo vstupného byva-
ju financované niektoré komercné akcie, ako napriklad koncerty. Sponzorské prispevky
a prispevky ziskané z grantov a dotacii byvaju prijmom, ktory dopliiuje zdkladny rozpocet.
Pri realizécii strednych a vel’kych eventov sa najcastejSie pouziva kombinované financova-

nie, kedy sa jednotlivé zdroje prijmu najéastejsie dopiiaja.
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3.10 Casovy harmonogram

Pre Gispesnu realizaciu eventu a splnenie stanovenych cielov je dblezité vypracovanie Ca-
sového harmonogramu. Harmonogram by mal obsahovat’ vSetky jednotlivé etapy pripravy
a realizécie eventu. Higgins vo svojom blogu (Eventbrite ©2021) uvadza nasledujuce eta-

py zostavenia harmonogramu:

e 8 — 12 mesiacov pred eventom — stanovenie cielov a zdmerov eventu, priprava
hrubého rozpoctu, vyber formatu a témy udalosti, vyber miesta konania a datumu,
preskimanie a zabezpecenie uc¢inkujicich a sponzorov;

¢ 3 — 4 mesiace pred eventom — dokoncenie vyberu ucinkujucich, aktualizovanie
rozpoctu, dokonéenie podrobnosti oh'adom miesta konania, propagacia eventu;

e 2 mesiace pred eventom — vyber a uzatvorenie dohdd s dodavatelmi, propagacia
eventu, nastavenie roli a zodpovednosti organiza¢ného timu v den konania eventu;

o tyZzdenn pred eventom — dokoncenie pldnu eventu, komunikdcia s partnermi a
sponzormi, potvrdenie vSetkych dodavatel'ov, propagacia;

e dein konania eventu — zaistenie hladkého priebehu udalosti;

e po evente — porovnanie vysledkov s ciel'mi, ozndmenie vysledkov zainteresova-

nym stranam, odoslanie prieskumu tucastnikom, sledovanie navratnosti investicii.

3.11 Posudenie rizik eventu

Mnoho autorov a odbornikov sa zhoduje zo skuto¢nostou, Ze s organizovanim eventov
budu vzdy spojené rizika a preto je dolezité ich zahrnut do kontextu eventu. Dowson
(2018, s. 136) naznacuje, Ze nasledné postudenie rizik ndm umoZiuje identifikovat’ poten-
cidlne hrozby a rozhodnut’ sa, aké kroky je potrebné prijat’ pre znizenie alebo Gplne odstra-

nenie rizika.
Pri posudzovani rizika su potrebné tri kroky:

1. HPadat’ nebezpecenstvo — prvym krokom je identifikovat’ potenciidlne hrozby,
ktoré¢ mézu ohrozit’ priebeh akcie. Zalezi tiez od toho, ¢i ide o maly/velky event
aoto, ¢i sa kond vo vonkajsich alebo vnutornych priestoroch. Medzi najcastejSie
hrozby byva uvadzany vypadok elektrického prudu, preplnenie miesta eventu, ne-
priaznivé pocasie apod.

2. Rozhodnut’ o tom, kto moze byt’ poskodeny — druhy krok predstavuje identifika-

ciu skupiny ucastnikov alebo jednotlivcov, ktorych méze riziko zasiahnut'. Vzdy by
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sa mala venovat’ zvySena pozornost’ zranitelnym 'ud’om, ako st malé deti, I'udia so
zdravotnym postihnutim alebo neskuseny personal. Medzi priklady ublizeni, ktoré
moOzu nastat’ patri napriklad narazenie alebo zlomenie koncatiny, pomliazdenie,
opalenie, padajuce predmety apod.

3. Zhodnotit’ riziko — na vyhodnotenie rizik byva ¢asto vyuzivany bodovaci systém,
a zavaznost sa tak da zvyc¢ajne odhadnut’ s presnostou. Dowson (2018, s. 136-140)
uvadza nasledovny bodovaci systém:

Riziko = pravdepodobnost’ (P) x zavaZnost’ (S)

Tabulka 1 Systéem bodovania rizika (Dowson, 2018, s. 139)

1 = vzdialenda moznost’ 1 =nulova

2 =nepravdepodobnost’ 2 = mierna

3 = mozna pravdepodobnost’ 3 = stredna

4 = vysoka pravdepodobnost’ 4 = vysoka
5 = nevyhnutnost’ 5 = vel'mi vysoka

3.12 Event controlling

,, Kontrola event marketingu je zaloZena na porovnavani jednotlivych realizovanych akti-
vit, respektive aktudlneho stavu udalosti zo stanovenymi cielmi a predpokladmi pred za-

Giatkom eventu.* (Sindler, 2003)

I podl'a Dowson (2018, s. 293) je event controlling nevyhnutnym nastrojom manazérov
aby sa dozvedeli, ako funguje alebo nefunguje dana akcia od pociato¢nych planovacich faz
cez konanie udalosti az po zakoncenie udalosti. Nasledne takto zhromazdené informacie
moézu byt’ d’alej pouzité na planovanie buducich eventov. Manazéri hodnotia Gspech eventu
z r6znych hl'adisk — z aspektu klientov, Gc€astnikov, planovacov, dodavatelov, zamestnan-
cov, miestnej komunity ovplyvnenej touto udalostou, sponzorov, a pod. Vyhodnotenie
eventu by sa malo podl'a Kotikovej a Schwartzhoffovej (2008, s. 71-72) skladat’ z nasledu-
jucich ¢innosti:
e vyhodnotenie obsahovej Casti eventu — zameriava sa na priebeh eventu, najcastej-
Sie pomocou silnych a slabych stranok alebo podrobnou analyzou odchylok od po-

vodného planu;
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e vyhodnotenie ekonomickej stranky eventu — obsahuje analyzu dodrzania rozpoc-
tu a jeho jednotlivych poloziek, zddvodnenie zmien oproti planu, pri pripadnej stra-
te zdovodnenie prekrocenia nakladov alebo nedodrzanie vysky vynosov;

e vyhodnotenie uspeSnosti z hPadiska acastnikov — uspesSnost’ eventu moze byt
hodnoteny prostym poctom ucastnikov, ktory vypovedd o zdujme o dany event.
Spokojnost’ tcastnikov moéze byt nasledovne hodnotena prostrednictvom Setrenia
medzi ucastnikmi, prostrednictvom ankety umiestnenej na webovych strankach,
analyzou diskusii, analyzou staznosti a pod.;

e vyhodnotenie uspeSnosti eventu z hPadiska komunika¢ného efektu — vyhodno-
tenie moze prebehnut napriklad prostrednictvom poctu sprav a vystupov
v médiach, poctom vysielanych reklam, vyhodnotenim zverejnenych c¢lankov, re-
cenzii, reportdzi, spotov a ich efektu, ¢i uz pozitivneho, negativneho alebo neutral-

neho.

Dowson (2018, 5.298) dodéava, ze zaverecné hodnotenie hovori vel'a o tom, ¢i bola vd’aka
priebeznych hodnoteniam dobre nastavend komunikécia a celd forma eventu v stvislosti

s danou ciel'ovou skupinou.
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4 PRIMARNY VYSKUM

Marketingovy vyskum je klIi¢ovou marketingovou funkciou. Predstavuje spojenie podni-
ku s trhom prostrednictvom informacii. Tie st ziskavané systematicky aich analyzou
a interpretaciou potom sluzia k riadeniu marketingovych ¢innosti podniku. Prostrednic-
tvom vyskumu dokéaze podnik ziskat’ informacie o spokojnosti potrieb zdkaznikov, pozicii
na trhu, identifikovat’ konkurenciu a odhalit’ ich slabé stranky, sledovat’ a kontrolovat’ vy-
sledky marketingovych aktivit firmy ¢i obmedzit’ neistotu rozhodovani pri zasadnych ¢in-
nostiach podniku. (Vastikova, 2014, s. 62-63) Vyskum sa zac¢ina definovanim problému
a cielu vyskumu — marketingovi manazéri musia presne vediet, aky problém ma vyskum
rieSit’ a aké konkrétne informdcie potrebuju ziskat’. Nasleduje priprava planu vyskumu, na
zaklade ktorého marketéri zvolia pozadované zdroje dat, metody a néstroje vyskumu, vel-
kost’ vzoriek a kontaktné metddy. Dalsiu fazu vyskumu zahffia samotny zber informacii.
Nasleduje analyza tychto informacii, ich prezentdcia a definovanie marketingovych roz-

hodnuti (Kotler, Keller, 2013, s. 133-147)

4.1 Kbvantitativny a kvalitativny vyskum

Vyskum umoziiuje vyskumnikovi ziskat’ dva typy vyskumu, a to kvantitativny a kvalita-
tivny vyskum. Kvalitativny vyskum sa zameriava na hl'adanie pri¢in, motivov a postojov
umensej skupiny respondentov alebo jednotlivcov a kvantitativny vyskum sa zaobera
kvantifikovanymi problémami. Medzi najcastejSie techniky zberu informadcii prostrednic-
tvom kvalitativneho vyskumu patria skupinové diskusie, individualne hibkové diskusie,
expertné rozhovory. Vystupom st tzv. makké data, ktoré pomahaji podniku pri spravnom
nastaveni marketingovej komunikécie. (Tahal, 2017, s. 42) Kvantitativny vyskum naopak
pouziva na zber informacii pozorovanie, experiment, dotazovanie a vysledkom jeho merani
su Statisticky spracovatel'né a vyhodnotite'né data. Vystupom kvantitativneho vyskumu st
zvycCajne grafy a tabul'ky, zaloZené na Statistickej analyze dat. (Tahal, 2017, s.31) Je zrej-
mé, ze vyskumnik méze kombinovat’ obidve moZnosti vyskumu a uskutociiovat’ vyskum

pomocou viacerych metod.

Pre ucely tejto prace bude vyuzity vlastny vyskum prostrednictvom dotaznikového Setrenia
apolo Struktirovaného rozhovoru. Podla Karlicka (2018, s. 98) patri dotazovanie
k najcastejSie vyuzivanym metédam priméarneho vyskumu. Uskuto¢iiuje sa najmi pro-
strednictvom dotaznika a vhodne zvolenej komunikacie vyskumnika s respondentom. Mo-

ze ist’ o dotazovanie osobné, pisomnég, telefonické alebo online. Tahal (2017, s. 55-58) in-
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formuje, Ze dotaznikové Setrenie je z vel'kej Casti zavislé na kvalite dotaznika. Preto by mal
byt usporiadany do sekcii, ktoré na seba logicky nadvizuju a tym zaistia efektivny zber
dat. Otazky by mali byt’ formulované stru¢ne, jednoducho, konkrétne a jednoznacne. Pou-
zivaju sa uzavreté otazky (nedavaji moznost’ vlastnej odpovede), otvorené otazky (umoz-
fluju vol'bu vlastnej odpovede), polouzavreté otazky ( ponuka urcity pocet moznych odpo-

vedi) a skély (umoznuje vyjadrit’ mieru stthlasu s danym vyrokom).

V pripade polo struktirovaného rozhovoru ma prieskumnik zoznam otazok, ktoré musi
respondentovi polozit. Znenie otdzok a pripadné otazky volne dopliuje v priebehu rozho-

voru, napriklad podla znalosti respondenta. (Kozel, 2011, s. 191)
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5 ZHRNUTIE TEORETICKEJ CASTI

Kazdy event sa sklada z roznych ¢asti, ktoré do seba zapadajii ako puzzle. Uspesné eventy
maju vsetky tieto logické kusky v spravny Cas a na spravnom mieste. Marketing je jednou
z tych skladaciek, ktory je nevyhnutnou sucastou kazdej uspesnej akcie. Event marketing
sa deje prostrednictvom rdznych vstupnych a vystupnych marketingovych technik s ko-
necnym vysledkom uptitania pozornosti potencialnych alebo stavajucich zdkaznikov, part-
nerov, verejnosti a médii. Jeho sucast'ou su okrem iné¢ho zinscenované zazitky pldnované
na propagaciu spoloc¢nosti, produktu alebo sluzby pocas podujatia. V pripade tejto Stadie
sme sa zamerali na event v oblasti gastronomie. Prave gastronomicky cestovny ruch nabral
v poslednych rokoch vyrazny nérast zdujmu medzi spolocnostou a kulindrstvo sa stava
primarnym motivom navitevy urditej destinacie. Ugastnici st v tomto pripade priamo mo-
tivovani pozitkom z konzumadcie, testovanim a poznavanim vybranych pokrmov alebo
konzumaciou napojov a podporuju lokalnu vyrobu potravin. Tato skutocnost’ okrem iného
utvara image destinacie, napomaha k budovaniu znacky a zvySuje ndvstevnost’ turistického
miesta. Na to, aby bol dosiahnuty maximalny 0zitok z eventu, musi byt bezpodmiene¢ne
zohl'adneny systematicky a strategicky pristup vo vSetkych svojich etapach. Preto je po-
trebné vypracovat’ spolahlivy marketingovy plan a postupovat’ v sulade s jednotlivymi
krokmi danymi v procese planovania, ktoré sa skladajii zo Standardnych faz procesu pla-
novania, analyzovania, definovania cielov, stanovenia stratégie a kontroly. Dokonalé
zvladnutie planovania uvolfiuje priestor pre dostatocné kreativne a inovativne pristupy pri

tvorbe samotného projektu.

5.1 Formulacia vyskumnych hypotéz a vyskumnych otazok

V praktickej €asti diplomovej prace budil overované, verifikované a nasledne zodpovedané
tri vyskumné hypotézy a jedna vyskumna otazka. Vyskumné hypotézy a vyskumna otazka
boli formulované na zdklade spracovania teoretickych vychodisiek a vyuzitim logicke;

(teoretickej) metddy — indukcie.

Hypotéza 1: Predpokladame, Ze viac ako 75% dopytovanych respondentov ma zaujem zu-

castnit’ sa podujatia, ktoré je primarne zamerané na jedlo a pitie.

Hypotéza 2: Predpokladame, Ze viac ako 75% dopytovanych respondentov povazuje atrak-

tivity pre deti ako dolezitu sucast eventu.
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Hypotéza 3: Predpokladame, Ze viac ako 65% dopytovanych respondentov povazuje pro-
pagdciu pripravovaného eventu prostrednictvom socialnych sieti za dobru formu oslovo-

vania potencialnych navstevnikov.

Vyskumna otazka 1: Existuje Statisticky vyznamna zavislost medzi pohlavim respondentov

a ich spokojnostou s prevedenim eventu?

V ramci overovania vyskumnych hypotéz a pri verifikacii a naslednom zodpovedani vy-
skumnych otdzok budi mimo iné vyuzité matematicko-Statistické metody a dedukcie, ako

jedna z logickych (teoretickych) metdd.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ANALYZA SUCASNEJ SITUACIE V OBCI LAZY POD
MAKYTOU

V uvode praktickej Casti bude predstavena obec Lazy pod Makytou, kde sa projekt usku-
tocni. Nasledne bude obec analyzovana pomocou vybranych marketingovych situa¢nych

analyz.

6.1 Popis obce Lazy pod Makytou

Obec Lazy pod Makytou lezi v zndmej prirodnej lokalite Javorniky a v Casti chranenej
krajinnej oblasti Kysuce, ¢im atraktivne dominuje vhodnym podmienkam pre turisticky
cestovny ruch. Pozostava z desiatich sidelnych jednotiek - Dubkova, Horna Dubkova, Ol-
Sova, Potok, Tisové, Mladotiov, Panstina, Rieka, Certov a Lamze. Je najdlhsou obcou Pu-
chovského okresu (14,8 km) a jej rozloha Cini 50km?. K 31-mu decembru 2020 obec za-
znamenala 1 363 obyvatel'ov. (Web Portal ©2021)

Obrazok 5 Lazy pod Makytou (Web Portal, ©2021)

Obec je situovana v blizkosti slovensko-Ceskej hranice, Co v ramci kraja predstavuje vyz-
namny dopravny bod, ktory slazi ako spojnica medzi vyssie zmienenou Ceskou republikou
a Slovenskou republikou. LCudi sem ldka najmi malebna priroda, hory, zdravd klima,
miestne tradicie, gastronémia, kultarno-historické pamiatky, moznosti zébavy a Sportu.

(Svatoii a Misun, 2013)
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6.1.1 Rezort Certov

Najvyznamnejsiu ast’ obce tvori prirodna rezervacia Certov, ktora zasahuje do CHKO
Kysuce a vyznacuje sa piatym stupniom ochrany prirody. Zarovei je najsevernejSim bodom
¢esko-slovenského pohranicia a nachadza sa len 3 km od rekreacnej oblasti Kohttka - Po-
rtas. V tejto oblasti sa za posledné roky rozvijaji ubytovacie sluzby a vd’aka tomu sa kaz-
doroc¢ne zlepSuji podmienky, vybavenie a kvalita aj ostatnych sluzieb. Momentalne sa
v rezorte nachadza 5 ubytovacich zariadeni hotelového typu a 9 ubytovacich zariadeni pa-
rahotelového typu. Hotelové strediskd v danej lokalite pontkaji svoje sluzby nielen hos-
tom, ale aj okoloidiicim navstevnikom. Ide najmé o stravovacie sluzby, wellness sluzby,
bazény, kongresy, fitness centra, tenisové kurty, futbalové ihriskd, detské ihriskd, animacné
programy a kontaktni mini Zoo. V zimnych mesiacoch patri rezort Certov k jednym
z najvyhladavanejSich lyziarskych oblasti v regione vd’aka bohatej ponuke lyziarskych
sluzieb. Cez leto rezort pontika vel'mi dobré podmienky pre turistiku, relaxaciu a Sportové

vyzitie. (Svaton a Misun, 2013)

6.1.2 Miestna gastronomia

Gastrondmia je v lokalite Lazy pod Makytou rozvinuta, a to najma kvoli jej polohe. Medzi
najzékladnejSie dopestované potraviny tu patria predovSetkym zemiaky, kukurica, jaémen,
kfmna repa, mrkva, kapusta a ovocné stromy (hlavne jablka, slivky, hrusky). Okrem toho
sa obec profiluje ako hubarsky region a regiéon vhodny na zber lesnych plodov a lie€ivych
bylin. Pre danu oblast’ si charakteristické rokmi overené tradicné Speciality, ktorych pri-
prava nie je vobec zloZita a vyzaduje si kratky Cas na realizaciu. Medzi ne patri napriklad
bryndzova polievka Demikat, pirohy, kasa, kvaka, fucka, Sulance, sciskance, trhance ¢i
bobéky. Z naro¢nejSich jedal I'udia obl'ubuji miestne Speciality z diviny, ktoré zaobstarava
Pol'ovnicky zvéz Mladofiov. Okrem toho je velkym prinosom susedny horsky hotel Ko-
hutka, ktory je obl'ubovany a navstevovany aj slovenskymi turistami prave pre ich domace
,.kohuti kynuté bortivkové knedliky*. Ich buchty su tradi¢nou, dlhodobou a vyhlasenou
Specialitou, kvoli ktorej sem chodia turisti zo Slovenska a celej Moravy. Pozitivom tejto
skutoénosti je aj takato forma propagacie pre obec, prisun turistov do rezortu Certov

a dobr¢, priatel'ské vzt'ahy s obcou Lazy pod Makytou.
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6.1.2.1 Stravovacie sluzby

Stravovacie sluzby s v v obci Lazy pod Makytou menej rozvinuté. V centre obce sa na-
chadza iba 1 restauracia, ktora disponuje kapacitou 102 miest. Va¢Sinou ju navstevuju oko-
loiduci turisti, pretoZze miestni obyvatelia stravovacie zariadenia v obci vel'mi malo vyuzi-
vaju. Spi¢kovii gastrondmiu moézu gurmani kazdej naroénosti ochutnat’ najmi v rezorte
Certov. Najviac navitevované hotely Wellness hotel Javornik*** a Wellness & SPA hotel
Certov*** ponukaju gastronomické sluzby na vysokej urovni a déraz kladda najmi na re-
gionalnu gastrondmiu s vyuzitim tradiénych miestnych surovin z okolitych fariem z Javor-
nikov a Valasska. Okrem uvedenych zariadeni ponukaju kvalitni gastronomiu Hotel Fran-

tiSek, Chata Certov a Chata Alpina.

6.1.2.2 Regiondalne firmy produkujiice potravinové vyrobky

V obci a jej uzkom okoli existuje tiez niekol’ko fariem a regionalnych vyrobcov produk-
tov, ktori ponukaju kvalitné vyrobky oznacované ako pravé domace. Jedna sa o farmarsky
chov tel'acieho, hovddzieho a jahnacieho maésa, hydiny, mliecnych vyrobkov, peciva, se-
zonnej zeleniny a ovocia, medu, domacich natierok a pastét, dzemov a marmeldd ¢i destila-
tov ako slivovica, jablkovica a pod. Tieto produkty su tieZ ¢asto ozna¢ované ako BIO a je
ich mozné zakupit’ v mieste sidla ich predaja, ich pobockach, v Specializovanych obcho-
doch ¢i na farmarskych trhoch a jarmarkoch. V prilohe PI je uvedeny zoznam producentov

regiondlnych produktov z obce a jej okrajovej zony.

6.1.3 Organizované podujatia

Obec Lazy pod Makytou si kazdoro¢ne pripomina miestne a 'udové tradicie organizova-
nymi podujatiami. Tieto spolofenské akcie sa konaju vzdy za ticelom obnovenia si spo-
mienok na vyznamnych roddkov, na tradicie alebo prichadzajuce nové rocné obdobia
a sviatky. Taktiez sa konajui v obci rdzne Sportové aktivity pre dospelych a deti, ktoré ne-
organizuje obec priamo, ale s organizované miestnymi dobrovol'nikmi obce, ako je Evan-
jelicky zbor Lazy pod Makytou, polovnicke zdruzenie PZ Mladoniov, futbalovy oddiel TJ
Lazy pod Makytou, Hasi¢i Dubkova a klub enduro motorkarov Lazy Lords.

Nasledujtica tabul’ka zobrazuje podujatia, ktoré sa konaju opakovane. Avsak pocas roka sa
kona este niekol'ko inych akcii a zabav, ktoré sa v nasledujucich rokoch neopakuju. Medzi
gastronomické udalosti, ktoré sa v obci organizuju patria z nizSie uvedenych akcii fasian-

gy, GulaSmajster, hody a Lazovska zabijacka, ktoré budu d’alej skimané v ramci analyzy
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konkurencie. Informécie boli zistované prostrednictvom internetu a osobnej navstevy

Obecného uradu obce.

Tabulka 2 Organizované podujatia (vlastné spracovanie)

Mesiac Druh akcie Organizator
Januar Lazovsky bal Obec
Jozefovsky lyziarsky pretek Ski Javorniky
Marec FaSiangovy pochod Obec
Vitanie jari Obec
Mij Palanie obecnej vatry Obec
Duchajovej jablonka Evanjelicky zbor
Sportovy deh deti obec, futbalovy zvéz TJ
LpM
Jan Folklorne slavnosti Obec
Zavody Extrem Enduro motorkdri Lazy Lords
Bezhrani¢né ,,valaSenie" Kohutka
Stretnutie I'udi dobrej vole na hrebeni Javorni- Evanjelicky zbor, obec
Jul koch
Hasi¢ské sut'az o putovny pohar Hasi¢sky zbor Dubkova
Pol'ovnicky ples PZ Mladotiov
August Mladonovska 25-ka Obec
oslavy SNP Obec
GuléSmajster Enduro tim Lazy Lords
September Hody Obec
November Kycerského spievanky Evanjelicky zbor
Lazovska zabijacka obec, PZ Mladonov
December Mikuléasska nadielka Obec
Viano¢ny jarmok Obec

6.2 PEST analyza

Pre analyzu okolitého prostredia v diplomovej praci je pouzita PEST analyza. T4 by mala
pomdct identifikovat’ vSetky aspekty a faktory, ktoré moézu ovplyvnit’ usporiadanie gastro-
nomického eventu a organizatori by ich mali sledovat’ nielen v pritomnosti, ale tiez
s vyhl'adom do buducnosti. Dany model obsahuje Styri zloZky, medzi ktoré patria politickeé,

socialne, ekonomické a technologické faktory.
Politické faktory

Aktudlna politicka situdcia v krajine ma zasadny vplyv na organizovani podujati. Kvoli

celosvetovej pandémii stvisiacej s ochorenim COVID-19 prebehlo za posledny rok nie-
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kol’ko zmien a reforiem, ktoré vyrazne ovplyviiuju situdciu na Slovensku. Problémom by
mohli byt nové vyhlasky platné od 8. marca 2021, ktoré do odvolania zakazuju vSetkym
fyzickym osobam, fyzickym osobam — podnikatel'om a pravnickym osobam usporiadanie
hromadnych podujati Sportovej, kulturnej, zdbavnej, spolocenskej ¢i inej povahy (Minister-
stvo vnutra ©2021). Okrem toho, sucasny vnutropoliticky vyvoj stability od poslednych
volieb v roku 2020 zaznamenava posledné mesiace vyrazné rozruchy, co nie je pre verejné

ucely idedlne.
Ekonomické faktory

Za hlavné udaje hodnotiace kondiciu ekonomiky su povazované makroekonomické ukazo-
vatele, medzi ktoré patri inflacia, miera nezamestnanosti a hruby doméci produkt (HDP).
Slovenské hospodarstvo zaznamenalo v poslednom obdobi niekol’ko poklesov a zda sa, ze
citlivost’ na vonkajsie faktory ovplyviiuje aj samospravne celky. Za tento vel’ky zésah do

ekonomiky moze pandémia, ktora dlhodobo pretrvava.

Tabulka 3 Prehlad hlavnych makroekonomickych ukazovatelov v priebehu casu

(Ministerstvo financii SR ©2021, vlastné spracovanie)

2015 2016 2017 2018 2019 2020
Inflacia 0,1 0,3 1,4 2.4 1,9 1,5
Nezamestnanost’ 11,5 9.5 7,1 5.4 5 6.8
HDP 4,8 2,1 3 3,8 2,3 -5,2

Skrz uvedent krizu musi krajina bojovat’ s dosledkami, ktoré sa v su€asnosti prejavuju.
Ako je zrejmé z tabul’ky 3, slovenskej ekonomike sa v poslednych piatich rokoch celkom
darilo z pohl'adu HDP. Avsak v roku 2020 nastal zlom, a vyska HDP klesla az na -5,2, ¢o
je negativnym ddsledkom najma kvoli vzniku pandémie, ktora zasiahla spotrebu obyvate-
lov. Na druhej strane ostava stdle stabilny trh prace, a miera nezamestnanosti pocitila len
mensi pokles v porovnani s predchadzajicim rokom. Préve faktory spojené s nezamestna-
nostou by mohli citel'ne zasiahnut’ celkovu ndvstevnost’ eventu. Experti ale maja pozitivne

predikcie do buducnosti a po Gstupe pandémie mdézeme ocakavat’ pomaly ekonomicky rast.
Socialne faktory

Usporiadanim eventu sa obyvatel'stvu poskytuje sluzba uspokojujtica ich potreby a taktiez
tvoriaca ich zivotné hodnoty. Spotrebitelia v sucasnosti chci mat’ viac informécii o tom,

odkial’ pochadzaju potraviny, ktoré nakupuji a konzumuja. Prave pocas pandémie odbor-
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nici zaznamenali posun smerom k potravindm, ktoré sa vyrabaju lokalne a budi sa viac
nakupovat’ od lokalnych predajcov. Dévodom zvySujiiceho sa odbytu tychto produktov je
zmena spotrebitel'ského spravania. Cudia zacali uprednostinovat’ kvalitu pred cenou a prave
mensi producenti vd’aka niz§iemu objemu vyroby dokazu spolo¢nosti ponuknut’ CerstvejSie
vyrobky a to s minimalnym alebo ziadnym obsahom konzervantov. Novodobym trendom
medzi spoloc¢nostou je tzv. ,,Slow food“. Slow food je silnym globalnym hnutim, ktorého
cielom je pomahat’ drobnym rol'nikom, rodinnym farmam a remeselnym vyrobcom potra-
vin, ktori vyrabaju s reSpektom k prirode, k zvieratam ale aj k miestnym komunitdm a vo
svojich vyrobnych postupoch uchovavaju tradicie a vyrazne prispievaju k ochrane biodi-
verzity (Menutka MAGAZIN ©2019). Okrem danych trendov, socialne faktory kore$pon-
duju aj s demografiu, ale napriklad nabozenstvo alebo vzdelanost’ obyvatel'ov nehrd velkl

ulohu, ked’Ze na event budu pozvani vsetci bez rozdielov.
Technologické faktory

Technologické faktory neustale naberaji na vyzname a €inia event konkurencieschopnej-
$im, obzvlast’ v dnesnej dobe rychlo meniaceho sa technologického prostredia je dolezité
sledovat’ ich vyvoj. Okrem toho by nové postupy, metddy ¢i techniky s oh'adom na event
v kone¢nom meradle mohli znizit' celkové naklady alebo tieZ ul'ah¢it’ organizatorom reali-

zéciu podujatia.

6.3 Analyza konkurencie

Existuju rézne spoloCenské udalosti, ktoré¢ sa zameriavaji prave na gastrondOmiu a s tym
suvisiace jedlo a pitie. Pre pochopenie konkurencie boli vybrané miestne akcie gastrono-
mického charakteru a gastrofestivaly, ktoré sa konajli vo vzdialenosti do 50 km od lokality.
Na zéklade zistenych poznatkov budeme mdct’ stanovit’ termin podujatia, cenu vstupenky
¢1 program akcie tak, aby bol svojim poslanim a konceptom atraktivny a oslovil ¢o najvac-

Siu skupinu navstevnikov.
e Miestne podujatia

Zo skiimanej lokality st vybrané Styri akcie, ktoré suvisia s gastronomiou, a to fasiangy,
hody, GulaSmajster a Lazovské zabijacka. Zékladné informacie o danych akciach st uve-

dené v tabulke 4.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

Tabulka 4 Miestne gastronomické akcie (vliastné spracovanie)

FaSiangy Hody GulaSmajster | Lazovska zabijacka
Miesto Ce;lgzl;m centrum obce centrum obce centrum obce
Termin marec september august november
Organizator obec obec dobrovolnici obec, PZ Mladonov
fasiangovy
pochod s miestna slavnost’ o . . ey
. T . sutaz vo vareni | ochutnavka zabijacko-
Charakter maskami a | spojena s hostinou ‘s AR
. . gulasu vych $pecialit
pochovava- jedla
nie basy
L Ludova hudba, vystupenie FSk Lazo-
. 2 vystupenie . , . . .
Sprievodny FSK azo- divadlo, vystipe- hudobné vy- | vienka, prezentacia I'udo-
program . nie a atrakcie pre | stipenie DJ-a | vych remesiel, divadielko
vienka . .
deti pre deti
Cena za
dospelt 2€ zdarma 3€ zdarma
osobu
webove webové strank webové stran
R stranky obce, . Y . weboveé stranky obce,
Propagacia . obce, miestny ky, socialne .
miestny roz- . , miestny rozhlas
hlas rozhlas siete, plagaty

Vybrané udalosti predstavuju obyvatelmi oblibené miestne akcie, ktorych stcastou je
tradi¢na miestna a slovenska kuchyia. Vacsina z nich je organizovana obcou a maju svoju
dlhodobu tradiciu. Sprievodny program byva €asto doplneny miestnou folklérnou skupinou
Lazovienka alebo miestnym DJ-om. Stucastou podujati je Casto program pre deti, ako na-
priklad divadelné vystipenia, nafukovacie atrakcie, malovanie na tvar a podobne. Co sa
tyka vstupného, aj to sa odliSuje, akcie st vacSinou zadarmo alebo za symbolické vstupné a
zisk je ziskavany vicSinou z predaja vyrobkov, pokrmov, tomboly, registraciou sut'azia-
cich, platenej u€asti v sut'aziach a pod. Propagécia jednotlivych akcii je rieSend rdzne. Naj-
CastejSie si vSak navstevnici dopredu informovani prostrednictvom prispevkov na webo-
vych strankach obce a na socidlnych siet’ach ktoré ma obec zriadend, d’alej pomocou plaga-

tov, alebo vyhlasenim akcie v miestnom rozhlase. (Web Portal ©2021)
¢ Gastrofestivaly

Okrem miestnych gastro podujati boli pre analyzu vybrané gastrofestivaly, ktoré suvisia
primarne s gastronomiou. Vybrané akcie maji podobny charakter a koncept ako pripravo-
vany projekt. Okrem toho, vacSina potencialnych navstevnikov dané akcie pozna, alebo sa
ich zucastnili, ako bolo potvrdené v dotaznikovom Setreni. Nejde vSak o priamu konkuren-

ciu, kedze vobci ajej okoli sa tento druh festivalu eSte neorganizoval. Informacie
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o festivaloch boli ziskané z osobnych skusenosti a najdené prostrednictvom internetu. Na-
sledujtci prehl'ad zobrazuje obl'ibené a viac zname gastrofestivaly, ktoré poskytuju 'ud’om

zazitky prostrednictvom gastronomie.

Tabulka 5 Konkurencné gastrofestivaly (vlastné spracovanie)

HaluSky Aréma Piknik v Big Green Karlovsky
Food Fest
Terchova Fest meste Egg gastrofestival
Miesto Trencin Terchova Trencin Zilina Povaz.ska Velke.:
Bystrica Karlovice
: 03. 09. - 11.09.- 01.10. -
Termin 06.09. 25.05. 12. 09, 19. 06. 05. 06. 03.10.
Stylovy podujatie varenie
s trez d-;‘]go 4| medzin- festival zamerané sdravého gastrotour
Charak- festival v | rodnd sataz | YO @ na lokal- jedla a udolim Lés-
o, , chuti zo nost’, se- | Jedie , kové na 13
ter unikatnych | vo vareni . , jedinecnost .
v Slovenska | zonnost a . gastrozastav-
food truc- halusSiek 2 svetn enviromen- ,,zeleného kach
koch tlnost vajicka"
Cena za Z(}:glaé’ zdarma, plate-
dospela zdarma 8 € P , 4€ 55€ na ¢ast’ prog-
cast’ prog-
osobu ramu ramu

Food Fest Trencin

Lokalny gastrofestival pouli¢ného jedla Food Fest sa stiva novym fenoménom prezentacie
jedla. Gastronomické Speciality zo Slovenska aj zo sveta s pripravované v Specialnych
foodtruckoch — autach Specidlne prisposobenych na pripravu a podavanie jedal. Kazdé
z nich ma rozli¢né meno a ponuku jedal a napojov. Ciel'om organizatorov podujatia je zis-
kat’ si zdkaznikov vysokou kvalitou jedal a ich Sirokou ponukou. Stucastou vikendového
festivalu je moderovany program zndmymi foodblogermi, profesiondlna kuchéarska show,

rozne aktivity pre deti, koncerty, sut'aze a mnoho in¢ho. (Slovak Food Truck Fest ©2021)
HaluSky Terchova

Medzinarodna sutaz spojena s konzumaciou jedla patri k najvyhl'adavanej$im podujatiam
roka. Aj ked’ nejde priamo o gastrofestival, svojou tradicnou terchovskou gastrondmiou
laka T'udi z celého Slovenska uz od roku 2012. Ide o jednodiiovu akciu konanu vzdy v ma-
ji, kde 18 timov prevazne zo Slovenska, Ceska, Pol'ska, Srbska, Rumunska a Ruska sttazi
vo vareni bryndzovych halusiek alebo v jej konzumacii. Navstevnikov tu ¢aka vzdy bohaty
kultirny program so zndmymi hudobnymi osobnostami Slovenska, sutaze v jedeni halu-

Siek, piti zinCice alebo jedeni syrovej nite. Vstup na posledny festival v roku 2019 predsta-
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voval 8€, kde bola zaratana 50% zl'ava na halusky. Deti do 12 rokov a ZTPS osoby maju
vstup zdarma. (Obec Terchova ©2021)

Aroma Fest Trenéin

Aroma lahodnych jedal, vynimoc¢nych streetfoodov, dezertov, pravej Cokolady, Cerstvo
uprazenej kavy, exotickych c¢ajov, vin a pivnych Specidlov sa posledné dva roky konal
v meste Trencin a priniesol velky uspech. Pocas dvojdiiovej akcie mézu navstevnici stret-
nat’ takmer tri desiatky odbornikov na gastronomiu z celého Slovenska a zuc€astnit’ sa bo-
hatého sprievodného programu — prezentacie kucharov, prednasky, ochutnavky, sutaze,
aktivity pre deti a mnohé d’alsie. Z televiznych osobnosti tu divaci mohli stretntit’ vitazov
sut'azi MasterChef a Moja mama vari lepsie ako tvoja. Podujatie sa odohrava v dvoch vel-
kokapacitnych stanoch a program prebieha na zastreSenom pddiu s LED obrazovkou. Or-

ganizatorom festivalu je eventova agentlira Promoline z Trencina. (Promoline ©2021)
Piknik v meste

V areali Budatinskeho hradu v meste Zilina sa koncom jiina posledné dva roky konalo gas-
tronomické rodinné podujatie, ktoré stavia na lokdlnych a sezénnych pokrmoch
a napojoch. Piknik v meste svojim navStevnikom prinaSa relax, oddych, zabavu ale aj
vzdelavanie v oblasti zdravého zivotného Stylu a ekoldgie. Prezentuje sa tu priblizne 35
vystavovatelov zo Zilinského kraja, ktori prinaSaju to najlepSie zo svojej produkcie.
V rdmci sprievodného programu su pripravované edukacné workshopy pre najmensich,
masaze pre rodi¢ov, ranna joga a hudobné vystiipenia pocas celého diia. Vstup na podujatie

je 4 eura. (Povazské miizeum v Ziline ©2021)
Big Green Egg

Big Green Egg’s Flavour Fair v Povazskej Bystrici je festivalom chuti pre kulindrskych
nadSencov, ktorého ciel'om je inSpirovat’ chutové bunky gurménom, priaznivcom zelenych
vajicok, ale aj rodinnym prislusnikom a priatelom koStovkami a prezentaciou roznych spo-
sobov a technik varenia vratane zdiel'ania receptov. Organizatori sa snazia prostrednictvom
tohto podujatia poukdzat na vynimocnost’ ,.zelen¢ho vajicka®“ a zdravého varenia,
¢o zlepSuje a niekol’kondsobne predlzuje zivot. V ramci sprievodného programu sa divaci
mozu tesit’ na Skolu varenia, prezentacie a koStovky, detsky program a hudobny program.
Cena vstupenky posledného, piateho, ro¢nika bola 55 eur a obsahovala vSetky koStovky,
alko kostovky, pivo, nealko, kdvu, receptar a sprievodny hudobny program. (Big Green

Egg Slovensko ©2021)
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Karlovsky gastrofestival

Karlovsky gastrofestival patri medzi najobl'ibenejsie gastro udalosti u nasich ¢eskych su-
sedov a jeho prevedenie je vel'mi atraktivne, preto je zahrnuty do konkurencie. Festival
byva usporiadany Rezortom Valachy za podpory a ucasti d’alSich majitel'ov, hostincov a
reStauracnych zariadeni v udoli Léskové vo Velkych Karloviciach. Zmyslom akcie je pro-
pagovat’ a popularizovat’ regionalnych producentov a tradi¢na valassku kuchyiu a jej pro-
dukty. Kazdy ro¢nik je doplneny o zaujimavé kulinarske akcie a hostujucich kuchérov
z Ceskej republiky a zahrani¢ia. Hlavnym programom akcie je tzv. gastrotour
s farmarskym trhom, kde mézu néavstevnici festivalu po cely vikend navstevovat’ miestne
hostince, restauracie, ale aj d’alSie gastronomické zastavky a ochutnavat’ r6zne Speciality
a krajové produkty. Vstup je pre navStevnikov zdarma, ¢im je Karlovsky gastrofestival

medzi podobnymi akciami v CR ojedinely. (Karlovsky gastrofestival ©2021)
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7 PRIMARNY VYSKUM

Pre zistenie skutocnosti, ¢i by zrealizovanie gastronomického eventu v obci Lazy pod Ma-
kytou bolo natol’ko zaujimavé a atraktivne aby sa ho chceli respondenti zic¢astnit’, boli po-
uzité dva konkrétne typy vyskumu, a to kvantitativny a kvalitativny vyskum. Ako prvy bol
zostaveny dotaznik s cielom zhromazdit’ idaje od potencidlnych navstevnikov, buducej
cielovej skupiny, a o tom, ¢i maji zaujem o uskuto¢nenie gastronomického eventu. Druha
metoda bola pouzitd na ziskanie kvalitativnych udajov s hlbsim prehl'adom od péna staros-
tu a miestnych producentov, s cielom zistit’ viac informécii o spolo¢enskom diani v obci,

o0 préci producentov a stankovom predaji.
7.1 Kvantitativny vyskum

7.1.1 Charakteristika a priebeh kvantitativneho vyskumu

Hlavnym cielom kvantitativneho vyskumu, ktory pozostiva z dotaznikového Setrenia,
bolo analyzovat, ¢i maji respondenti zdujem o uskuto¢nenie gastronomického eventu
v obci Lazy pod Makytou, a taktiez zistit’ ich predstavu o priebehu akcie, ¢o by mohlo

prispiet’ k atraktivite a zvySeniu zaujmu zucastnit’ sa takej akcie.

Dotaznik bol distribuovany dvoma sposobmi, vo vytlatenej podobe bol rozdany
v skiimanej lokalite a umiestneny v dvoch miestnych predajniach a na obecnom ftrade,
a v elektronickej podobe bol rozposielany cez socialne siete, kde boli data ziskané pro-
strednictvom odkazu na online dotazniky, a to pomocou facebooku a e-mailov. Tieto spo-
soby boli zvolené preto, aby sa dotazniky dostali ku kazdej vekovej kategorii. Prieskum
prebiehal po dobu dvoch tyzdiiov v mesiaci marec. Dotaznik sa skladal zo Styroch casti, a
to socio - demografické data, preferencie respondentov, konkurencia a zaujem o event vra-
tane ponuky gastrondmie a sprievodného programu. Dotaznik dokopy obsahoval 27 ota-
zok, tie mali podobu uzatvorenych a polo uzatvorenych otazok, hodnotiacich skal a jednu
otvorenu otdzku, ktora respondentom poskytla priestor pre slobodné vyjadrenie. Celkovo
bolo od respondentov ziskanych 221 dotaznikov. Udaje, ktoré boli zistené su spracované
prostrednictvom programu MS Excel a MS Word. Konkrétna Struktira dotaznika sa na-

chadza v prilohe PII a prezentacia tu neuvedenych vysledkov sa nachadza v prilohe PIII.
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7.1.2 Prezentacia zistenych vysledkov
Socio-demografické data

Otazky zamerané na osobné udaje ilustrovali niektoré z hlavnych charakteristik responden-

tov, ktoré budu potrebné pri urceni ciel'ovej skupiny eventu.

Dotaznikového Setrenia sa zucastnilo viac zien, tie tvorili 56,90%, muzov tvorilo 40,40%.
Vekové rozmedzie respondentov je zaznamenané v tabulke 6. NajvicSie zastipenie
(49,32%) ma vekova skupina od 21 do 30 rokov. MdzZe to byt sposobené najmi tym, ze
socialne siete si doménou mladSej vekovej kategorie, rovnako ako moznost’ venovat’ svoj
vol'ny Cas spolo¢enskym akciam. Druhu najviac zastupent skupinu respondentov (23,52%)
tvoria 'udia vo veku od 41 — 50 rokov. Dovodom moze byt to, Ze tato vekova skupina dis-
ponuje vol'nymi finanénymi prostriedkami a ¢asom, a rastie v nich zdujem o spolo¢enské
udalosti. Dalsiu skupinu tvoria 'udia vo veku od 31 — 40 rokov (14,02%), ktori moézu mat’
zaujem o spolo¢né stravenie vol'ného Casu s rodinou a detmi. ZvySok skupin tvoril maly

pocet respondentov.

Tabulka 6 Vek respondentov (vlastné spracovanie)

do 20 rokov 22 9,95%
21 - 30 rokov 109 49,32%
31 - 40 rokov 31 14,02%
41 - 50 rokov 52 23,52%
51 - 60 rokov 7 3,10%
nad 60 rokov 0 0,00%

Cielom bolo zameranie sa na l'udi, ktori sa mézu na evente zucastnit’, a to predovsetkym
na obyvatel'ov z pichovského okresu, ktorych bolo 71,2%. ZvySok respondentov pochadza
z okresov Ilava (15,38%), Povazskéa Bystrica (4,52%), Trencin (4,07%), v tomto pripade
moZe ist’ aj o tzv. chaluparov, ktori v lokalite travia svoje voI'né dni. Poslednu cast’ respon-
dentov (2,71%) tvoria osoby, ktoré uviedli svoje bydlisko v pohraniénych obciach Ceskej

republiky.
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Tabulka 7 Bydlisko respondentov (vlastné spracovanie)

Pachov 162 73,30%
Ilava 34 15,38%
Povazska Bystrica 10 4,52%
Trenéin 9 4,07%
Iné (Ceska republika) 6 2,71%

Z 221 opytanych respondentov tvorili najvacsiu skupinu l'udia zo stredoSkolskym vzdela-
nim s maturitou (38%) a l'udia zo stredoSkolskym vzdelanim, ktori maji vyucny list

(26,24%). Najmenej pocetnu skupinu tvorili 'udia s dosiahnutym zakladnym vzdelanim.

Tabulka 8 Vzdelanie respondentov (vlastné spracovanie)

zakladné vzdelanie 3 1,35%
stredoskolské vzdelanie s vyu¢nym listom 58 26,24%
stredoskolské vzdelanie s maturitou 84 38,00%
vysokoSkolské vzdelanie I. stupna 35 15,83%
vysokoSkolské vzdelanie II. Stupna 41 18,58%

Osobnostny stav ukazuje, Ze sa na vypracovani dotazniku podiel’alo najviac pracujticich
l'udi, a to 135 respondentov (61,08%). Druhou najviac zastiipenou skupinou boli rodicia na
materskej alebo rodicovskej dovolenke o celkovom pocte 48 os6b a nasledovali Studenti

(12,67%). Dotaznik v rovnakom pocte vyplnilo 5 nezamestnanych oséb a 5 dochodcov.

Takmer vSetci z opytanych respondentov maji finanény prijem. VacSina z nich zardba od
751 € do 1 000 € (32,16%) aod 1 001€ € do 1300 € (19,90%), ¢o predstavuje financné
zazemie vybranej cielovej skupiny obyvatel'stva. NajmenSiu skupinu tvoria osoby
s mesaénym prijmom do 250 €, ¢o mohli byt prevazne Studenti alebo nepracujice osoby

poberajuce urcitu formu davky.

Respondenti si d’alej mohli z dvadsatjeden odpovedi zvolit’ viacero zal'ub, ktorym sa naj-
radsej venujui vo svojom vol'nom ¢ase. Medzi ich najvéacsie hobby patri najméa peSia turis-
tika, sledovanie filmov a seridlov, Sportovanie, cestovanie a zahradkarcenie. Dal3imi ¢as-
tymi odpoved’ami bolo varenie a tvorba receptov, Citanie, venovanie sa zdravej strave, fo-
tografovaniu, chovaniu a starostlivosti o zvierata, pol'ovnictvu, rybarstvu, stolarstvu, rez-

barstvu, spevu, tancu, sebavzdelavaniu a uc¢eniu jazykov. Medzi najmenej Castymi konic-
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kami, ktoré l'udia preferuju patri socharstvo, maliarstvo a kreslenie, joga, meditacia, blo-
govanie a pestovanie ovocnych stromov ¢i chov véiel. Respondenti mohli uviest’ aj iné
zal'uby, ktoré sa nenachadzali medzi odpoved’ami. Tu boli Specifikované len Sportové akti-

vity, najma beh, cyklistika, lyzovanie, plavanie a jumping, ktoré autorka zaradila do Sportu.

Posledna otazka bola zamerana na druh hudby, ktort respondenti najradSej poctuvaju. Lu-
dia mali na vyber z viacerych moznosti a mohli zaskrtnut’ viac odpovedi. VacsSina opyta-
nych odpovedala, Ze najradSej pocuva zaner popu, folkloru a rocku. Medzi d’al§imi ¢astymi
odpoved’ami prevladalo country, latino a hip hop. Najmenej po€uvanymi zanrami medzi

respondentmi st zanre vaznej hudby a jazzu.
Preferencie respondentov

Cielom d’alSej skupiny otdzok bolo zistenie faktu, ¢i respondenti, kori sa zic€astnili dotaz-
nikového Setrenia, vobec prejavuju zdujem o gastro eventy, a ktoré z tychto udalosti prefe-
ruju. Zaujimavym a kladnym zistenim bolo, Ze sa nenasiel ani jeden z respondentov, ktory
by Ziadnu podobnu akciu nenavstivil. Medzi najviac navStevované udalosti v okoli skiima-
nej obce patria gulaSmajstre. Je to zrejme tym, Ze pocas letnych mesiacov obec Lazy pod
Makytou a tieZ okolité obce usporadiivaji sitaze vo vareni guldSu, ktoré uz maju svoju
dlhodobu tradiciu a kazdoro¢ne prildkaji mnoho navstevnikov. Druhou oblibenou udalos-
tou su jarmarky, ktoré sa v susednych obciach a mestach konaju pravidelne pocas celého
roka. ZvycCajne s konaju na pocest’ vyznamnych svétych mien a sviatkov. Tretou najpre-
ferovanejSou udalostou st farmarske trhy, ktoré sa par krat do roka konavaji najbliZsie
v meste Pachov (17 km od obce). Gastrofestivaly sa nachadzaji az na Stvrtom mieste. Mo-
ze to byt’ sposobené najmé tym, ze v okoli obce sa takéto udalosti nekonaji a I'udia musia
za nimi cestovat’ najmenej 50 km a viac, ¢o uz pre nich nemusi byt dostatocne atraktivne a
komfortné. Dal§imi, uz menej &astymi odpoved’ami boli fasiangy, folklorne slavnosti
a zabijacky. Najmenej preferovanymi udalostami medzi respondentmi boli pivné slavnosti
a husacie hody. MoZe to byt skrz to, Ze podobné udalosti sa v obci ani jej okoli pravidelne

nekonavaju.
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Aké akcie a udalosti spojené s konzumaciou jedla alebo
pitia preferujete?

ziadne podobné akcie nenavstevujem : 0,00%
iné | 0,00%
husacie hody =3 1,28%
pivné slavnosti |1 1,64%
zabfjacky [ 6,57%
faSiangy | 1 10,95%
folklorne slavnosti | I 11,09%
gastrofestivaly | 1 12,87%
farmarske trhy | 1 16,02%
jarmarky | I 17,53%
gulaSmajster | 22’05.%
0% 5% 10% 15% 20% 25%

Obrazok 6 Aké akcie a udalosti spojené s konzumaciou jedla alebo pitia preferujete?

(vlastné spracovanie)

Takmer polovica opytanych (45,70%) navsStevuje gastro eventy v priemere 3 az 7 krat do
roka, o je pozitivnym prinosom pre diplomovl pracu. Viac ako 8 krat do roka, vyhl'adava
gastro eventy uz len 23 respondentov. Nepravidelne sa na podobnych akciach zucastiuje
39,81% z opytanych a iba maly pocet respondentov (4,08%) vyplnilo, Ze tato formu zaba-

vy nevyhladéavaji.

Tabulka 9 Ucast na gastro podujatiach (viastné spracovanie)

ano, Casto (8 a viac krat za rok) 23 10,41%
ano, obcas (3 - 7 krat do roka) 101 45,70%
nepravidelne (1-2 krat za rok) 88 39.81%
nie, nevyhl'addvam tato formu zébavy 9 4,08%

Konkurencia

Nasledujuce tri otazky z dotaznikového Setrenia boli zamerané na konkuren¢né gastrofesti-

valy, ktoré sa pravidelne konaju v tren¢ianskom a zilinskom kraji.

NajcastejSie navStevovanym eventom je jednoznacne Halusky Terchova, ktory uz ma vy-
budovant dlhodobu tradiciu a patri medzi najpopulérnejSie gastro akcie na Slovensku.
Z 221 respondentov navstivilo dant akciu az 72 I'udi a 29 l'udi chodi pravidelne, aj ked’ sa

nachddza pomerne d’aleko od obce Lazy pod Makytou. Food Fest Tren¢in pozna 47% opy-
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tanych, ale véc¢Sina z nich ho eSte nenavstivila. Aroma Fest Trencin a Piknik v meste sa
zatial' uskutocnili po dva razy, zrejme preto ich respondenti doteraz nestihli navstivit
a natol’ko ich nepoznaju. Aj napriek dobrej myslienke festivalu Big Green Egg ho az 192
respondentov (86,87%) nepozna. MozZe to byt spdsobené mozno nedostatocnou propaga-

ciou, nevhodne zvolenou stratégiou alebo zameranim sa na uzku ciel'ovu skupinu.

Navstivili ste niekedy tieto gastrofestivaly?

Oano, chodim pravidelne Oano, ob¢as zajdem [ poznam, ale este som nebol/a Onepoznam

192

150 143

52

21 19
5 o 10

Food Fest Halusky Ardéma Fest Piknik v meste ~ Big Green Egg
Trencin Terchova Trencin

Obrazok 7 Navstivili ste niekedy tieto gastrofestivaly? (viastné spracovanie)
Respondenti boli sucasne poziadani, aby odpovedali na spokojnost’ spojenu s priebehom
udalosti. Na danu otazku bolo ziskanych 198 odpovedi. Ani jeden z respondentov nevyjad-
ril jednohlasny nesthlas nespokojnosti s priebehom eventu. Ak respondenti aj boli s nie¢im

nespokojni (9), neubralo to na atraktivite eventu.
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Boli ste spokojni s priebehom gastrofestivalov?
Onie Oskornie Oskor ano Oano
80
33
16
; i g 10 11 12
0 0 0 0 2 0 1 Fﬂ 0o 3 2.3
— — ﬁ
Food Fest Halusky Ardéma Fest Piknik v meste ~ Big Green Egg
Trencin Terchova Trencin

Obrazok 8 Boli ste spokojni s priebehom gastrofestivalov? (vlastné spracovanie)

Posledna otdzka na konkurenciu bola v podobe otvorenej otazky, kde sa respondenti mohli
vyjadrit’ k oceneniam a nedostatkom na festivaloch. Vacsina respondentov tuto otazku pre-
skocilo, a ti, ktori na otazku odpovedali, oceniuju predovsetkym ponuku jedal, doméacku
atmosféru festivalov, hudobnych interpretov, sprievodny program, organiziciu, dostupnu
cenu. Medzi naj¢astejSimi odpoved’ami, ktoré sa zameriavaji na nedostatky festivalov bola
najmid vzdialenost’ festivalov, malo aktivit pre deti, maly pocet hygienickych priestorov.
Avsak vicsine z opytanych nechyba na festivaloch podl'a odpovedi ni¢ a s priebehom st

maximalne spokojni.
Ziujem o gastro event

V pripade uskutocnenia gastro eventu v obci Lazy pod Makytou pre verejnost, by az
89,10 % z opytanych uvazovalo o tom, Ze sa takejto akcie zacCastni. V nasledujiucej kontin-
gencnej tabul’ke je zobrazeny prehlad informécii, kto mé o event zaujem. Pre 10,90 % res-
pondentov by uskuto¢nenie gastro eventu nebolo zaujimavé, a preto mohli dani responden-
ti v tomto pripade preskocit’ otdzky 7 az 20, ked’Ze ich odpovede nie st pre d’alSie potreby

Setrenia relevantné. Celkovy pocet respondentov je odteraz 197.
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Tabulka 10 Zaujem o gastro event (vlastné spracovanie)

Pocet Zaujem o gastro event

Pohlavie, vek Ano nie skor ano skor nie Celkovy sucet

muz 68 17 2 9 96
21-30 rokov 28 5 3 34
31-40 rokov 9 9 1 13
41-50 rokov 26 3 29
51-60 rokov 1 1 2
do 20 rokov 4 2 4 13

Zena 87 7 16 15 125
21-30 rokov 49 3 3 3 58
31-40 rokov 10 1 4 24
41-50 rokov 24 3 2 29
51-60 rokov 4 1 5
do 20 rokov 4 2 5 14

Celkovy sucet 155 24 18 24 221

Naésledne si dany respondenti mohli vybrat’, ktoré prevedenie akcie by bolo pre nich zauji-
mavé a atraktivne. Nadpolovicna véacsSina opytanych (62,44%) uprednostiiuje rodinnu ak-
ciu, ¢o moze byt vysvetlené¢ tym, Ze dotaznik vypliovali najma l'udia vo veku 21 — 30 ro-
kov a 41 — 50 rokov, kde vacsina z nich uZ ma svoje rodiny a chce im venovat svoj ¢as aj
mimo domov. Zaujimavé je tieZ, ze l'udia v tejto lokalite nemajii zdujem o luxusnll akciu

alebo vzdelavaciu akciu, ale radSej uprednostnia rodinu a zébavu.

Tabulka 11 Prevedenie eventu (vlastné spracovanie)

rodinna akcia 123 62,43%
akcia formou zabavnej hry 32 16,24%
luxusna akcia pre VIP hosti 27 13,70%
vzdelavacia akcia 15 7,63%

Vigsina respondentov navrhuje ako miesto konania danej akcie rekreaént oblast’ Certov.
Uviedlo tak 60,41% z opytanych. S tym stvisiaca pod otazka podotyka, Ze by responden-
tov omnoho viac zaujalo spoznavanie lokalnych jedal, producentov a miestnych hotelo-
vych restauracii v podobe gastrotour, ktord by sa konala na useku dlhom priblizne 1,5 km
(63,72%) a neodohravala sa tak iba na jednom mieste (36,28%), ¢o moze byt sposobené

atraktivnost'ou Karlovského gastrofestivalu a zaujmom l'udi o nevSedny program.
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Za mnajvhodnejSie obdobie pre konanie eventu respondenti povazuji letné mesiace
(45,68%) ahned’ po nej jesenné obdobie, ktoré by si vedelo predstavit 81 opytanych
(41,12%). Najmenej atraktivnym obdobim bola zima, ktoru zvolili iba dvaja opytani.

Tabulka 12 Termin eventu (vliastné spracovanie)

Jar 24 12,18%
Leto 90 45,68%
jesen 81 41,12%
Zima 2 1,02%

Nasledovala otazka, v ktorej sa autorka pytala na denl konania akcie, ktory by bol pre res-
pondentov najviac atraktivny. NajvécSia skupina respondentov (45,17%) navrhla sobotu
odpoludnie a ¢ast’ 'udi by bolo aj za sobotu dopoludnie (12,69%). Dalsi dostatoény pocet
respondentov vyvolalo zaujem o celovikendové konanie akcie (36,57%) a iba mala Cast’

respondentov uviedla vSedny den alebo nedel’u.
Gastronomia a sprievodny program

Respondenti boli poZiadani, aby zvolili doleZitost’ jednotlivych lokalnych pokrmov na or-
ganizovanej akcii. NizSie uvedeny graf znazoriuje postoj respondentov, ako hodnotili jed-
notlivé kritéria. V kazdom pripade mohli zvolit’ ¢iselni hodnotu, kde hodnota 1 znamenala

najmensiu doleZitost’ a hodnota ¢islo 5 najvyssiu dolezitost’.

Z aspektu atraktivnosti predstavujii pre respondentov ako najviac zaujimavé Speciality
z diviny, ktoré nemaji ¢asto zastipenie na gastro akciach. Dal§imi doleZitymi pokrmami
pre respondentov, ktoré su priblizne na rovnakej trovni, predstavuji ,,kohuti* kynuté bo-
ruvkové knedliky, klobasky a pirohy. Tie boli ozna¢ované za skor ddlezité az maximalne
dolezité a ich priemernd hodnota sa pohybuje od 3,414 do 3,477. Ako najmenej vhodne

zvolené pokrmy respondenti zvolili bryndzovu polievku Demikat a vyrobky zo zabijacky.
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Dolezitost’ jednotlivych lokalnych pokrmov

2,553
bryndzova polievka Demikat | 21,82%  24,87% 39,59%  3,55% 10,15%
2,965
kaSe, kvaka, fuCka [15,22%15,73% 36,54% 21,82% 10,66%
3,314
pirohy |3,55% 21,82% 36,54% 15,73% 22,33%
2,669 1
Sulance, sciskance, trhance, rezance 12,69% 41,11% 22,84% 13,7% 9,64% 2
3,477 3
,.kohutie" ¢ucoriedkové knedliky |8,62% 10,15% 32,48% 22,33% 26,39% 4
5
3,381

klobasky (12,69%14,72% 24,36% 18,27% 29,94%

2,838
zabijacka [14,72% 32,48% 22,84% 16,24%14,72%
3,888
$peciality z diviny [3,55% 19,28% 25,88% 44,67%
6,59%

Obrazok 9 Dolezitost jednotlivych lokalnych pokrmov (vlastné spracovanie)

Dal3ia otazka sa zameriavala na zistenia, ¢i maju l'udia zdujem iba o miestnu kuchyiiu ale-
bo aj zahrani¢nu kuchyiu. Pozitivnym vysledkom je, Ze viac ako polovica respondentov
(85,52%) by chcela ochutnat’ okrem miestnej kuchyne aj $peciality z inych krajin. Udaje
ukazuju, zZe respondenti by najradSej ochutnali z kazdej krajiny nieco, ¢o ich kuchyiu vy-
stihuje. Vysoky zaujem je tiez o taliansku a ¢eskll kuchyniu. Za najmenej atraktivne pova-

Zuju respondenti japonsku a belgickt kuchyiu.

Z nasledujicej otazky, tykajicej sa prezenticie remeselnikov a zdruZeni na evente, bolo
zistené, ze 70% respondentov by chcelo vidiet' na gastro evente miestnych remeselnikov,
aktivistov alebo zdruzenia. Tento vysoky pocet odpovedi mozno vysvetlit' tym, Ze l'udia

majui zdujem podporit’ lokdlne komunity.

Respondenti boli okrem doélezitosti lokalnych pokrmov tiez dotazovani na ich postoj
k ddlezitosti sprievodného programu. Systém hodnotenia bol rovnaky, ako v otazke ¢islo
11. Opét’ hodnota ¢islo 1 predstavovala najmensiu dblezitost’ a hodnota ¢islo 5 najvyssiu

dolezitost’.
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Z nasledujucich udajov vidime, ze dolezitost’ zndmej osobnosti z oblasti gastronomie je pre
respondentov naozaj vysoka. Tento zaujem mozno vysvetlit’ skuto¢nostou, Ze bezni ucast-
nici na miestnych gastro akcidch nemaji moznost’ nikoho takého zahliadnut’ a bolo by to
pre nich nie¢o nové. Dal§im zaujimavym zistenim ohladom sprievodného programu je
skutoc¢nost, ze respondenti by sa radsej aktivne zapojili do vyroby produktov ako by len
mali byt pasivihymi pozorovatelmi pri prezentacii produktov. Tato skutocnost’ moze vy-
chadzat’ z toho, ze navstevnici chcu vyskuasat’ nové veci sami na sebe a bert to ako zabavu.
Najmenej dodlezitu rolu hrd pre respondentov pritomnost’” majitelov miestnych gastrono-
mickych prevadzok, ¢o je na jednej strane trochu Skoda, ked’ze sami majitelia by vedeli
navstevnikom najlepSie prezentovat’ svoje vlastné sktisenosti a praktické informéacie z ob-

lasti gastrondmie.

Sprievodny program
| 3,807
sitaze 9% 3% 20,81% 29,94% 36,54%

3,218
ochutnavka produktov a degustacia 9% 17,25% 31,97% 21,82% 18,78%

3.148
prezentacia vyroby produktov 10%16,75% 36% 22,33% 14,74%
6% 3,928
aktivne zapojenie do vyroby produktov |3% 18,78% 35,53% 35,53%
2,65
22,84% 23,35%  29,94% 12,69% 11,16%

3,340
moderator eventu 4% 16,24% 36% 28,93% 14,72%

| 3,395
znama hudobna osobnost’ 6% 13,7% 32,99% 28,93% 18,27%
| 4,279

znadma osobnost’ z oblasti gastronomie 4,56% 44,67% 50,77%
[

pritomnost’ majitel'ov miestnych
gastronomickych prevadzok

v A W N

Obrazok 10 Sprievodny program (vlastné spracovanie)
Cielom d’alSej otazky bolo zistit, ¢i by 'udia mali zaujem o detsky program pocas gastro
eventu. Takmer vSetci respondenti 96,44% odpovedalo kladne. Tieto udaje koreSponduju
s udajmi zameranymi na prevedenie podoby eventu, kedy by respondenti mali radSej zau-
jem o rodinny event. Tito respondenti si mohli d’alej vybrat, o aky typ programu by mali
zaujem. Odpovede boli vo vSetkych Styroch moznostiach takmer vyrovnané a zaujem
o spolo¢né aktivity s detskymi prislusnikmi je naozaj vysoky. V nasledujicej kontingenc-

nej tabulke je vidiet, ze prevazne zeny na materskej/ rodiCovskej dovolenke by sa radi
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zucastnili rozpravkového lesa (30,52%), o mbze byt spdsobené tym, ze takato forma za-
bavy pre deti v okoli je nedostatocna. Vysoky zaujem je tiez o tvorivé dielne alebo wor-
kshopovy (27,36%), detsky kutik s atrakciami (21,58%) C¢iinteraktivnu dance show
(20,54%), ktora by bola sprijemnenim nielen pre deti ale aj dospelych.

Tabulka 13 Program pre deti (vlastné spracovanie)

Pocet Program pre deti
cesta rozprav- detsky interaktivna tvorivé Celkovy
Pohlavie, Statut kovym lesom  kutik dance show dielne sucet
Muz 29 12 12 26 79
dochodca/kyna 1 1 2
materskd/rodicovska 1 2 3
nezamestnany/a 1 1 2
pracujtci/a 28 9 7 14 58
Student 2 4 8 14
Zena 36 29 27 26 118
dochodca/kyna 2 1 3
materskd/rodicovska 18 13 12 2 45
nezamestnany/a 2 1 3
pracujtici/a 18 12 8 15 53
Student 2 5 7 14
Celkovy sucet 65 41 39 52 197

Za nasledujucimi dvoma otdzkami stala snaha zistit’, ¢i by pre respondentov bola cena
vstupu rozhodujuca a kol’ko finanénych prostriedkov su ochotni vynalozit’ na jednodiiova
ucast’. Prevazna vacsina respondentov nevedela odpovedat’ na otazku, ¢i je pre nich cena
vstupenky rozhodujuca. Moze to byt sposobené tym, ze respondenti sa nie vZdy dobre citia
pri otdzkach, ktoré st zamerané na peniaze (71,36%) .Odpovede typu 4no, nie a niekedy

boli vo vSetkych troch pripadoch vyrovnané.

V nasledujtcej tabul'ke je zobrazené, kol'ko finan¢nych prostriedkov by respondenti boli
ochotni zaplatit’ za jednodnovy festival. Nadpolovi¢na vicsina respondentov (59,72%) sa
vyjadrila, Ze by im najviac vyhovovala cena vstupu do 10 eur. 71 respondentov (32,13%)

by bolo ochotnych zaplatit’ za vstup v rozmedzi od 11 € do 20 €.

Nasledne mali respondenti moznost’ uviest’ viac moznosti, akym spoésobom by chceli byt’
o akcii informovani. Z vyskumu predovsetkym preferuji online komunika¢né kanaly, skrz
ktoré sa knim dostani informacie o konani akcie. Prevazna vicSina respondentov
(38,59%) by uprednostnila socidlne siete Facebook a Instagram. Vysledok moze byt

ovplyvneny tym, ze prevazna Cast vyskumu prebiehala prave prostrednictvom socialnych
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sieti. Dalsim najcastej$im prostriedkom, z kadial by respondenti uvitali informacie
o konani akcie, je webova stranka obce (20,33%) a plagaty/letaCiky (16,80%). Tradi¢né
prostriedky pre reklamné oznamenie ako je tla¢, rozhlas, direct mailing su dolezitym zdro-

jom informacii pre maly pocet respondentov.

Akym sposobom by ste chceli byt’ o akcii informovani?

pozvéanka zaslana na e-mail 6,65%
rozhlas 8,71%
tlac 8,92%

plagaty a letaciky | 16,80%
webova stranka obce | 20,33%
Socialne siete | 38,59%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Obrazok 11 Akym spésobom by ste chceli byt o akcii informovani? (vlastné spracovanie)

Za nasledujicou otazkou stala snaha zistit’, ktory format propagacného letaku je pre res-
pondentov atraktivny. VacSina respondentov preferuje farebné prevedenie propagacnych
materidlov pred tmavymi a nevyraznymi farbami. U opytanych dominuje najmi zelena

farba (57,46%), ktoré predstavuje farbu prirody, pokoja a rovnovahy.

7.1.3 Vyhodnotenie kvantitativheho vyskumu

Z vysledkov dotaznikového Setrenia boli zistené potrebné informacie pre navrh projektu,
v ramci ktorého je vymedzena ciel'ova skupina na l'udi vo vekovej kategorii od 21-30 ro-
kov a od 41-50 rokov prevazne z puchovského okresu (71,2%) zo Specifickymi zal'ubami,
a pre tychto respondentov by bol dany event navrhovany. Atraktivita a zaujimavost’ eventu
bola vyhodnotena kladne u 89,10% z opytanych. Zo zistenych odpovedi je jasné, ze l'udia
maji zaujem o rodinny typ eventu, ktory by sa mohol uskuto¢nit’ v rdmci 1,5 km trasy re-
zortom Certov. Termin konania by im najviac vyhovoval v letnych mesiacoch, najmi po-
Cas soboty. Respondenti by najradSej ochutnali Speciality z diviny, ,,kohuti bortivkové
knedliky*, klobasy ¢i pirohy. Okrem toho by viac ako polovica respondentov (85,52%)
chcela okrem miestnej kuchyne ochutnat’ pokrmy aj z inych krajin, najlepsie z kazdej ku-

chyne nieco. Respondenti (70%) by tieZ uvitali, aby sa v ramci eventu prezentovali aj
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miestny remeselnici, aktivisti a zdruzenia. V ramci sprievodného programu by uprednost-
nili najmd moznost’ stretnutia sa so znamou osobnost’ou z oblasti gastrondémie, moznosti
sutazit’ a aktivne sa zapajat’ do vyroby produktov. Naozaj vysoky zaujem respondentov je
o aktivny program pre deti, Co koresponduje s vybranou cielovou skupinou. Nadpolovicnej
vacsine respondentov (59,72%) by vyhovovala cena vstupenky do 10 €. NajcastejSimi
odpoved’ami tykajucich sa spdsobu, akym by opytany chceli byt informovani
o usporiadani eventu, oznacili ako prioritu socidlne siete Facebook a Instagram, webovi

stranku obce a plagaty.

7.1.4 Verifikacia vyskumnej otazky a zodpovedanie vyskumnych hypotéz

Tato cast’” podkapitoly bude zamerand na overenie, verifikaciu a nasledné zodpovedanie
definovanych vyskumnych hypotéz a vyskumnej otdzky. Boli stanovené tri hypotézy

a jedna vyskumnd otazka.

Hypotéza 1: Predpokladame, Ze viac ako 75% dopytovanych respondentov ma zaujem zu-

castnit’ sa podujatia, ktoré je primarne zamerané na jedlo a pitie.

Cielom tejto vyskumnej hypotézy bolo zistit', aky vel’ky je zdujem o usporiadanie gastro
eventu v obci Lazy pod Makytou, ktoré je primarne zamerané na jedlo a pitie. Z dotazni-
kového Setrenia vyplynulo, ze 89,10% opytanych by malo zaujem sa takejto akcie zucast-
nit. Pre zvySnych 10,90% respondentov by gastro event nebol zaujimavy. Z toho vyplyva

vysoky prospech motivu podujatia.
Toto je predpoklad pre potvrdenie vyskumnej hypotézy H1.

Hypotéza 2: Predpokladame, Ze viac ako 75% dopytovanych respondentov povazuje atrak-

tivity pre deti ako doleZitu sucast eventu.

Ciel'om tejto vyskumnej otazky bolo overenie toho, Ci su atraktivity pre deti doleZitou si-
Castou programu akcie. Z dotaznikového Setrenia vyplyva, ze 96,44% respondentov ma
zaujem o detsky program v ramci pripravovaného eventu. A v ramci vyberu programu res-
pondentov najviac zaujala cesta rozpravkovym lesom. Z toho vyplyva, ze je dolezité sa
v marketingovej komunikacii zamerat’ aj na oslovenie deti, ¢im sa zvysi zdujem rodiCov

a starych rodi¢ov o i€ast’ na pripravovanej akcii.

Toto je predpoklad pre potvrdenie vyskumnej hypotézy H2.
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Hypotéza 3: Predpokladame, Ze viac ako 65% dopytovanych respondentov povazuje pro-
pagdciu pripravovaného eventu prostrednictvom socialnych sieti za dobru formu oslovo-

vania potencialnych navstevnikov.

Facebook a Instagram patria v dnesnej dobe jednym z najviac navstevovanych socialnych
sieti, preto ich organizatori tiez vyuzivaju predovSetkym k zviditelneniu eventov
a k zdiel'aniu informadcii tykajacich sa ich harmonogramu. Z vysledkov dotaznikového Set-
renia vyplynulo, ze z celkového poctu 482 odpovedi vybranych komunikac¢nych néstrojov
iba 38,59% opytovanych respondentov preferuje socialne siete Facebook a Instagram,

a preto je dolezité sa zamerat’ aj na iné komunika¢né nastroje.
Toto je teda predpoklad pre zamietnutie vyskumnej hypotézy H3.

Vyskumnda otazka 1: Existuje Statisticky vyznamna zavislost medzi pohlavim respondentov

a ich spokojnostou s prevedenim eventu?

Zaujem o uskuto¢nenie eventu, ktory je primarne zamerany na jedlo a pitie, méze mat’ roz-
ne podoby. Preto je dblezité ako potencialni navStevnici vnimaja takato akciu. Vyskumna
otazka bola zamerana na zistenie zavislosti medzi pohlavim respondentov a prevedenim
eventu. K verifikécii tejto otdzky bol pouZzity chi-kvadrat s hladinou vyznamnosti 0,05.

Boli tak zostavené nasledujuce hypotézy:
H: Medzi pohlavim respondentov a spokojnost’ou s prevedenim eventu existuje zavislost.

Hy: Medzi pohlavim respondentov a spokojnostou s prevedenim eventu neexistuje zavis-

lost’.

Nasledujtce vysledky odpovedi respondentov z dotaznikového Setrenia st zobrazené pro-

strednictvom kontingencnej tabul’ky:

Tabulka 14 Pozorované Cetnosti (vliastné spracovanie)

Pocet Prevedenie eventu

Pohlavie rodinny event zabavny event VIP event vzdeldvaci event Celkovy sucet
zena 78 19 6 7 110

muz 45 13 21 8 87

Celkovy sucet 123 27 15 32 197
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Vysledky st tiez zobrazené v nasledujiicom grafe:

Spokojnost’ s prevedenim eventu
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Obrazok 12 Spokojnost’s prevedenim eventu (viastné spracovanie)

Nasledne boli prevedené suéty vietkych riadkov a stipcov. Potom boli stanovené o&akava-
né pocetnosti, ktoré su vypocitané pre kazdi bunku ako nasobok celkového suctu daného
riadku a stiétu daného stipca podelené celkovym suétom. Vysledky oéakavanych poéetnos-

ti su uvedené v tabul’ke niZSie.

Tabulka 15 Ocakavané cCetnosti (viastné spracovanie)

Pohlavie | Rodinny event | Zabavny event | VIP event | Vzdelavaci event| Celkom
Zena 68,68 17,86 15,07 8,37 110
Muz 54,32 14,13 11,92 6,62 87
Celkom 123 32 27 15 197
Vypocet x2 podla vztahu: y2 = }\7_; Zf-zl W

Dalej boli uréené vietky nezname v uvedenom vzorci a po dosiahnuti vysla hodnota testo-
vaného kritéria, ¢o je znazornené v prilohe PIV. Hodnota testového kritéria 2 = 15,914.
Ked sa uvazuje obvykld hladina vyznamnosti a = 0,05 a kritickd hodnota je kvantil o 3

stupfioch volnosti, to predstavuje (2-1) . (4-1) = 3. Tento kvantil je rovny 7,81.

Porovnanim hodnot je zistené, ze vyslednd hodnota testového kritéria (15,914) je vicsia
ako tabulkova hodnota (7,81), Co znamend, ze vztah medzi pohlavim respondentov
a spokojnost'ou s prevedenim eventu existuje. Toto je predpoklad pre zamietnutie hypo-

tézy H,, a tak zamietame nulova hypotézu v prospech alternativnej hypotézy, takze medzi
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pohlavim respondentov a spokojnostou s prevedenim eventu existuje Statisticky vyznamna

zavislost'.

7.2 Kvalitativny vyskum

Ako bolo na zaciatku primarneho vyskumu uvedené, d’alSia metéda zberu informacii po-
zostavala z polo Struktirovanych rozhovorov zo starostom obce a miestnymi producentmi.
Tato metoda bola zvolena preto, lebo je vhodné na ziskavanie informacii z pohl'adu obce
a dopomaha k vytvoreniu celkového obrazu nielen z pohl'adu organizatora, ale aj z druhe;j
strany. Ako prvy bol uskuto¢neny rozhovor zo starostom obce Lazy pod Makytou, Ing.
Janom Micegom. Tento rozhovor bol usporiadany s cielom ziskat informacie
o spolo¢enskom diani v obci, a porozumiet’ jeho prednostiam a nedostatkom. Nasledovali
rozhovory s miestnymi producentmi, ktorych cielom bolo zistit’ viac informacii o ich préci

so zretel'om na stankovy predaj.

7.2.1 Polo struktirovany rozhovor zo starostom obce

Tato Cast’ je venovand pisomnému rozhovoru, ktory sa uskuto¢nil medzi autorkou diplo-
movej prace a su¢asnym starostom obce Lazy pod Makytou, panom Ing. Janom Micegom.
Pan starosta bol ochotny poskytnut’ vela relevantnych informacii o spolocenskom zivote v
obci, ktoré budi prinosom pri zostaveni projektu gastrofestivalu. Cely prepis rozhovoru sa

nachddza v prilohe V.

Na zaciatok sa pan starosta vyjadril za celi obec vel'mi kladnym postojom k organizovaniu
spolocenskych akcii pre verejnost’. Podl'a jeho slov je vel'mi dolezité udrziavat’ socialny
kontakt na dedine, nadvdzovat’ vzt'ahy, ¢i vymienat’ si skisenosti a zaZitky. Okrem toho pri
kazdej zorganizovanej akcii vznikaji nové ndpady, ako spolocensky Zivot obohatit’. Zdo-
raznil, Ze ponuka akcii pozostdva najméd z alternativ obce, ktoré vychadzaju hlavne z fi-
nanénych a personalnych moznosti. Aj ked’ sa uz vySe roka kvoli pandémii nemo6Zu orga-
nizovat’ Ziadne podujatia, obec by rada uvitala nieCo nové. Taktiez pan starosta pozname-
nal, Ze naj€astej$im problémom st uz spominané financie, v ¢om mé obec rezervy. Vzhla-
dom na naroc¢nu prevadzku obce, ktora mé rozlohu az 50 km?, je mozné na kultaru prispie-
vat’ len 3-3,5% z celkového objemu financii. Thto situdciu rieSi obec hl'adanim sponzorov
¢1 financovanim z grantu, ¢o vSak predstavuje beh na dlhé trate. Nast'astie vZzdy sa najdu
partneri, ktori akcie podporia tombolou, vecnym darom alebo hotovost'ou. Okrem toho dal

dobry priklad na moznost’ financovania, a to moznym spojenim viacerych organizacii, kto-
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ré by spolo¢ne dokézali vytvorit’ zaujimavé aktivity pre Siroku skupinu navstevnikov
v oblasti kultury. Pri otdzkach tykajtcich sa doteraz zorganizovanych podujati, pan starosta
ozrejmil ich snahu organizovat’ akcie tak, aby cielili na kazda vekovu kategoériu. Avsak
najvacsi uspech maju akcie organizované pre deti, nakol’ko tie na seba nadvazuji rodicov
a starych rodicov, ktori tieto akcie navstevuji spolo¢ne. Tiez spomenul, Ze v obci ma vel-
ky uspech najméd Gulasmajster, Mikulas pre deti, Lazovsky bal a Lazovské hody. V kaz-
dom pripade je dblezity obsah akcie, ktory I'ud’om prinasa to, ¢o od neho ocakavaji. Pro-
pagécia je rieSena najmi prostrednictvom plagatov, obecného rozhlasu, socidlnej siete
a webovej stranky obce, v pripade regiondlneho vyznamu byva prizvana TV Povazie.
V tomto smere financny rozpocet neumoznuje vel'ké investicie. Pan starosta tiez zdoraznil
prekazky, ktoré sa tykaji organizacného timu, ktory je viac menej jednotvarny a stale rov-
naky. Podotkol Ze pri organizacii chybaji osoby s kreativhymi myslienkami, najma
v oblasti marketingu, ktoré by akcie este viac zvyraznili. Posledna otazka sa tykala zaujmu
obce a verejnosti k myslienke realizacie gastro podujatia. Pan starosta poznamenal, ze
predstava novej akcie by mohla mat’ pre verejnost’ uspech, lebo prave jedlo je dolezitym

faktorom, ¢o l'udi na akcie laka.

7.2.2 Polo Struktirovany rozhovor s miestnymi producentmi

Nasledujuca cast’ je venovana rozhovorom, ktoré sa uskuto¢nili medzi autorkou Studie
a uzkou vzorkou miestnych producentov, ato zastupcom Pol'nohospodarskeho druzstva
PD Mestecko, producentkou domacich piroh Irenou Bednéarikovou a majitelom Salasa
Farmarik, Vlastimilom Sponiarom. Autorka prace oslovila viacero miestnych podnikate-
lov, avSak kvoli situacii spojenej s pandémiou, kvoli ktorym zacali krachovat’ najmi gastro
prevadzky a hotely sposobila nateraz nizky zdujem zo strany podnikatel'ov, nakolko pre
nich tato situdcia nie je priazniva. Nanest'astie sa nasla vybrana vzorka respondentov, ktori
sa nachadzaju v obci Lazy pod Makytou a mali seriézny zdujem spolupracovat’ s autorkou

prace na pripravovanom projekte.

Vsetky rozhovory kvoli opatreniam s pandémiou prebehli telefonicky na zéklade vopred
zaslanych otdzok polo Standardizovaného rozhovoru na e-mail. V ramci danych otdzok sa
autorka pytala na v§eobecné otazky zamerané na ich produkciu a predaj na miestnych tr-
hoch a jarmokoch s cielom zistit’ viac informacii o miestnej ,,lazovskej* produkcii a ich

predaji, a tak porozumiet’ potrebam ich zédkaznikov.
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Zastupca PD Mestecko

Pol'nohospodarske druzstvo Mestecko funguje uz od roku 1958 a je jednym z najstabilnej-
Sich producentov na slovenskom trhu. Pestuji obilniny a repku, vyrabaji mlieko a mliecne
vyrobky a chovaju hovéddzi dobytok, ovce a kozy. Pan zastupca zdoraznil, ze ich produkty
su vyrabané reSpektujuc zivotné prostredie, miestne komunity a chraniac biodiverzitu
a kupou ich vyrobkov l'udia vyrazne prispievaju k trvalo udrzateI'nému spdsobu zivota.
V nadvéznosti na otazky tykajuce sa predaja na gastro podujatiach podotkol, ze kazdoroc-
ne prezentuju svoje produkty 'ud’om na jarmokoch ale aj v rdmci réznych projektov, pre-
toze to beru ako poslanie. Ich cielom je okrem zdravych a férovych potravin poskytnat
I'ud’om iny pohl'ad na domécu produkciu. Preto v rdmci svojho posobenia poskytuju l'u-
d’om priestor na diskusie o kvalitnych lokalnych potravinach, ich vplyve na Zivotné pro-
stredie a zdravi Cloveka ale aj o chove domécich zvierat. Zaroven sa snazia interaktivnou
formou vzdelavat’ verejnost’ a deti o dolezitosti produktov a zvierat a ich prinosoch. Pri
poslednych otazkach tykajticich sa samotného stankového predaja odpovedal, Zze v ramci
ich dlhoroc¢nej tradicie sa prezentuju vzdy v dobrej nalade a v tradiénych pastierskych ode-
voch a kvoli ich dlhodobému vyt'azeniu je vhodné ich poZiadat' o spolupracu aspont pol

roka dopredu.
Domace pirohy od babky

Dalsou oslovenou osobou bola producentka domacich pirdh, ktora berie tato pracu ako
zal'ubu a konic¢ek na dochodku. Svojimi domacimi, ruéne lepenymi pirohami si podmanila
cely ptichovsky okres a svoje zastipenie ma na kazdom obecnom alebo mestskom jarmoku
¢1 na inych organizovanych podujatiach. Na otazky jej uc€asti na gastro podujatiach odpo-
vedala s ismevom na tvari, ze jej kazdé pozvanie prinaSa vel'ku radost” a predaj kazdého
jedného pirohu je pre fiu velka est. Dalej pani opisala svoju ponuku, medzi ktord patria
klasické domace pirohy a tataratné pirohy z pohdnkovej muky, tieZ pirohy zo zemiakové-
ho cesta na pecenie. Cudia maji zaujem najma o pirohy plnené zemiakovou kasou, kapus-
tovou a bryndzovou plnkou, zemiakovo-syrovo-tvarohovou plnkou, slivkovym lekvarom
alebo dZemom. Taktiez pani Irena zdoraznila, Ze vel'mi Ziadanymi st tatara¢né pirohy,
ktorych zakladom je zdravé pohankova muka, pritom vSak v minulosti sa prave toto jedlo
spajalo s biedou. Okrem toho spomenula, zZe vo svojej ponuke ma eSte knedlicky zo ze-
miakového cesta plnené masom, Spendtom, slivkami, cuCoriedkami alebo inym sezénnym
ovocim. Pri otazkach tykajucich sa prezentovania v regiondlnom obleceni ¢i moznej spolu-

préci podotkla, ze pokial’ jej bude zdravie priat’ rada podpori miestnu komunitu.
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Sala§ Farmarik

Zakladom podnikatel'skej ¢innosti salasa Farmarik je chov oviec a s tym spojené obhospo-
darovanie pozemkov, ktoré su potrebné pre celoront existenciu chovu. Produkty z ich
¢innosti su ponukané v restauracii, ktora je sticastou salaSu. Majitel’ salasa pan Vlastimil
Sponiar zdéraznil, Ze ich viziou je prindsat’ pravé, tradi¢né, domace receptiry, jedla ich
starych matiek. Preto na farme pecu aj vlastny chlieb a bochniky, ktoré pouzivaju na vy-
chyrent cesnakovi polievku v bochniku a tradi¢nu slovensku kapustnicu. Vyrabaju vlastny
ov¢i syr a zin€icu, podplamenniky a ich Specialitou je dezert nazyvany bobéky, ktoré l'udia
volaji aj pupaky alebo opekance. Je to jemné, nadychané orechové alebo makové pecivo
poliate maslom, ktoré byvalo v minulosti suc¢ast'ou kazdého Stedrovecerného stola. Vsetky
uvedené produkty vyrabaji z vlastnych produktov bez akéhokol'vek riedenia, preto Casto
ich dopyt prevysuje ponuku. Pri otdzkach tykajicich sa stinkového predaja na gastro podu-
jatiach zdoraznil, ze sa na nieCom takom eSte nezucastnili pretoze I'udia ich uz dobre po-
znaju a chodia nakupovat’ priamo na salas, kde maji moznost’ sa s nimi porozpravat,
a dokonca moZu nazriet’ aj do ich vyroby pocas urcenej doby alebo sa rozhliadnut’ po far-
me. AvSak, pokial’ by ich niekto oslovil s naozaj vaznym zdujmom, dokézali by sa dohod-

nut’ a vyjst’ im v Ustrety.

7.2.3 Vyhodnotenie kvalitativneho vyskumu

V ramci kvalitativneho vyskumu boli spracované Styri polo Standardizované rozhovory,
a to zo starostom obce Lazy pod Makytou, panom Mgr. Janom Micegom, zastupcom Po-
I'nohospodarskeho druzstva Mestecko, producentkou domaécich piréh Irenou Bednérikovou
a a majitefom salaa Farmérok, panom Vlastimilom Sponiarom. Uéelom vybraného vy-
skumu bolo ziskanie informacii naznacujicich moznosti uskutocnenia gastronomického

eventu vo vybranej obci.

Autorka v ramci rozhovoru zo starostom obce zistila, Ze obec mé urcité medzery v ramci
konania spolocenskych udalosti vo svojom prostredi. Nepriaznivym problémom je prave
finan¢ny rozpocet obce, v ramci ktorého sa vynakladaja iba 3 — 3,5 % z celkového objemu
financii na kultarne akcie a preto je dolezitd pomoc partnerov, ktori eventy podporuji bud’
tombolou, vecnym darom alebo hotovost'ou . Okrem toho sa obec snazi ziskavat’ financné
prostriedky na podporu kultary prostrednictvom grantov, kde je najucinnejSia najmi cez-
hrani¢na spolupraca s Ceskou republikou. Dal§im poznamenanym nedostatkom je chyba-

juce personalne zabezpecenie v pripade usporiadani eventov, a preto su akcie kolkokrat
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jednotvarne. Na druhej strane bolo zistené, Ze aj napriek finanénym a persondlnym obme-
dzeniam l'udia radi navstevuji spolo¢enské udalosti v obci, a najma tie, ktoré s organizo-
No v kazdom pripade je dolezity obsah akcie, ktori navStevnikom prinasa to, co od neho
ocakavaju. Ddolezitym zistenim je tiez fakt, Ze obec sa k organizovaniu spolocenskych akcii

stavia kladnym spdsobom a je otvorena novym moznostiam.

V ramci rozhovorov s miestnymi producentmi sa autorke potvrdilo, Ze obec ma ¢o ponuk-
nut’ v ramci gastronomického dna. Okrem toho, ze vybrani producenti pontikaji pravé do-
mace receptury svojich pokrmov a vyrabaji produkty na svojich statkoch a farméch, za-
oberaju sa tiez zivotnym prostredim, biodiverzitou a v neposlednom rade pontkaju svojsky
pohl'ad na domacu kulturu. Prave informovanost’ I'udi a zap4janie ich do chodu produkcie
je v dnesnej dobe uspesnym a ddlezitym prvkom, ktory vedie k navsteve takého gastro

podujatia a stankovy predaj dostava v tomto pripade Gplne novy rozmer.
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8 SWOT ANALYZA

Ako uz bolo skor uvedené, SWOT analyza je beznou stucastou strategického planovania.
UCelom tejto konkrétnej analyzy je posudit vnitorné predpoklady danej lokality
k uskuto¢neniu planovaného projektu a sucasne podrobit’ rozboru vonkajsie prilezitosti
amozné hrozby. Pri jej tvorbe boli pouzité poznatky a vysledky, ktoré si spracované v

predchadzajtcich kapitolach.

Tabulka 16 SWOT analyza (vlastné spracovanie)

Silné stranky

Slabé stranky

prihrani¢na poloha obce

atraktivita destinacie a vlastné za-
zemie

kultirny zivot a dlhodobé tradicie
ponuka regiondlnej kuchyne
dostato¢né mnozstvo gastro produ-
centov a prevadzok

podpora zo strany obce

nedostatocnd propagacia obce
problematicka komunikacia zo
spravcami CHKO

nedostatok financnych zdrojov
konkurencia inych udalosti

Prilezitosti

Hrozby

trend rozvoja gastroturizmu
rastuci zdujem obyvatel'ov o po-
znanie miestnych tradicii a lokal-
nych produktov

rastuci zdujem obyvatel'ov o verej-

zmeny v zakonoch a legislative
nizSia kipna sila obyvatel'ov

rast cien energii, plynu, vody a
inych poplatkov

hygienické normy na potravinové

né akcie
e zvysenie Zivotnej Urovne obyvate-
lov

vyrobky

e Cerpanie dotacii
e priliv partnerov

Silné stranky

Za hlavnu silnu stranku mézeme povazovat’ vyhodnu geograficka polohu obce v blizkosti
hranic s Ceskou republikou, ¢o méa za nasledok rozvoj cestovného ruchu v ramci lokality.
Lazy st bohaté na prirodné pamiatky, vyhl'ady, turistiku ale tiez na dlhodobo pretrvavajuce
tradicie a folklor. Pravidelne st organizované $portové a kultarne podujatia. Rezort Certov
je atraktivnym miestom pre travenie vol'ného ¢asu v zimnom i lethom obdobi. Nachadzaju
sa tu hotely a chaty k prendjmu, ktoré vytvaraju pre gastronomickt akciu zdzemie, ktoré
svojim navstevnikom pontika moznost’ ubytovania, stravovania, navstevy wellness, Sporto-

vych atrakcii ¢i kontaktnej ZOO. Okrem iného, regiondlna kuchyna ponuka charakter je-
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dal, ktory odpoveda prirodnym podmienkam lokality. Nachadza sa tu vela Sikovnych a
talentovanych producentov a prevadzok vyrabajucich lokdlne a sezonne produkty, ktorym
sa obyvatelia teSia vel'kej obl'ube. V neposlednej rade stoji za zmienku podpora zo strany

obce.
Slabé stranky

Aj napriek tomu, Ze obec lezi v zndmej prirodnej lokalite Javorniky a CHKO Kysuce, ne-
dokaze naplno vyuzivat’ svoje kvalitné prirodné predpoklady. Tato skuto¢nost’ sa odzrkad-
'uje aj na nedostatocnej propagacii lokality ako celku. Problémom okrem iného moze byt’
konanie spravcov CHKO v mieste usporiadania, lebo sa mozu ohradit’ na skuto¢nost’, ze by
mohlo dojst’ k ruseniu zveri v okolitych lesoch. Medzi slabé stranky mdézeme zaradit’ ok-
rem iného obmedzeny rozpocet obce na kultirne podujatia ¢i konkurenciu inych spolocen-
skych a kultirnych podujati v obci a okoli, preto je dolezité na tito skutonost’ véas mys-

liet. Mimo iné, uskuto¢nenie projektu z vel'kej ¢asti zavisi na sponzoroch a grante.
Prilezitosti

Medzi hlavné prileZitosti mdzeme zaradit’ rastici zdujem obyvatelov o gastroturizmus,
ktory mdZze organizator vyuZit vo svoj prospech. V obdobi pandémie vyrazne vzrastol zau-
jem l'udi o lokalne produkty a poznanie regionalnych tradicii, ktory je najviac vidiet’ v ras-
te ndkupov od malych regionalnych vyrobcov. Taktiez zaujem spolo¢nosti o verejné akcie
je velky, ¢o poskytuje prilezitost’ vyuzivat’ prostriedky k zlepSeniu vzt'ahov so SirSou ve-
rejnostou. Dalsou prileZitostou je zvysujlca sa Zivotna uroveii obyvatelov, vd’aka ¢omu
modzu domécnosti vynakladat’ viac finanénych prostriedkov na kultarne sluzby. Vzpruhou
by taktiez mohlo byt Cerpanie financnych dotacii a grantov na podporu kultary v regidone

alebo kraji €1 naviazanie partnerstiev zo silnymi sponzormi.
Hrozby

Jednu z hlavnych hrozieb predstavuje stav spojeny s pandémiou suvisiacou s ochorenim
COVID-19, vd’aka ¢omu pravidelne sa meniace vyhlaSsky mozu vyrazne ovplyvnit’ konanie
verejnych akcii. Okrem toho ekonomické kriza stvisiaca s touto pandémiou moze zazna-
menat’ citelnt stratu v strate finan¢nej podpory od sponzorov ale tiez v zniZeni volnych
finan¢nych prostriedkov obyvatel'ov. Hrozbu okrem in¢ho predstavuje neustale zvySovanie
nékladov na energie, plyn a vodu a zvy$ovanie cien poplatkov. Dalsie hrozby mozno vidiet
v hygienickych norméch na potravinové vyrobky ¢i zakonnych obmedzeniach na napoje

a potraviny.
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8.1.1 Vyhodnotenie SWOT analyzy

Pre porovnanie, ¢i je vyhodné event vobec v danej lokalite usporiadat’, si vybrané najdole-
zitejSie silné stranky, ktoré st porovnané s najvyraznejSimi slabymi strankami. Rovnako

tak st ohodnotené prileZitosti a hrozby, s ktorymi sa budeme musiet’ potikat’.

Zo silnych stranok je potreba predovietkym vyzdvihnit zézemie rekreaéne;j oblasti Certov,
ktoré ponuka vyborné predpoklady pre usporiadanie eventu. Neexistuje tu priama konku-
rencia v usporiadani podobnych akcii a sama atraktivita destindcie, kde je potencidl velkej
navstevnosti, hovori v prospech usporiadania eventu. Zo slabych stranok je potreba vytyc¢it
obmedzeny rozpocet obce na spolocenské a kultirne udalosti, a preto je potrebné sa v sko-
rom S$tadiu projektu zamerat’ na vyhl'addavanie vhodnych partnerov a dota¢nych programov.
NajdolezitejSou prilezitost'ou, ktord vychadza zo SWOT analyzy je aktudlny trend gastro-
turizmu a s tym spojeného rastuceho zdujmu l'udi o lokélne produkty od malych producen-
tov, ¢o moze prildkat’ mnoho navstevnikov. Vel'ky potencial ma okrem iného zaujem spo-
lo¢nosti o spoloCenské akcie a udalosti, ¢o bolo tiez potvrdené dotaznikovym Setrenim.
Medzi hlavné hrozby pre projekt patri neistota spojend s pandémiou, o modZe mat’ za na-
sledok zmeny vyhlaSok ohl'adom usporiadania spolo¢enskych podujati, ¢i nizsiu kipnu silu

obyvatel’stva alebo nedostato¢nt podporu zo strany partnerov.

Zo SWOT analyzy vyplyva skuto¢nost’, Ze silné stranky a prilezitosti prevazuji nad sla-
bymi strankami a hrozbami, a preto je realizacia gastronomického eventu prilezitostou pre

vybranu lokalitu.
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9 SUHRNNE VYCHODISKA PRE PROJEKT

Tato kapitola je zamerana na zhodnotenie analytickej Casti diplomovej prace, v ramci kto-
rej bola predstavena obec Lazy pod Makytou, analyza pomocou vybranych marketingo-
vych situacnych analyz a primarny vyskum realizovany prostrednictvom dotaznikového

Setrenia a polo Struktirovanych rozhovorov.

Lokalita obce Lazy pod Makytou ako cielového miesta pre projekt gastro eventu predsta-
vuje atraktivne miesto pre jeho zazemie, kultiru a tradicie. Prave oblast’ rezortu Certov ma
potencial pre uskutoCnenie gastro eventu, nakol’ko sa tu nachédzaji hotelové zariadenia,
penzidny a chaty, ktoré ponukaju ubytovacie a stravovacie sluzby ¢i wellness sluzby. Na-
chadzaju sa tu detské ihrisk4, atrakcie pre deti ¢i mini ZOO, ¢o moze prilakat’ vel'a rodin-
nych navstevnikov. Na poli gastrondmie ponuka obec Siroku skalu miestnych a lokalnych
jedal a produktov s dlhodobou tradiciou, aich produkciou sa zaoberda pomerne velké
mnoZstvo miestnych prevadzok, farmérov, podnikatelov &i hotelovych zariadeni. Co sa
tyka ponuky gastro udalosti v lokalite, je evidentné, Ze obec méa v tomto smere urc¢ité me-

dzery, ktoré mozu byt’ zrealizovanim gastro eventu zaplnené.

Na zaklade PEST analyzy sa ukézalo, ze existuji vyznamné makroekonomické faktory,
ktoré by mohli projekt ovplyvnit. Zo skuto€nost’ou pretrvavajucej celosvetove] pandémie
stivisi zmena spotrebitel'ského chovania obyvatel'ov, a vyrazne zvysil dopyt po lokalnych
produktoch. LCudia cheu byt ¢im d’alej, tym viac informovani o tom, ¢o konzumuji a zame-
riavaji sa na kvalitu produktov, nie na kvantitu. Naopak s pandémiou suvisia aj faktory,
ktoré by mohli ovplyvnit’ konanie spolo¢enskych udalosti v budicom obdobi. Ide najma
o politické zmeny a reformy, ale tiez vyrazny pokles spotreby obyvatel'stva, ktoré silno
ovplyviiuju situdciu na Slovensku. Pozitivom v tejto dobe je skutocnost’, Ze faktory spojené
s nezamestnanostou vyrazne v poslednom roku nepoklesli, pretoZe prave tie by mohli ci-
telne zasiahnut' celkovii navstevnost’ pripravovaného eventu. Co sa tyka technologickych
faktorov, nové postupy, metddy ¢i techniky mézu v kone¢nom désledku ul’ah¢it’ organiza-

torom eventu realizaciu podujatia a znizit’ celkové néklady.

Konkuren¢né udaje, ktoré boli ziskané v ramci analyzy vybranych gastro podujati su dole-
zité z hl'adiska stanovenia miesta a terminu akcie, ceny vstupenky, konceptu a charakteru
akcie pri projektovej Casti prace. Zvolené eventy sl zamerané primarne na gastronomiu,
stavaju sa Coraz viac popularnej$imi a budujl si svoje vlastné zazemie a tradicie. Vybrané

gastrofestivaly ponukaju nielen slovensku, ale aj zahrani¢nu kuchynu. Najviac ide o cesk,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 77

mad’arsku, pol'skl, japonsku, taliansku ¢i americkt kuchyiiu. V ramci programu je sucas-
tou kazdého z vybranych eventov kuchéarska show miestnych kucharov ¢i znamych osob-
nosti z obrazoviek televizie a r6zne diskusie o potravinach ¢i zapdjanie I'udi do vyroby a
sutazi. Na ziadnej z akcii nechybaju atrakcie a aktivity pre deti, ktoré s inSpirativnym
prvkom k zvySeniu zaujmu o akciu pre rodi¢ov €i starych rodicov. Nechybaju ani hudobné
vystipenia zndmych ¢i menej zndmych interpretov, ktoré dotvaraju atmosféru podujatia.
Inspiraciou pre autorku je najmad Karlovsky gastrofestival, ktorého prevedenie je velmi
atraktivne a v skimanom okoli obce a jeho Sirokom okoli sa prevedenie v podobe gastro-
tour neuskutociiuje, z toho dovodu sa chce vybrat’ v ramci projektu podobnym smerom,

aby uspokojila ¢o najviac o¢akavania a priania navstevnikov.

Dotaznikovym Setrenim bolo zistené, Ze respondenti navstevuji akcie, ktoré sii primarne
zamerané na gastronomiu, a to najmé guldSmajstre, jarmarky, farmarske trhy a gastrofesti-
valy. Taktiez bolo dokdzané, Ze zaujem o pripravovanu gastronomicku akciu v obci Lazy
pod Makytou je pre nich atraktivna (89,10%), a preferuju rodinné prevedenie eventu. Na-
sledne boli zistené potrebné informacie k miestu a terminu konania eventu, ponuke lokal-
nych jedal, sprievodného programu a programu pre deti, ceny a propagacie, ktoré su res-

pondentmi preferované.

Na zaklade vysledkov ziskanych dotaznikovym Setrenim boli potvrdené vyskumné hypo-
tézy HI1 a H2. Hypotéza H3 bola zamietnuta a ukazalo sa, Ze aj ked propagacia pripravo-
vaného eventu prostrednictvom socialnych sieti je silnd, je potrebné pouzit' aj dalSie ko-
munikaéné nastroje. Dalej prostrednictvom matematicko-§tatistickych metod bolo zistené,
ze spokojnost’ s prevedenim vybraného eventu zavisi na pohlavi respondentov. Za ¢o zeny

sa priklanaju viac k rodinnej akcii, tak muzi preferuji skor luxusnu VIP akciu.

V ramci kvalitativneho vyskumu boli spracované Styri polo Strukturované rozhovory. Ako
prvy bol uskutocneny rozhovor zo starostom obce, v ramci ktorého autorka zistila, Ze fi-
nanény rozpocet na spolocenské udalosti predstavuje len malé % z celkového objemu roz-
poctu, preto je potrebné hl'adat’ financie na inych miestach, ako napriklad prostrednictvom
partnerov, grantov ¢i dotacii. Na druhej strane bolo zistené, Ze miestni obyvatelia radi na-
vStevuju spolocenské akcie, a predovsetkym tie, ktoré si zamerané predovsetkym na deti.
Preto je potrebné sustredit’ sa okrem rodiCov aj na deti. Ako d’alSie nasledovali rozhovory
s miestnymi producentmi, ktori v ramci rozhovorov priblizili svoju pracu, moznosti stan-

kového predaja a jeho stcasti.
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Zo SWOT analyzy vyplyva skutocnost’, Ze silné stranky a prilezitosti prevazuju nad sla-
bymi strankami a hrozbami, a preto je realizdcia gastronomického eventu prilezitostou pre

vybranu lokalitu.

Na zistené informadcie z prevedenych analyz a primarneho vyskumu nadvizuje nasledujuca
kapitola diplomovej prace, v rdmci ktorej bude vypracovany projekt konkrétneho gastro-
nomického eventu snazvom ,,Gastrotour Certovom®, na ktorom sa snubi propagacia
miestnej gastronomie a ktory podpori predaj lokélnych produktov a zvysi atraktivnost’ lo-

kality.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 79

10 PROJEKT GASTRONOMICKEHO EVENTU V OBCI LAZY POD
MAKYTOU

10.1 Iniciacia eventu

Ako bolo spomenuté v teoretickej Casti, gastrondmia sa vracia k domacim tradicidm vyuzi-
vajuc doméce suroviny a lokélne produkty. Lez sa preukazalo v primarnom vyskume od
respondentov a v rozhovoroch poskytnutych od starostu obce a miestnych producentov, pre
gastronomicku akciu existuje potencidlny trh a navsStevnici. V lokalite sa nachiddza dosta-
tocne velké mnozstvo producentov, prevadzok a pol'nohospodédrov ¢o predstavuje velku
prileZitost’ a jestvuje tu velky potencial pre podporu domécej produkcie. Dal§im dovodom
projektu gastrofestivalu ,,Gastrotour Certovom® je skutoénost, Ze v danej lokalite a jej
okoli sa eSte neuskuto¢nil event, ktory by bol primarne zamerany na jedlo a pitie a v tejto

oblasti m6Zeme stale vidiet’ medzeru na trhu.

Cela myslienka projektu bola prediskutovana zo starostom obce, ktory to potvrdil ako dob-
ra prilezitost’ a tiez suhlasil s tym, Ze tu existuje vel’kd moznost’ premenit’ tato mysSlienku

na skuto¢nost’.

10.2 Predstavenie projektu

Projekt ,,Gastrotour Certovom* bude predstavovat’ jednodiiové gastronomické podujatie,
ktorého ambiciou je stavat’ do popredia lokalnu gastronomiu. Cielom podujatia je pontk-
nut’ navitevnikom na 1,5 km trase prirodného rezortu Certov trhy a ochutnavky od miest-
nych producentov, pol'nohospodarov, kucharov, ale aj pracu remeselnikov spolu s atraktiv-
nym programom aktivit, sut’azi, ukdzok kuchéarov, workshopov, tematickych diskusii vra-
tane nezabudnutel'ného programu pre deti. Toto podujatie je skvelou prilezitostou pre l'udi
zo vSetkych spolocenskych vrstiev v skimani a spoznavani miestnych tradicii a zdroven im

dava moZznost’ vychutnat’ si rodinnu atmosféru zo svojimi rodinami a priatel'mi.

10.3 Ciel’ projektu

Hlavnym cielom projektu je usporiadat’ gastronomicku akciu ,,Gastrotour Certovom®, kto-
ry je zamerany na miestnu gastronomiu. Dodatocnymi ciel'mi je zvySenie povedomia
o obci a prirodnej rezervacie Certov, ako aj propagacie ubytovacich zariadeni v rezorte,
propagacie miestnych producentov, pol'nohospodarov, prevadzok a remeselnikov, a s tym

spojené zvysenie konzumacie domacich produktov. Okrem toho je dblezité prilakat’ dosta-
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tocné mnozstvo navstevnikov ciel'ového segmentu, aby boli pokryté naklady na projekt. S

ohl'adom na budicnost’ akcie je tiez dolezity pozitivny ohlas a spokojnost’ navstevnikov.

10.4 Cielova skupina

Event ,,Gastrotour Certovom* je uréeny pre vietkych milovnikov dobrého jedla, tradicii
a zébavy a zalezi na motivacii kazdého néavstevnika, z akého dovodu sa chce tohto eventu
zucastnit. AvSak pre nastavenie spravneho konceptu a komunika¢nych nastrojov pre pro-
pagéciu akcie a oslovenie potencidlnych ucastnikov akcie, je dolezité spresnit’ cielovu
skupinu. Na zéklade vysledkov kvantitativnej analyzy boli identifikované dva profily nav-
Stevnikov, ktori maju zaujem o navstevu gastronomickej akcie. Treti profil navstevnikov je
identifikovany na zaklade predpokladu, Ze tento segment by mohla zaujat’ ponuka pripra-

vovaného eventu.
Profil 1

Mladi pracujtci l'udia alebo rodicia na materskej/rodi€ovskej dovolenke vo veku od 21 do
30 rokov, ktori pochadzaju z obce Lazy pod Makytou alebo jej blizkeho okolia do 20 km.
Maju stredoskolské alebo vysokoskolské vzdelanie a vlastny finanény prijem od 751 do
1 000 €/mesacne. Vicsina z nich uz ma svoju vlastna rodinu alebo ju planuje a zaujimaja
sa najmi o Sport, cestovanie, sledovanie filmov a seridlov. Ako bolo preukazané dotazni-
kom Setrenim a polo $truktiirovanym rozhovorom zo starostom obce, je tato skupina l'udi
¢ov a starych rodicov.

Profil 2

Dospeli pracujuci l'udia vo veku od 41 do 50 rokov s trvalym bydliskom v puchovskom
okrese, pripadne moze ist’ o chatarov a chalupérov, ktorych udrzujt ich vézby v obci. Zau-
jimaju sa o turistiku, zahradkarcenie a gastronémiu. Su finan¢ne zabezpeceni zo stabilnym
prijmom od 1 001 € do 1 300 € a vac¢Sinou uz maji svoje rodiny. V tomto pripade je dole-
zZité sa zamerat’ na kategoriu, kde je zdujem cestovania, spoznavania a u¢enia vzhl'adom ku
gastrondmii najvyssi, a z toho dovodu je pravdepodobnost’ vysokej navstevnosti danej ak-

cie.
Profil 3

Do treticho profilu cielového segmentu mozeme zaradit’ ubytovanych hosti hotelovych

zariadeni, ktoré sa v rezorte nachadzaja, okoloiducich turistov ale aj susedov z Ceskej re-
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publiky a taktiez ostatné vekové kategorie, ktoré si pridu na svoje v ramci programu. Za-

roven do tejto kategorie patria organizatori eventu, média a potencialny sponzori a partneri.

10.5 Organizacny a realiza¢ny tim

Organizaciu a realizéciu projektu ma na starosti autorka prace spolu s vybranym organi-
zacnym timom. Medzi d’alSich partnerov projektu mozeme zahrnut' obec Lazy pod Maky-
tou, lokalne firmy, prevadzky a hotely prezentujuce na evente svoje produkty a jedlo, re-
kreaény rezort Certov, téinkujuce osoby, dobrovolnikov, aktérov sprievodného programu
a externych dodavatelov materidlneho a technického vybavenia. Investorom moéze byt
sukromna osoba, spoloc¢enstvo regiondlnych firiem alebo zdruzeni ¢i obec, ktoré prejavia

o dany projekt zaujem.

10.6 Miesto a termin konania

Projekt ,,Gastrotour Certovom* je navrhnuty na ¢ast’ prirodnej rezervacie Certov, ktora sa
nachadza 3 km od hrani¢ného prechodu Kohutka — Portds. Toto miesto poskytuje svojimi

podmienkami vhodné umiestnenie a zdzemie pre event.

Navrhovana €ast’ pozostava z komplexu hotelovych a parahotelovych zariadeni, ktoré sa
od seba nachadzaju v celkovej vzdialenosti priblizne 1,5 km. V ramci rezortu sa nachadza
aredl, ktory je situovany v strede trasy gastrotour a predstavoval by hlavné miesto konania
sprievodného programu. V aredli sa nachadza betonova plocha urcend pre pédium, socil-
ne zariadenie a technické zaistenie. Do aredlu by viedla 1 vstupna brana, kde budi 2 pra-
covnici vydavat akontrolovat’ vstupenky a poskytovat’ potrebné informacie. Dalej sa
v ramci gastrotour nachadzaju vybetonované a travnaté plochy, ktoré by boli vyuzité pre
postavenie stankov. Okolita priroda popri hlavnej trase ponuka idedlne podmienky pre pe-
Siu a cyklisticku turistiku, ¢o mo6zu navstevnici v ramei akcie vyuzit. Nasledujici obrazok
ponuka vyhl'ad na rezort Certov z leteckej perspektivy a d’ali obrazok predstavuje mapu

gastronomickej akcie, ktora je uvedena aj v prilohe PVIL



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 82

1 - Hlavny areal

2 - Wellness & SPA
hotel Certov

3 - Chata Certov

4 - Polnohospodérsky
dvor, MiniZoo,

5 - Hotel Franti$ek
6 - Remeselnicka ulitka
7 - Wellness hotel
Javronik

8 - Chata Alpina

toalety
ubytovanie
reStauracia

hotelové parkovanie
wellness

rozpréavkovy les
gastrotour
sténok

informacie

predaj vstupného
zdravotnik

parkovisko

autobusova zastdvka

Obrazok 14 Mapa ,,Gastrotour Certovom** (vlastné spracovanie)

Termin

Datum konania bol stanoveny na zdklade vysledkov kvantitativneho vyskumu, analyzy
konkurencie a analyzy organizovanych udalosti v obci. Casovo bude gastronomicky den
zasadeny do obdobia letnych mesiacov pocas sobotného dina za predpokladu, Zze sa v rov-
nakom termine nepredpokladd konanie inej organizovanej udalosti v obci ainej velkej
gastronomickej udalosti v okoli. Vo vybranom obdobi sa okrem toho predpoklada teplé

letné pocasie. Realizaénym ditom eventu ,,Gastrotour Certovom* preto bude 31. 07. 2021.
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10.7 Koncept projektu

10.7.1 Image a znacka projektu

,,Gastrotour Certovom* ma byt gastro podujatim, kde si l'udia buddi vychutnavat tradi¢né
jedlo od miestnych predajcov, rovnako ako aj atmosféru podujatia a prostredia, ktoré im

rekreacny rezort Certov prinasa.

Prostrednictvom znacky by sa mal gastrofestival odliSovat’ od akcii podobného razu a si-
casne by mal byt’ dobre zapamitatel'ny. V tomto pripade je znacka tvorend predovSetkym
nazvom ,,Gastrotour Certovom* a mottom: TO PRAVE DOMACE, ¢o vystihuje podstatu
projektu. Znacka bude d’alej tvorend vlastnym jedine¢nym logom, ktoré v sebe zahima gas-
tronomickll zlozku tradicnej miestnej gastronémie, a to obilninu. Celkovej image musia
odpovedat’ tiezZ propaga¢né materidly, vyzdoba eventu a tradicné oble€enie vystupujlcich

aktérov.

\.l GASTROTOUR CERTOVOM

Obrazok 15 Logo projektu (viastné spracovanie)

Ked’Ze je stupen odliSnosti eventu nizky a rozsah trhu tzky, hlavnou konkuren¢nou vyho-
dou festivalu je pestra zazitkova ponuka rezortu Certov a jeho prostredia, ktoré nema ob-

dobu na slovenskej strane skiimaného okolia.

10.7.2 Program

Pri navrhu programu sa vychadzalo z potrieb a podnetov cielovych skupin na zéklade
kvantitativnej analyzy. Cely program planovaného projektu a jeho predpokladany casovy

harmonogram je nasledovny:
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Tabulka 17 Program gastro eventu (vlastné spracovanie)

Cas Program
10:30 Otvorenie gastrofestivalu a vystipenie deti zo ZS s MS Lazy pod Ma-
kytou

10:30 - 18:00 | Gastrotour so stinkovym predajom miestnych producentov
a hotelovych zariadeni

10:30 - 18:00 | Ukéazky remesiel a predaj produktov v Remeselnickej ulicke
10:30 - 18:00 | Ukazky farmarov na Pol'nohospodarskom dvore

10:30 - 18:00 | Zabavny program pre deti

13:00 Folklérne vystipenie miestnej skupiny Lazovienka
11:00 - 16:00 | Cesta Rozpravkovym lesom

16:00 Sutaz v jedeni ¢ucoriedkovych knedlikov

17:30 Sut’az v piti piva

18:00 Kucharska show v duchu sezoénneho tradiéného menu

18:00 - 22:00 | Miestna zdbava s DJ-om a cimbalovou kapelou

Program je pripraveny tak, aby spiiial poziadavky spoloénosti s tym, Ze organizétor si vy-
hradzuje moZznost’ previest zmeny na zdklade nepriaznivého pocasia, rozpoctu financii
a inych skutocnosti braniacich uskuto¢neniu udalosti. Nasledujuca Struktira je rozdelena

na hlavny a sprievodny program.
Hlavny program
e Gastrotour

Atraktivitou uspokojujlicou primarnu ponuku je samotny gastro event. Hlavnym bodom
programu je gastrotour, kde moZzu navstevnici poc¢as celého dia navstivit’ stanky miestnych
producentov, polnohospodarov, remeselnikov a hotelové zariadenia aich reStaurécie
a terasy. Medzi jednotlivymi stankami a zastdvkami, ktoré su rozprestreté vo vzdialenosti
priblizne 1,5 km sa mézu navstevnici prejst bud’ peso, na bicykloch alebo na koc¢i tahanom
konskym zaprahom a popritom obdivovat’ krdsu miestnej prirody. V ramci tohto dna sa
predstavia producenti z obce Lazy pod Makytou a jeho tzkeho okolia, ktori budi ponukat
tradicné miestne jedld z diviny, buchty, klobésy, pirohy, kase, kvaku, bobaky, langose,
placky, podplamenniky, §tl'ance, trdelniky a pod. Prizvany bude tieZ horsky hotel Kohutka
zo svojimi tradi¢nymi ,,borivkovymi kynutymi knedlikmi®, ¢o moze prilakat’ aj turistov
z Ceskej republiky. A ked’ze maju potencialny respondenti zaujem aj o zahrani¢na kuchy-
flu, z nej budd mdct’ ochutnat’ napriklad pizzu a pizza Stangle, hamburgery, veganske bur-
gre, hot-dogy, kebab, hranolky, sendvice, wafle, sladké makronky a iné dezerty, a to vSetko

od miestnych producentov. Taktiez budu moct’ ochutnat’ a zakupit’ ovocie, zeleninu, ovoc-
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né marmelady a dzemy, raw produkty, zmrzlinu, med, pecivo, pastéty a natierky, tdeniny,
syrové produkty, midsové vyrobky, ovocné Stavy, bylinkové cCaje, slivovicu, jablkovicu
a pod. Ponuka bude pestra v osvedcenej kvalite a nastavena tak, aby kazdy stanok bol jedi-

necny a sortiment sa neopakoval.

e PoPnohospodarsky dvor

Po cely den bude tiez k dispozicii Pol'nohospodarsky dvor s interaktivnym stankom, kde si
budi mdct’ navstevnici vyskusat’ a zakupit’ suroviny z farmy a zistit’ viac informacii o po-
I'nohospodarskych zvieratach a ich tlohéach, o plodinach ktoré nas kfmia, o moznostiach
vyroby. Budu sa tu odohravat’ debaty o vplyve spotrebitelov na pol'nohospodarstvo, o or-
ganickom hospodarske, ekologii ¢i trvalo udrzatel'nych zdrojoch. V ramci Pol'nohospodar-
skeho dvora si navstevnici budi moct’ prezriet’ domace zvierata, vyrobit’ vlastny produkt ¢i

prezriet’ pracovnu techniku a stroje s moznostou nahliadnutia do ich vnutra.
¢ Remeselnicka ulicka

DalSou celodennou zaujimavostou bude Remeselnicka uli¢ka, ktora bude vyhradend vy-
luéne pre miestnych remeselnikov, zdruZenia, komunity a umelcov z obce, kde budu pre-
zentovat’ svoju domacu tvorbu ako rezbarstvo, stolarstvo, socharstvo, mal'ovanie, hacko-

vanie, dekorovanie a aranzman, kraj¢irstvo, folklor, polovnictvo a iné.
Sprievodny program

Navstevnici sa buda mdct’ teSit’ na sprievodny program, ktory bude zamerany nielen na
rodiny s detmi ale aj ostatné kategorie tak, aby si vSetci tento den uZili a zabavili sa. Va¢-
Sina sprievodného programu sa bude konat’ v hlavnom areali gastrofestivalu, ktoré¢ho vstup

bude spoplatneny.

Pocas celého dna bude v aredli navstevnikov sprevadzat’ DJ a zaroven moderator celej uda-
losti a svojim mixom hudobnych zanrov uspokojovat’ ofakévania navstevnikov. Program
bude obohateny o folklorne vystupenie stiboru Lazovienka, pripravené sit'aze v jedeni
cucoriedkovych knedlikov a v piti ¢apovaného piva. Gastrotour uzatvori pripravend ku-
charska show, kde sa predstavia kuchari z okolia, ktori si zasitaZia a pripravia degustacné
menu zo sezonnych produktov a miestnych plodov. Po jej skonceni bude pokracovat’ vol'na

zébava v sprievode miestnej cimbalovej kapely a DJ-a.

Stucastou aredlu bude moznost obcCerstvenia pre deti a rodi€ov vo Foodfest bare. Okrem

toho sa budu mdct’ navstevnici v tomto bare osviezit’ napojmi ako ¢apované pivo, kofola,
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radler, domécimi ovocnymi limonddami, mieSanymi drinkami, nealkom alebo aj nie¢im

tvrdSim.
e Program pre deti

Vsetky deti budu mat’ pocas celého dia v aredli vymedzent detsk zonu, kde budu prebie-
hat’ detské tvorivé dielne v ramci ktorych budi moct’ vyrabat’ buchticky, cestovinové nahr-
delniky alebo priast’ s ov&ou vlnou. Dalej sa deti budii moct’ tesit’ na malovanie na tvar,
strelbu z luku, preliezacky ¢i detsku diskotéku. Detsky program bude doplneny o Cestu
rozpravkovym lesom, ktory povedi detské animatorky z hotela FrantiSek medzi 11:00 —
16:00 hodinou. Okrem toho mo6zu deti navstivit’ atraktivnu mini ZOO, ktora sa bude na-
chadzat’ oproti hlavnému arealu, hned’ vedl'a Pol'nohospodarskeho dvora, kde budi mat’
pripraveny edukacny program s farmarmi. Okrem toho sa v ramci takmer vsetkych hotelo-
vych zariadeni nachadzaju detské preliezacky, futbalové a tenisové ihriska, kde si budu

moct’ zasportovat’.

10.7.3 Vstupenky

Cena vstupeniek je jednym z najdolezitejSich aspektov celého eventu, ked’Ze z ich predaja
sa ziska najvicsia Cast’ trzieb. Ked'Ze sa jedna o gastrotour na 1,5 km trase a tento priestor
nie je oploteny, bolo by komplikované a nakladné zaistit’ vyber vstupného. Z toho dovodu
bude vstupné na gastrotour zdarma, a vstupné sa bude vyberat’ len pri jedinom vstupe do
hlavného areélu, kde bude zaisteny sprievodny program pre vybrany segment, Foodfest bar
s obCerstvenim a detsk4 zona pre deti. Na urcenie ceny vstupenky bude pouzita segmento-
va cena, ¢o znamena predaj tej istej sluzby za rdzne ceny podla segmentu. Nasledujuca

tabul’ka zobrazuje navrh rozdelenia cien vstupného.

Tabulka 18 Cena vstupného (vlastné spracovanie)

Vstupné Cena
Dospely 4€
Diet’a do 3 rokov Zdarma
Diet’a 3 - 15 rokov 2€
Student, senior, ZTP 2€
Rodinné vstupné (2 dospeli, 2 deti) 9¢€
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10.8 Propagacia eventu

Pri zostaveni komunikac¢nej marketingovej kampane gastro eventu budu vyuzité informa-
cie ziskané z kvantitativneho vyskumu, ktory prebehol medzi cielovym segmentom.
K propagacii bude vyuzitd rada komunika¢nych néstrojov, ktoré su rozdelené na tri za-
kladné skupiny — pred konanim, v defi konania a po konani akcie. Marketingova kampan
ma za ciel’ oslovit’ vybrant cielovu skupinu a SirSiu verejnost’ a vzbudit’ v nich zdujem
zucCastnit’ sa eventu. Musime vSak brat’ na ohl'ad finan¢né hl'adisko, teda zvolit’ nizkoroz-
poctové komunikaéné kanaly. Aktivnu ¢ast’ marketingovej kampane je vhodné zahajit’ as-
poni 3 mesiace pred konanim akcie ako je uvedené v ¢asovom harmonograme, ktory je

v podkapile 10.8.1. Casovy harmonogram.
Propagacia pred konanim

Propagacia pred samotnym konanim akcie je velmi dblezita, ked’ze prave ta dokaze vzbu-
dit’ zdujem u potencidlnych ucastnikov a naklonit’ ich k Gcasti na akcii. Z prevedeného do-
taznikového Setrenia a z teoretickych poznatkov bolo zistené, Zze jednym z najsilnejSich
komunikac¢nych kanalov st socialne siete. Z d’alSich néstrojov propagéacie su to webové

stranky obce, plagaty, letaCiky a rozhlas.
e socidlne siete

Ako prvé bude vytvorena na strankach Facebooku udalost” zahriiujiica zakladné informacie
o evente, tj. konkrétne informacie o termine a mieste konania spolu s adresou eventu,
struény popis povahy akcie, mapka a program eventu. Navstevnici tak budii mat’ potrebné
informacie na jednom mieste. Sucastou facebookovej udalosti bude taktiez diskusia, kde
budu pridavané rozne prispevky o priebehu akcie a navStevnici sa budia mdct’ spytat’ na
akékol'vek otazky. Tyzden pred konanim akcie bude eSte prebiehat platena reklama na
strankach Facebooku. Dalej bude vytvoreny oficialny profil na Instagrame. Tam budu rov-
nako ako na Facebooku postupne pridavané fotky a informécie ku dilu eventu. Oficidlna
instagramova udalost” bude okrem iného propagovana pomocou hastagov, ktoré¢ funguju

ako forma zdiel'ania prostrednictvom kI'aicového slova #gastrotourcertovom.

e webové stranky obce

Webové stranky predstavuji d’alsi vyuziteIny ndstroj propagécie. V tomto pripade by
spravca stranky obce Lazy pod Makytou pridal event gastro akcie do sekcie s planmi uda-

losti. Dalej navrhujem oslovit’ spravcov oficialnych stranok okolitych obci v piichovskom
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okrese a informac¢ného centra Kohutky s pridanim eventu do ich sekcii planovanych uda-

losti, aby sa pokryla ¢o najvécsia Cast’ online marketingu.
o plagaty, letaciky

Priblizne mesiac pred konanim eventu buda postupne vylepené plagaty na vysoko frekven-
tovanych miestach (ndmestia, autobusové a vlakové zastavky, obchodné centra, plochy
skol a skolok a pod.) v obci a jej Castiach, informacnom centre Kohutka a v okolitych ob-
ciach puchovského okresu. Oficialny plagat bude tiez sucastou zvolenych médii, ako na
Facebooku tak Instagrame. Jeho podoba je uvedena v prilohe PVIL. Okrem toho budu 2
tyzdne pred konanim eventu distribuované letaciky vo forméte AS v reStauraciach, kaviar-

nach, baroch, informacnom centre a hoteloch.

e rozhlas

Prostrednictvom miestneho rozhlasu by sa o akcii dozvedeli najmé starSie vekové katego-
rie, ktoré nie su tradiénym pouzivatelom internetu. Akcia bude vyhlasovana pocas vse-

dnych dni posledny tyzden pred uskuto€nenim a v den uskutocnenia akcie 31. jula 2021.
e PR

Poslednym zvaZzovanym komunika¢nym nastrojom st PR ¢lanky v tlaci, konkrétne v re-
giondlnych novinach MY, kde by bol pred akciou uverejneny kratky €lanok s oficidlnym
plagatom. Osloveny bude tiez redaktor z tychto novin, ktory bude na akciu pozvany s tym,

ze by po nej uverejnil ¢lanok v tlaCenych médiach, pripadne aj s rozhovormi.
Propagacia v defi konania

Propagacia bude prebiehat’ aj v dent konania akcie, a to v informa¢nom stanku hlavného
aredlu, kde bude navstevnikom rozdavany kratky dotaznik spokojnosti, ktory je uvedeny
v prilohe PVIIL, a sprievodca ,,Gastrotour Certovom*, kde bude zobrazena mapa podujatia,
informécie o zapojenych producentoch, pol'nohospodaroch, hoteloch a partneroch eventu,
program a d’alSie uzitocné informacie.

Propagacia po konani

Po skonceni akcie bude navstevnikom gastro eventu, ktori vyplnili kratky dotaznik pocas
akcie poslany d’akovny e-mail so zhrnutim toho najlepSieho z uskuto¢neného dna akcie.

Dalej budi na vytvorenych socialnych strankach Facebook a Instagram, a webovej stranke

obce zaslané informacie, videa a fotografie z akcie.
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10.8.1 Casovy harmonogram

Riadenie marketingovej komunikacie predstavuje strategické planovanie a prepojenie jed-
notlivych komunika¢nych nastrojov a zrozumitelného oznédmenia, aby bolo vyuzitej ma-
ximalnej synergie. Navrh ¢asového harmonogramu komunikacie projektu ,,Gastrotour Cer-

tovom* je nasledovny:

Tabulka 19 Casovy harmonogram marketingovej komunikdcie (vlastné spracovanie)

Mij Jin Jal

N4Stroj
astro] .12 [3 14 |5 6 |78 [9]10 |11 |12

Plagaty

Letaciky

Instagram

Facebook

platena reklama FB

Rozhlas

PR ¢lanok v tlac¢i

weboveé stranky

10.9 Zdroje projektu

Naplanovanie zdrojov a ich dostatocna kapacita je podmienkou Uspechu eventu. Preto je
nutné zaistit’ potrebné materidlne zabezpecenie a bezpochyby tiez dobry personal, pretoze
prave l'udské zdroje najviac ovplyviiuji uspesnost’ celej akcie. Zaroven su dané zdroje tak-

tiez vychodiskom k ur€eniu rozpoctu udalosti.

10.9.1 Materialne zabezpecenie

Materidlno — technické zabezpecenie gastronomického eventu bude zahfiiat’ nasledujuce

prvky:
e dopravné podmienky a parkovanie;
e materialne zdroje.

Dopravné podmienky a parkovanie

Rezort disponuje dobrou dopravnou dostupnost'ou, ked’ze predstavuje vyznamny bod me-
dzi SR a CR. Miesto sa nachadza 3 km od hranic a 17 km od mesta Puchov. Je tu bezprob-
lémovy pristup osobnym automobilom a navstevnici mozu u prijazdovych ciest pouzit’ dve

velké parkoviskd zdarma, a to pre 120 automobilov a d’alej parkoviskd, ktoré sa nachadza-
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ju pred hotelovymi zariadeniami. Okrem toho mdzu navstevnici vyuzit' autobusovt dopra-
vu zo slovenskej strany (trasa Puchov — Lazy pod Makytou — Certov) a v pripade zaujmu
z Ceskej strany je mozna autobusova doprava z horského hotela Kohutka (trasa Kohutka —

Certov).
Materialne zdroje

V ramci dita uskutoénenia ,,Gatrotour Certovom® bude pripraveny hlavny areal, kde sa
bude odohrévat’ vdcsina sprievodného programu. V aredli sa nachiddza podium, socialne
zariadenie, parkovisko a pridelené miestnosti v Chate Certov pre uginkujicich
a organizatorov, a technické zaistenie akcie. Okrem toho bude v ramci arealu umiestnena
sluzba prvej pomoci a informaény stanok, kde sa budu zaroven predavat’ vstupenky.
V aredli bude potrebné externe zaistit’ jeden vel'ky stan pre FoodFest bar, sedenie, detsku
zénu a 2 mobilné toalety. Dalej budu k dispozicii pevné toalety v ramci ubytovacich zaria-
deni a 2 mobilné toalety v Remeselnej ulicke. Stanky uréené pre predaj lokalnych produk-
tov a stanky pre remeselnikov budi zaistené externou firmou a rozmiestnené po rezorte.
V deii eventu bude pre odloZenie odpadkov rozmiestnenych niekol’ko odpadkovych koSov,
ktoré bude kompetentnd osoba pocas dna vyprazdiiovat' a bude umiestnenych niekol’ko

line-upov s celodennym programom a propagac¢né materidly od partnerov.

Mimo iné, materidlne prostredie bude z o najvicSej Casti reSpektovat celkovy miestny

koncept, comu bude odpovedat’ aj vyzdoba a regiondlne obleCenie vystupujuicich aktérov.

10.9.2 Personalne zabezpecenie

Pre Gspesnu realizéciu eventu je velmi ddlezité vhodné persondlne zaistenie. To sa tyka
ako organizatného timu a realizaéného timu, tak miestnych predajcov a ucinkujucich

v sprievodnom programe.
Organizacny tim

Organiza¢ny tim ma na starosti pripravnl fazu projektu a bude sa zaoberat’ planovanim dna
uskutocnenia eventu, jeho stratégiou, h'adanim a zaobstaranim finan¢nych a materidlnych
zdrojov, miestnych predajcov a ucinkujucich, tvorbou marketingového oznamenia
a propagacie. V dent konania eventu bude zabezpecovat bezproblémovy chod festivalu.
Nasledne po ukonceni eventu sa organizatori budu venovat’ vyhodnoteniu eventu, zdiel'at’

foto a video dokumentaciu na webovych strankach obce a socidlnych siet’ach.
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Realiza¢ny tim

Realiza¢ny tim nutny k zaisteniu dia ,,D* bude zostaveny so zamestnancov zapojenych
subjektov, brigddnikov a dobrovol'nikov, ktori budu na evente vypomahat’. Jednotlivy Cle-

novia budu rozmiestneny na nasledujice pozicie:

e vystupujuci aktéri;

e pracovnici hotelovych a reStaura¢nych zariadeni;
e hudobnici;

e pracovnik v informacnom stanku;

e pokladnik;

e animatori;

e vycapnici;

e pracovnici udrzby;

e externi pracovnici.

Vystupujiici aktéri su podstatnou Gastou celého diia. Co sa tyka stankového predaja, je nut-
né zaistit’ dostatocny pocet firiem, producentov a pol'nohospodarov, ktori budu svoje do-
mace Speciality a produkty ponukat’ navStevnikom. Planom je asponi 40 stankov. Osloveni
budu v prvom rade producenti z obce a jej uzkeho okolia, ktori sa nachadzaju v prilohe PI,
a to v dostato¢nom predstihu s ponukou moZného predaja v rdmci gastrofestivalu. Predajné
stanky budu mat’ zaistené usporiadatel'om a producenti si budi musiet’ zaobstarat’ iba oso-
bu z vlastnych personélnych zdrojov spolu so zaistenim miestneho kroju alebo tradicného
uboru a zaplatit’ prendjom za stanok 40 € za deft. Rovnako tak budu osloveni miestni reme-
selnici, zdruZenia a spolky z obce, ktorym bude pontknuta moznost’ ukazat’ svoje remeslo
a predavat’ svoje produkty za rovnakych, podmienok ako u potravinovych predajcoch.
V neposlednom rade budt osloveni atraktivni $éfkuchari a z nich buda vybrani dvaja, ktori
ponuknu zaujimavy program kucharskej show. Ich vyber bude vSak zavisiet’ od financnych

moznosti projektu.

Pracovnici hotelovych a restauracnych zariadeni, tj. stali zamestnanci prevadzok budi
zodpovedni za svoje bezné vykondvanie Cinnosti, a to bezproblémovy chod reStauracii

a ostatnych ponukanych sluzieb.

Hudobnici budu vybrany z obce Lazy pod Makytou, v duchu zachovania tradicii aj v tomto
smere. O zdbavu sa d’alej postara DJ, ktory bude cely priebeh akcie moderovat’ a vecer sa

postara o miestnu zabavu.
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Pracovnik v informacnom stanku bude mat’ oznaceny stanok pri hlavnom vstupe do plate-
nej zony, kde bude podavat’ navstevnikom potrebné informécie a distribuovat’ sprievodné
brozury s mapkou gastrotour spolu s informaciami o stankovych predajcoch a kratky do-

taznik spokojnosti.

Pokladnici budii mat’ posobisko taktiez v informa¢nom stanku a buda vyberat’ odpoveda-
jucu hotovost’ za vstup do hlavného aredlu. Okrem toho budu navstevnikov informovat

o programe pocas celé¢ho diia.

Animatori sa v detskej zone postarajii o zdbavu malych ucastnikov. Pre deti pripravia tvo-
rivé dielne, mal'ovanie na tvar, tanecnu show, strelbu z luku a cestu rozpravkovym lesom.

Na tuto poziciu budu vybrané 3 osoby.

Vycapnici sa vo Foodfest bare postaraji o ndpoje a malé obCerstvenie pre navstevnikov, ale
tiez priatel’ské rozlievanie slivovice, ¢o zaobstara usporiadatel’ eventu. Tu bude umiestne-

nych 5 oséb.

Pracovnici udrzby budi mat’ na starosti spravnu instalaciu stdnkov a pripadnt udrzbu za-
riadeni rozmiestnenych po rezorte. Okrem toho budu korigovat hladky priebeh dopravy
a parkovania a postaraju sa o upratovanie arealu pocas diia aj po jeho skonceni. To vSetko

zaistia 4 dobrovol'nici, ktori budu viditeI'ne oznaceni.

Externi pracovnici budu obsadeni do pozicii fotografa/kameramana, zdravotnika a kocisa

so zaprahom koni.

Potvrdenie prisl'ubu Gcasti uvedenych osdb bude zaistené podpisom zmluvy a to v dosta-
tocnom predstihu pred konanim eventu. Rovnako tak bude zmluvne zaistené potvrdenie

o prendjme stanku vo vyske 40 € za den.

10.9.3 Finan¢né zabezpecenie

Vzhl'adom k tomu, Ze ,,Gastrotour Certovom* v obci Lazy pod Makytou bude prvym ro¢-
nikom a obec vycleniuje malé mnozstvo financnych prostriedkov na spolocenské akcie, je
dolezité ziskat’ finanné prostriedky aj z inych zdrojov, a tak v€as oslovit’ partnerov a pri-

hlasit’ sa do programov o grant.
Partnerstvo

K realizacii eventu je vel'mi ddlezité zapojit’ partnerov, pretoze bez ich pomoci by bolo

uskutocnenie akcie financne narocné. Organizatori v prvom rade oslovia podnikatel'ov,
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s ktorymi ma obec dlhorocné skusenosti a spolupraca prebichala aj v minulosti a d’alSich
podnikatelov, ktori by mohli mat’ zdujem festival podporit’ (napr. podobna ciel'ova skupi-
na, zaujem o gastronomiu apod.). Tento prieskum je najcCastejSie realizovany prostrednic-
tvom osobnych skusenosti a internetu. Organizatori na jeho zéklade zostavia zoznam fi-
riem, ktorym elektronicky odoslu ponuku spoluprace kde bude akcia podrobne popisana
a vysvetlené, pre¢o by mal partner akciu podporit’. Nasledne prebehne telefonicky kontakt,
kde si zastupca klienta a ¢len organiza¢ného timu dohodnu osobnu schodzku, na ktorej sa

budu snazit’ obe strany dohodnut’ vyhodné podmienky.

Vzhl'adom k tomu, ze organizatori chcii mat’ dopredu stanovené akym spdsobom partneri
podporia event, pontikne im sama z troch foriem sponzorskych balikov, z ktorych plyna

1 konkrétne vyhody pre jednotlivych partnerov, a to:
1. Generalny partner

Ciastka, ktord partner zaplati je 400 eur. Cena zahfiia propagaciu firmy v mene gene-
ralneho partnera v priebehu eventu, umiestnenie baneru a reklamnych materidlov
v priestoroch rezortu Certov, naborovy plagat s oslovenim potencialnych zamestnan-
cov, slovo majitel'a spolo€nosti a pod’akovanie svojim zamestnancom v uvode akcie,
logo firmy s oznacenim generalny partner na vSetkych propagacnych materialoch ak-

cie, 2 x vstup do hlavného arealu zdarma.
2. Hlavny partner

Ciastka, ktora partner zaplati je 200 eur. Cena zahfia propagaciu firmy menom hlav-
ného partnera v priebehu eventu, umiestnenie baneru v priestoroch rezortu Certov, na-
borovy plagat s oslovenim potenciadlnych zamestnancov, logo firmy s ozna¢enim hlav-
ny partner na vSetkych propaga¢nych materidloch akcie, 2 x vstup do hlavného arealu

zdarma.
3. Partner

Ciastka, ktori sponzor zaplati je 100 eur. Cena zahfia propagaciu firmy menom part-
nera v priebehu akcie, logo firmy s oznacenim partner na vsetkych propaga¢nych mate-

ridloch akcie, 1 x vstup do hlavného aredlu zdarma.
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Grant

Ziskavanie finan¢nych prostriedkov z grantov je vel'mi naro¢ny a dlhodoby proces. V prvej
rade je dolezité zistit’ vypisané granty pre kulturne akcie v kraji Trencin a to, ¢i organizato-
ri spifiaju poziadavky pre zaradenie do programu. Kraj Trenéin vypisuje grantovy program
na podporu kultarnych akcii v oblasti neprofesiondlneho umenia v rdmci programu Regio-
nalna kultara az do vysky 85% z celkovych uznatelnych nakladov. Dalsim moznym prog-
ramom je Podpora rozvoja vidieka (PRV), Partnerska dohoda cezhrani¢nej spoluprace ale-
bo moznosti ziskania prostriedkov cez nadacie ako Orange, SPP, Slovnaft a pod., s ktorymi
uz obec spolupracovala. V kazdom pripade je dolezité dbat’ na dokladné vyplnenie Ziados-

ti, dodanie potrebnych dokladov a dodrzanie terminov ich odovzdania.

10.10 Nakladova analyza

Predmetom tejto kapitoly je vyéislenie planovanych nakladov na ,,Gastrotour Certovom®,
ktoré je nutné vynalozit’ na jeho realizéciu a s nim suvisiace aktivity, ktoré boli uvedené
v ramci predchadzajicej kapitoly. Stucastou ndkladovej analyzy st hmotné néklady, perso-

nalne naklady a naklady na propagaciu.
Hmotné naklady

Do hmotnych nékladov patri prenajom plochy arealu Chaty Certov (v cene najmu backsta-
ge, socialne zariadenia, preliezacky v detskej zone, podium), pricom vySka najmu sa odvija
od faktu, Ze aredl inkasuje vd’aka usporiadanej udalosti vlastné zisky zo stravovania
a pripadného ubytovania navstevnikov. NajvyznamnejSiu polozku tvori najom drevenych
stankov pre predajcov, ktoré budu zaistené mestom Puchov. Zistené naklady na ndjom 1
stanku je 20 €, a predpoklada umiestnenie 40 stankov. Obec Lazy pod Makytou zo svojich
zdrojov d’alej zaisti stany, pokladiiu, informacny stanok, lavice s lavickami, detské atrakcie
a Foodfest Bar vo vlastnej rézii. Prenajom mobilnych toaliet a odpadkovych koSov bude

zaisteny od externé¢ho dodévatela.
Personalne naklady

Odmeny organizacnému timu su za planovanie, koordinaciu, komunikaciu, realizéciu pro-
jektu az po jeho vyhodnotenie. Okrem toho personalne néklady zahfnaji odmeny a odvody
do socialnej a zdravotnej poistovne pre pracovnikov, brigadnikov a dobrovolnikov, ktori
sa budu podielat’ na realizacii projektu. Ich predpokladany pocet je 10 osob a za vykon

prace budi odmeneny hodinovou tarifou 3 €. Pracovnici Gdrzby budu predstavovat’ dobro-
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vol'nikov z obce, ktori budu odmeneni jedlom a pitim a malou pozornostou. Personalne
naklady okrem iného zahffiaji odmenu hudobnikom, S$éfkuchdrom, moderatorovi
a fotografovi, ktory zaroven natoci aj video. DJ okrem moderovania bude mat’ na starosti
aj zvukovu a osvetlovaciu techniku. VSetky personalne néklady budi zaistené Dohodou

o vykonani prace.
Naklady na propagaciu

Vzhl'adom k finanénym moznostiam realizacie projektu boli zvolené nizko nakladové ko-
munikacné néstroje. O graficky navrh a vSetky podklady k propagacii cez spravovanie uda-
losti na socidlnych sietach sa postara organizacny tim projektu. Najdrah$imi vydavkami na

propagéciu bude tla¢ plagatov, letakov a sprievodnych brozur.

Odhadovany rozpocet na realizaciu projektu je uvedeny v tabulke 20.
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Tabulka 20 Néklady projektu ,,Gastrotour Certovom* (vlastné spracovanie)
Hmotné naklady
Prendjom hlavného aredlu 200 €
Rozvod elektriny 350 €
Prendjom drevenych stankov (40ks - mesto Puchov) 800 €
Prenajom vel'kych stanov (2ks - obec) -
Informacny stanok + pokladna (obec) -
Prendjom zvukovej a osvetl'ovacej techniky 200 €
Pren4jom mobilnych toaliet a odpadkovych koSov 100 €
Lavice a lavicky (obec) -
Detské atrakcie 100 €
Foodfest Bar (mobilir, obCerstvenie, napoje - obec) 500 €
Navigdcia a znacenie prostredia 65 €
Celkom 2315€
Personalne zdroje
Honorar organizaénému timu 400 €
Honorér pracovnikom a brigadnikom (10 osdb) 330 €
Honorar §éfkuchdrom 300 €
Folklorna skupina 50€
Cimbalova muzika 150 €
DJ/moderator 300 €
Vystupenie deti zo ZS s MS 20 €
Fotograf/kameraman 130 €
Celkom 1688 €
Propagacia
Graficky dizajn kl'ai¢ového vizualu -
Vytvorenie a sprava udalosti na FB/IG/web. Stranke -
Platena reklama na Facebooku 21 €
Tla¢ plagatov (30 ks) 90 €
Tla¢ letdkov (100 ks) 35€
Tla¢ sprievodnych brozar (350 ks) 147 €
Tla¢ vstupeniek a nakup identifikacnych naramkov (500 ks) 17 €
Vyzdoba 100 €
Celkom 410 €
Naklady celkom 4405 €
Rezerva 10% 441 €
Naklady celkom 4 846 €
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Celkové odhadované naklady na akciu su vo vySke 4 846 €. V rozpocte je vhodné pocitat’
s rezervou aspont 10% v pripade nevyhnutnych vydavkov. Vyska celkovych ndkladov na
projekt vobec nie je mala a pripadny netispech eventu by mohol zanechat dlhodobo nega-

tivne nasledky (zadlzenost’, frustracia organizatorov, nezaujem verejnosti apod.).
b b

10.10.1 Prijem

Prijmy bude tvorit’ predovsetkym ziskany grant alebo dotacie z nadacii, pefiazné prostried-
ky od partnerov akcie a v neposlednom rade trzby z vlastnej Cinnosti, a to z plateného

sprievodného programu v hlavnom aredly, prendjmu stankov a trzieb z FoodFest baru.

Pokial’ uvazujeme, ze sa na akcii zi¢astni minimalne 1/3 obyvatel'ov obce a 1/3 ubytova-
nych hosti hotelovych zariadeni rezortu Certov, mézeme odhadnut’ vysku trzieb pre mini-
malny pocet navstevnikov 454. Odhadovany zisk zo vstupného pri priemernej vySke vstu-
pu 4 € potom predstavuje 1816 €, zisk zprenajmu stdnkov ¢ini dalSich 1600 €
a odhadovana vyska trzieb z FoodFest baru pri priemernej spotrebe 3 € na osobu predsta-

vuje 1 362 €. Vysledna kalkulécia prijmu z vlastnej ¢innosti je uvedena v tabul’ke 21.

Tabulka 21 Trzby z hlavnej cinnosti

Trzby z hlavnej ¢innosti
Vstupné (454 o0sdb/4 €) 1816€
Prendjom stankov (40 stankov/40€) 1 600 €
Trzby z FoodFest baru (priemerna utrata 3 €) 1362 €
Celkom 4778 €

Takmer vzdy je cielom organizatora vyrovnany rozpocet, ¢o je vidiet’ aj v tomto pripade.
Avsak u akcii podobného typu je vzdy obtiazne tento ciel’ dodrzat, pretoze vzdy na zaciat-

ku je stanoveny odhad, ktory sa ndsledne behom realizacie akcie meni.

10.11 Casova analyza

Casovy harmonogram a riadne naplanovanie jednotlivych &innosti je doleZitou stiéastou
kazdého projektu. V nasledujucej Casti su stru¢ne vysvetlené kl'a¢ové aktivity ¢innosti pro-
jektu ,,Gastrotour Certovom*®, kde si zahrnuté vietky tkony délezité v ramci pripravy,

realizacie a nasledného vyhodnotenia projektu.
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1. Zahajenie projektu

Zahajenie projektu predstavovalo prvy krok kuskutoneniu gastronomického dia

,,Gastrotour Certovom®.
2. Analyza potrieb zakaznikov a ich vyhodnotenie

Najskor bolo nutné zistit’ potreby, zaujmy a o¢akavania potencidlnych navstevnikov even-
tu, ¢o sa uskuto¢nilo kvantitativnym vyskumom. Cas potrebny na vykonanie tejto ¢innosti

predstavoval 20 dni.
3. Navrh eventu a tvorba rozpoctu

Na zéklade zistenych informacii od vybraného cielového segmentu bol vytvoreny navrh
eventu a nasledne zostaveny predbezny rozpodet. Dalej bolo potrebné zistit' moznosti er-

pania finanénych zdrojov. Cela €innost’ trvala priblizne dva tyzdne.
4. Zostavenie organiza¢ného timu a rozdelenie uloh

Stcast'ou tejto ¢innosti je zostavenie timu a ndsledné rozdelenie uloh pre efektivne napla-

novanie projektu.

5. Spisanie a odoslanie Ziadosti o grant

Medzi najdolezitejSie kroky zrealizovania akcie je ziskanie potrebnych finanénych pro-
striedkov. V tomto pripade je dolezité vyhladat’ programy na podporu kultary v kraji, zais-
tit’ terminy, odovzdat’ Ziadosti a potrebnti dokumentéciu a ziadost’ o grant starostlivo vypl-
nit’ a do stanovené¢ho datumu poslat’.

6. Oslovenie potencialnych partnerov

Tato ¢innost’ v sebe zahfiia vyhl'adanie a oslovenie partnerov, ktori by mali zaujem akciu

finan¢ne podporit’, ako je opisané v kapitole 10.9.3.
7. Vyjednavanie s partnermi a uzatvorenie zmliav

Na zéklade oslovenia partnerov prebehne telefonicky rozhovor s moznostou dohodnutia
osobného stretnutia, kde organizéatori akcie predostrii svoju ponuku sponzorovania akcie
a vyhody, ktoré¢ partnerom z toho plyni. Po zjednani vSetkych podmienok sa uzatvoria

zmluvy s partnermi, ktori event podporia. Tato ¢ast’ je pomerne zdihava.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 99

8. Oslovenie potencialnych dodavatel’ov

Vramci tejto Cinnosti prebehne oslovovanie miestnych producentov, prevadzok
a hotelovych zariadeni sponukou predavat aprezentovat svoje produkty ajedla
v stankoch gastrofestivalu ,,Gastrotour Certovom®. Dalej budu osloveni Séfkuchari, hu-

dobni producenti, fotograf, kameraman, koci$ a miestny remeselnici, aktivisti a zdruZenia.
9. Vyjednavanie s dodavatel’mi

Vyjednavanie s doddvate'mi nadvédzuje na predchédzajicu ¢innost, kedy organizatori pre-
dostri dodévatel'om svoju ponuku a budu zjednané podmienky, na zaklade ktorej by vy-

tvorili medzi sebou zmluvu.
10. Ziskanie grantu

Pokial' organizatori splnia potrebné podmienky a dodaju vSetky podklady véas moézu do-

stat’ finan¢nt podporu vo forme grantu.
11. Zah3ajenie realizacie

Na zahajenie realizacie musi byt najprv ziskana dostato¢na vyska finanénych zdrojov. Po-

kial’ ich neziska, projekt sa realizovat’ nebude.
12. Ohlasenie akcie

V pripade realizdcie akcie musi organizator nahlasit’ akciu prisluSnému uradu, pod ktory

spadd miesto konania udalosti, teda Obednému urady Lazy pod Makytou.
13. Uzatvorenie zmluav s dodavatel’mi

Po ohlaseni akcie su zodpovednou osobou kontaktovani findlny dodéavatelia. Stt dohodnuté
konkrétne podmienky spoluprace a terminy dodania sluzby. Cast’ externych dodavatel'ov je
dopytovana na zaklade zaviznej objednavky so vSetkymi dohodnutymi skutocnost’ami

a s d’alSou Cast'ou dodavatel'ov je uzatvorena spolupraca na zaklade zmluvnych vztahov.
14. Zaistenie zazemia

V dostato¢nom predstihu konania akcie je dolezité zacat’ zaistovat’ potrebné materidlno-
technické vybavenie. Dalej musi organizator podrobne prejednat’ zo zodpovednymi 0so-
bami ubytovacich zariadeni rezortu Certov ubytovacie a stravovacie kapacity, zazemie

hlavného aredlu a podrobny priebeh konania akcie.
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15. Zaistenie personalu

Taktiez za¢ne proces persondlneho zabezpecenia, kedy dojde k zjednaniu podmienok

a podpisu zmlav zo stalymi zamestnancami, brigaddnikmi a dobrovol'nikmi
16. Priprava a finalizacia kPi¢ového vizualu

Po uzatvoreni vsetkych zmluv je mozné zahdjit' pripravy pre uspesné konanie akcie

a vytvorit’ klI'acovy vizudl akcie, ktory ucini jednotni komunikéciu festivalu.
17. Priprava propagacie

Propagécia akcie zavisi na klI'iCovom vizudle, z ktorého si nésledne pripravované d’alSie

propagacné aktivity.
18. Spustenie propagacnych aktivit

Jednotlivé propagacné aktivity st bliZSie analyzované v ramci ¢asového harmonogramu na

strane &9.
19. Priprava miesta konania

V tejto etape je dolezité pripravit vSetko potrebné ku konaniu akcie v rdmci gastrotour
a hlavného arealu akcie. Medzi realizované Cinnosti patri posekanie travy, dovoz a rozo-
stavanie stankov, odpadkovych koSov, mobilnych toaliet, priprava reStauracnych zariadeni
vratane vyzdoby, postavenie Foodfest baru, zaistenie zazemia pre hudobnikov a $éfkucha-
rov. Dalej musia organizatori rozmiestnit’ dopravné znagenie, navigaéné cedule a znadenie

okolo trasy gastrotour.
20. Uskutoc¢nenie udalosti ,,Gastrotour Certovom*

Tu ddjde k samotnej realizécii akcie. V den konania akcie pred otvorenim festivalu sa vSe-
tci ¢lenovia organizacného a realizacného timu stretnl na informacnej schodzke, kde bude
detailne prebrany priebeh akcie, rozdelia sa ulohy a rozmiestnia sa ¢lenovia timu. Nasledne

budu po rezorte inStalované propagacné stojany, plachty, plagaty a line-upy s programom.
21. Vyhodnotenie projektu

Poprojektova faza bude prebiehat’ 5 dni po uskutoc¢neni akcie. Den po ukonceni akcie do-
jde k demontéazi a upratovaniu priestorov a nasledujuci deii prebehne uhrada faktar exter-
nym dodévatel'om. Nasledne bude vyhodnotena uspesnost’ projektu ajeho navratnost,
a budt rozposlané zavere¢né spravy s podakovanim partnerom a d’akovné e-maily ostat-

nym zucastnenym subjektom.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 101

Jednotlivé aktivity si zndzornené v nasledujucej tabulke. Na analyzu najkratSiecho mozné-
ho ¢asu naplanovania eventu bola pouzitd metdda kritickej cesty prostrednictvom progra-
mu WinQSB. Zistilo sa, ze najkrat$i mozny Cas na naplanovanie eventu je 234 dni. Vy-

sledky st uvedené na obrazku ¢islo 17.

Tabulka 22 Casovy harmonogram projektu (viastné spracovanie)

Cinnost Popis innosti Doba tr.vania Predfhédzajﬁca
(dni) ¢innost’

A Zahéjenie projektu 1 -

B Analyza potrieb zakaznikov a ich vy- 20 A
hodnotenie

C Navrh eventu a tvorba rozpoctu 14 B
Zostavenie organizacného timu a roz-

D ., 5 C
delenie iloh

E Spisanie a odoslanie Ziadosti o grant 14 D

F Oslovenie potencialnych partnerov 7 D

G Vyjednaivanje S pa’rtnermi 60 F
a uzatvorenie zmliv

H Oslovenie dodavatel'ov 10 D

I Vyjednavanie s dodavate'mi 21 H

J Ziskanie grantu 1 E

K Zahjjenie realizécie 1 G 1L]J

L Ohlasenie akcie 1 K

M Uzatvorenie zmluv s dodavatel'mi 3 IL

N Zaistenie zazemia 5 L

0] Zaistenie personalu 5 L

P Pr'ipre,wa a finalizacia klI'ai¢ového 14 M
Vizualu

Q Priprava propagacie 10 P

R Spustenie propagacnych aktivit 90 P,Q

S Priprava miesta konania 2 R

T Uskutoénenie udalosti ,,Gastrotour 1
Certovom*

U Vyhodnotenie projektu 5 T
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Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time Finish Finish

Project 234

A 1 0 1 0 1 0
B 20 1 21 1 21 0
5 14 21 35 21 35 0
D 5 35 40 35 40 0
E 14 40 4 92 106 52
F T 40 47 40 47 0
G 60 47 107 47 107 0
H 10 40 S0 76 86 36
| Al 50 Fl 86 107 36
J 1 54 55 106 107 52
K 1 107 108 107 108 0
L 1 108 109 108 109 0
M 3 109 12 109 12 0
N 5 109 114 229 234 120
o] 5 109 114 229 234 120
P 14 112 126 12 126 0
Q 10 126 136 126 136 0
R S0 136 226 136 226 0
5 2 226 228 226 228 0
T 1 228 229 228 229 0
u 5 229 234 229 234 0

Obrdzok 16 Zndzornenie dizky projektu a kritickej cesty projektu (Vystup programu QM)

V nasledujicom grafe st zobrazené aktivity, ktoré vytvaraju kritickll cestu a maju nulovi

casovu rezervu. Casova rezerva poskytuje ¢innosti ako E, H, [, J, N a O.

B C D F I § T U

_-p

Obrazok 17 Sietovy graf (vlastné spracovanie)
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10.12 Rizikova analyza

Ciel'om rizikovej analyzy je identifikovat’ rizika, ktoré mozu negativne ovplyvnit’ priebeh
eventu alebo uplne ohrozit’ realizaciu pripravovanej akcie. Pre organizatorov je tato analy-
za vel'mi dolezitd, pretoze moézu jednotlivé rizikd eliminovat’ alebo sa na jednotlivé rizika

pripravit’ tak, aby sa znizil ich dopad na pripravovanu akciu..

Pravdepodobnost’ vyskytu rizika je hodnoteny v intervale pravdepodobnosti 0 — 100%
a jeho zavaznost’ hodnotenia vplyvu na projekt je: 1 — nulovd, 2 — mierna, 3 — strednd, 4 —

vysoka, 5 — vel'mi vysoka.
Predvidatel'né a ovplyvniteI'né rizika st zaznamenané v tabul’ke 23.

Tabulka 23 Rizika projektu (vlastné spracovanie)

Riziko Pravdepodobnost’ | ZavaZnost’ | Vysledok
Nedostatok finan¢nych prostriedkov 30% 5 1,5
Nizka navstevnost’ 30% 3 0.9
Nevhodne zvolena cena vstupenky 25% 4 1
Podcenenie organizécie eventu 20% 3 0,6
Nesplnenie zmluvnych podmienok 25% 3 0,75
Nepriaznivé pocasie 50% 3 1,5
Zmena legislativnych podmienok 20% 4 0,8

Nizke riziko

e Podcenenie organizacie eventu
V rdmci usporiadania eventu je jeho organizovanie narocnou skuskou, kde musi
vSetko fungovat, predovsetkym l'udské zdroje. Predist’ riziku podcenenia organiza-
cie eventu mozno vyriesit’ v€asnym planovanim a vytvorenim vhodného organizac-
ného timu, ktory sa perfektne pripravi na svoju ¢innost’. Pred uskuto¢nenim akcie je
vhodné vyskuSat’ ¢asovu narocnost’ a funkénost’ kl'icovych Easti programu a pri-
pravit’ sa na mozné krizové scenare.

e Nesplnenie zmluvnych podmienok
Aj ked’ budu zo vSetkymi partnermi a dodavatel'mi projektu spisané zmluvy o vza-
jomnej spolupraci, moze nastat’ situacia, ze niektori zo subjektov nedodrzi dopredu
definované poziadavky, alebo sa z nejakého dovodu eventu nezucastni. Z toho do-
vodu musi byt v zmluve zahrnutd kompenzécia plynica z nedodrzania zavézkov,

aby sa predislo tomuto riziku.
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Stredné riziko
e Zmeny uvoliiovania opatreni

Kvéli celosvetovej pandémii, ktord suvisi s ochorenim COVID-19 treba ratat’ aj s moz-
nost’ou zmien uvolflovania opatreni. Je dost’ mozné Ze vécsie akcie sa v roku 2021 ne-
uskutoc¢nia a ich terminy budu presunuté na zaklade vyvijajucej sa situacie, alebo sa
akcie uskuto¢nia na zaklade prisnych hygienickych podmienok. Toto riziko nevieme
ovplyvnit’ a treba pocitat’ s touto moznostou a pripravit’ postupy tak, aby akcia vyho-

vovala danym Standardom.
e Nizka navStevnost’

Nizka navstevnost’ by sa mohla prejavit’ na reputacii eventu, ale aj na zisku. Preto je
potrebné zamerat’ sa na vhodnl propagéaciu eventu s vyuzitim vhodnych komunikac-
nych nastrojov a tymto zaujimavym a netradi¢cnym konceptom akcie vzbudit’ zaujem o

udalost’.

e Nevhodne zvolena cena vstupenky

Nizka alebo prili§ vysoka cena vstupenky moze mat’ velky vplyv na akciu. Vysoka ce-
na moze odradit’ navStevnikov a naopak nizka cena zas nemusi pokryt’ nédklady na rea-

lizaciu. Preto maji navstevnici moznost’ zakupit' si zvyhodnenu vstupenku.
Vysoké riziko
e Nedostatok finan¢nych prostriedkov

Nedostatok financnych zdrojov zasadne ovplyviiuje celt realizaciu akcie. Zakladom je
zostavit’ redlny financny rozpocet a radsej pocitat’ s minimalnou Gc¢ast'ou navstevnikov.
Gastronomicky event by sa mal taktieZ zamerat’ na minimalizaciu nakladov, pri¢om by
neutrpela realizdcia a image akcie. To moZe byt uskutonené prostrednictvom partner-
skych a barterovych dohod, ¢i hromadnych nakupov u doddvatel'ov, kde je mozné zni-
zit niektoré vydaje na minimum. Organizatori sa d’alej musia sustredit’ na aktivne
oslovovanie a efektivne vyjedndvanie s potencidlnymi partnermi a zamerat' sa na vy-
hladédvanie programov na podporu kultury v kraji, do ktorého sa moézu prihlasit

a dokladne sa ne pripravit’ a robit’ vSetko pre to, aby bolo ziadosti vyhovené.
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e Nepriaznivé pocasie

,,Gastrotour Certovom® je outdorovou akciou a s nepriaznivym podasim sa obecne po-
¢ita, to sa ovplyvnit’ ned4. Ked’Ze je termin konania akcie ureny na koniec jula, oca-
kava sa letné pocasie ale nie je vynimkou ze sa aj v lete mézu objavit’ prehanky ¢i bur-
ky. Zo strany organizatorov v pripade nepriaznivého pocasia budu zaistené zastreSené
stany v hlavom aredly a budu k dispozicii interiéry reStauracnych zariadeni, kde sa mo-

7u navstevnici pred dazd’om schovat’.

10.13 Event controlling

Prostrednictvom kontroly je zistované, ¢i realizacia prebieha podla planu a po ukonceni

eventu boli dosiahnuté stanovené ciele.

Pred zahajenim je ulohou kontroly néjst’ nedostatky v pripravovanom projekte. Nasledna
priebezna kontrola sa zameriava na dodrzovanie stanovené¢ho rozpoctu, Cerpania financ-
nych prostriedkov a dodrZovanie terminov. Zavere¢nu kontrolu po ukonceni eventu vyko-
na organizator akcie spolu s ¢lenmi organiza¢ného timu a vyhodnotia cely projekt v rdmci
jeho ukazovatel'ov. Z vysledkov by sa malo vychéadzat’ pri organizovani d’alSieho eventu,

kde vSetky odporucenia a navrhy mozu byt’ vel'kym prinosom.

10.14 Zhrnutie projektu

Navrhovany projekt ,,Gastrotour Certovom* je zamerany na vytvorenie gastronomického
eventu v obci Lazy pod Makytou, ktorého ambiciou je stavat’ do popredia lokalnu gastro-
noémiu, kultaru a tradicie. V tvode projektu bola najskor vyprofilovana cielova skupina a
stanovené ciele projektu. Primarnym cielom projektu bolo usporiadanie gastrofestivalu
,,Gastrotour Certovom* a dodatoéné ciele boli zamerané na propagaciu miestnych predaj-

cov, potravinovych producentov, pol'nohospodarov a remeselnikov a propagaciu obce.

,,Gastrotour Certovom* sa uskutoéni 31. 07. 2021 v prirodnom rezorte Certov, kde sa na
1,5 km trase buddl prezentovat miestny producenti, pol'nohospodari, prevadzkari
a hotelové zariadenia zo svojimi tradiénymi pokrmami a produktmi. Gastrotour bude dopl-
neny o Pol'nohospodarsky dvor s interaktivnym stankom a Remeselnicku ulicku, kde sa
budu prezentovat’ miestny remeselnici, aktivisti a zdruZenia zo svojimi zru¢nost’ami. Celo-
denna akcia bude d’alej doplnena o sprievodny program primarne v hlavnom areali eventu,

kde si na svoje pridu nielen deti ale aj dospeli. Celd marketingova komunikdacia pripravo-
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vaného eventu bude trvat’ priblizne tri mesiace. Cielovy segment bude o evente informo-
vany prostrednictvom socidlnych sieti, webovych stranok obce Lazy pod Maky-
tou, okolitych obci a informacnych centier, PR, plagitmi a letdCikmi a prostrednictvom
miestneho rozhlasu. V ramci projektu boli d’alej vymedzené potrebné materialne, perso-
nalne a finan¢né zdroje. Nasledovala ndkladova analyza, ktord sa venovala financnej

oblasti projektu. Celkovy rozpocet na event je vycisleny na hodnotu 4 486 €. Prijmy budu
tvorené ziskanim finan¢nych prostriedkov od partnerov, z grantov alebo dotacii a z vlastne;j
¢innosti, ktorl zahfna spoplatneny sprievodny programom v hlavnom areali eventu, prena-
jom stankov a trzby z Foodfest baru. Projekt uzatvaraju analyzy zamerané na zhodnotenie
Casovej naroc¢nosti, mozného vyskytu rizik spojenych s projektom a kontrola. Vyuzitim
programu WINQSB bola stanovena kriticka cesta a predpokladana dizka pripravy projektu,
ktord je odhadovana na 234 dni. Za najvicsie rizika sa pokladd nedostatok finanénych pro-
striedkov na realizaciu eventu a moznost’ nepriaznivého pocasia. Pre vSetky predvidatel'né
rizikd st stanovené opatrenia, ktoré by ich mohli zmiernit’ tak, aby sa znizil ich dopad na

pripravovanu akciu.
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ZAVER

Gastronoémia je klI'icovym zdrojom k rozvoju gastronomického cestovného ruchu. Mno-
hokrat vyvolava primarnu pohnutku k vycestovaniu za poznanim a objavovanim tajomstiev
kuchyne lokélnej, regiondlnej, narodnej ¢i medzinarodnej. Tento novy trend svojim ucast-
nikom ponuka prezitie nevSednych gastronomickych zazitkov prostrednictvom gastrono-

mickych eventov ¢i navstev urcitého miesta spojeného s gastronémiou.

Hlavnym cielom diplomovej prace bolo na zaklade primarneho vyskumu a prevedenych
analyz navrhnut’ gastronomicky event v obci Lazy pod Makytou, vd’aka ktorému sa podpo-
ri predaj lokalnych produktov a pokrmov od miestnych pol'nohospodérov, producentov,
reStauratorov ¢i remeselnych vyrobcov potravin a taktiez podpori propagéaciu obce Lazy

pod Makytou a jej kultary a tradicii.

Praca bola rozdelena na dva zakladné celky, ktoré na seba tematicky nadvizovali. Prvym
z nich, teoreticka Cast, sa venovala objektom eventu, event turizmu a obzvlast’ gastrotu-
rizmu. Dalej bola vymedzena podstata event marketingu a su¢asné trendy v oblasti a bol
predlozeny postup tvorby a realizacie eventu, ktory sa stal oporou pre planovanie udalosti
v projektove] Casti. V zavere teoretickej Casti diplomovej prace boli navrhnuté tri vy-
skumné hypotézy a jedna vyskumna otazka, ktoré boli skimané, verifikované a néasledne

zodpovedané v praktickej Casti.

Prakticka Cast’ pozostavala z dvoch Casti, a to analytickej Casti a projektu. Analytické cast’
sa najprv venovala predstaveniu obce Lazy pod Makytou, bola analyzovana rekreacné ob-
last’ Certov, stravovacie a ubytovacie sluzby a organizované akcie, ktoré sa v obci pravi-
delne konaju. Nésledne bola prevedend PEST analyza, vd’aka ktorej boli zistené faktory, na
ktoré treba mysliet’ pri realizacii projektu. Nasledovala analyza konkurencie a priméarny
vyskum. V ramci primarneho vyskumu bol najskor vykonany kvantitativny vyskum, vd’aka
ktorému boli zistené potreby a o¢akévania potencidlnych navstevnikov. Dalsou uZitodnou
castou bolo absolvovanie polo Struktirovanych rozhovorov s miestnym starostom obce
a miestnymi producentmi, ktori poskytli uzito¢né informacie pre organizaciu udalosti. Zau-
jimavym zistenim bola skuto¢nost’, Ze 'udia sa stale viac priklanaju k ndkupu od miestnych
producentov, ¢im podporuji ich pracu a prispievaju tak aj k svojmu zdraviu. Na-
opak sklamanim bola skutoc¢nost’, ze obec vynaklada iba mall Cast’ finan¢nych prostried-
kov z rozpoctu obce na spolocensky zivot v dedine, ¢o je na vel'ka skodu pretoze obec by

svojou prihranicnou polohou a rekrea¢nou oblast'ou rezortu Certov mohla prave vd’aka
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takymto akciam byt’ lakadlom pre novych navstevnikov a turistov. Nasledne boli zodpove-
dané vyskumné hypotézy a vyskumnd otdzka. Zaverecnd Cast’ analytickej Casti bola veno-

vana SWOT analyze a vyhodnoteniu zaverov k uskuto¢neniu projektu.

Projektova ¢ast’ prace bola venovana navrhu konkrétneho eventu ,,Gastrotour Certovom*
od stanovenia ciel'u az po jeho kontrolu. Projekt bol zostaveny na zéklade primarneho vy-
skumu, informacii a dat zistenych v analytickej Casti a bol vyuzity postup marketingového
planu uvedeného v teoretickej Casti prace. Propagacné materialy a logo boli navrhnuté a
vytvorené autorkou préce tak, aby boli l'ahko pochopitelné, zrozumitel'né a upttali pozor-
nost’ ob&anov. ,,Gastrotour Certovom* nie je len cielom, je predovietkym prostriedkom
zvidite'nenia miestnych producentov, pol'nohospodarov a remeselnych vyrobcov, ale aj
prostriedkom zviditel'nenia obce. Tymto sposobom chce autorka poukazat’ na nasu kultaru
a tradicie, na ktoré mozeme byt pravom pysni. Dalej dufa, Ze sa najdu potrebné finanéné

prostriedky a tento projekt sa jedného dia stane skuto¢nost’'ou.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK
apod.  apodobne

HDP hruby domaci produkt

CHKO Chrénend krajinna oblast’

km kilometer

km? kilometer §tvorcovy

napr. napriklad

PD pol'nohospodarske druzstvo
PR z ang. ,,public relations* tj. praca s verejnost’ou
PZ polovnicky zviz

SPP Slovensky plynarensky priemysel

t. to jest

tzv. takzvany

WFTA zang. ,,World food Travel Association®, tj. Svetova asociacia cestovného ruchu

WOM  zang. ,,Word of mouth* tj. osobné odporticanie
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PRILOHA P I: ZOZNAM MIESTNYCH PRODUCENTOV

Tabulka 24 Zoznam miestnych producentov (vsetky firmy ©2010-2020,

vlastné spracovanie)

Pol'nohospodarske druzstvo Dubkova

chov a predaj jahnacieho médsa a vyrobkov z nich

Pol'nohospodarske druzstvo Mestecko

mlie¢na vyroba, rastlinna vyroba, Zivo¢iSna vyroba

Rodinna farma U Fojtikovcov

chov dojnic

Pekaren Lysa pod Makytou

vyroba chleba, vyroba pekarenskych produktov

Lubomir Podymak

vyroba chleba, Cerstvého peciva a kolacov

Miso a udeniny Peter L.

vyroba mésovych vyrobkov

Misovyroba Patrik, s. 1. o.

vyroba domacich pastét, klobds, saldm, zabijacko-
vych vyrobkov

Trdelnik u Moua Dubkova

vyroba tradi¢nych trdelnikov

Rodinna manufaktira Vitabo

vyroba dZzemov a marmelad

Biofarma Jezovica

predaj sezénneho ovocia a zeleniny

Jozef Ciesar pestovanie obilnin, strukovin a olejnatych semien
Irena Bednarikova vyroba doméacich piroh

Emilia Podymékova vyroba zmrzliny

Kristina Valjentova vyroba makroniek, tort a dezertov

Sestry Holubkové vyroba domacich bylinkovych ¢ajov

Peter LiSanik st. vyroba medu

Stanislav Melicherik vyroba medu

Rawita vyroba bio, eko, vegan, raw produktov

Palenica u Drienikovcov

vyroba domacej palenky

Obecna palenica Lysa pod Makytou

vyroba domacej palenky

Restauracia u Pol'ovnika

Wellness Hotel Javornik™***

Wellness & SPA hotel Certov

Hotel Frantisek

Chata Alpina

Chata Certov

Pizza and pub u Kamila

Tancujlca pizza od Janicka

SissiFood Burger

Restauracia NIVA

Salas Farmarik




PRILOHA PII: DOTAZNIK

DOTAZNIK

Vazeny respondent!

Obraciam sa na Vas so ziadostou o vyplnenie anonymného dotaznika za u¢elom priesku-
mu. Vysledky budu pouzité pri vypracovani diplomovej prace s nazvom Projekt gastrono-
mického eventu v obci Lazy pod Makytou. Prosim, vyplite vSetky otazky a Vase odpove-

de oznaéte krizikom alebo inou uvedenou formou.
Za vyplnenie dotaznika vopred d’akujem
Be. Radka LiSanikova

1. Aké akcie a udalosti spojené s konzumaciou jedla alebo pitia preferujete?

(mozete oznacit 1 a viac odpovedi)

o gastrofestivaly O jarmarky

o farmarske trhy O pivné slavnosti

o faSiangy o guldSmajste

0 husacie hody o folklorne slavnosti

o zabijacky

0 ziadne podobné akcie nenavstevujem (preskocte na otdzku ¢. 7)

2. Vyhladavate podobné gastronomické akcie a udalosti vo VaSom regione (za obdo-
bie posledného roka)?

(mozete oznacit jednu odpoved)

O ano, Casto ( 8 a viac krat za rok)

O ano, obc¢as (3 — 7 krat do roka)

o nepravidelne ( 1 —2 krat do roka)

O nie, nevyhladavam tato formu zabavy



3. Navstivili ste niekedy tieto gastrofestivaly?
ano, chodim ano, obcas

pravidelne  z4jdem

Food fest Trenc¢in O i
Halusky Terchova i i
Aréma fest Trencéin O O
Piknik v meste Zilina O =
Big green Egg O i

v Povazskej Bystrici

poznam, ale este
som nebola/a
O

O

nepoznam

4. V pripade, Ze ste navstivili predchadzajice gastrofestivaly, boli ste spokojny

s priebehom akcie?

nie skor nie
Food fest Trenc¢in i O
Halusky Terchova O O
Aroma fest Trencin O O
Piknik v meste Zilina | |
Big green Egg O O

v PovazZskej Bystrici

5. Co na tychto gastrofestivaloch najviac oceiiujete

chybalo?

skor 4no

O

a naopak ¢o Vam

ano

tam najviac

6. Bolo by pre Vas uskuto¢nenie akcie v podobe gastrofestivalu v obci Lazy pod Ma-

Kkytou zaujimavé?

(mozete oznacit jednu odpoved)
O 4no

o skor ano

O nie

o skor nie



7. V akom prevedeni by pre Vas bola gastronomicka akcia zaujimava? Zvol'te iba
jednu moZnost’.

(mozete oznacit jednu odpoved)

0 luxusna akcia pre VIP hosti 0 akcia formou zabavnej hry
0 rodinnd akcia 0 vzdeldvacia akcia
3§ T OSSR POUU SRS PRUPOPR

8. Uprednostnili by ste aby sa event konal v:

O centrum obce o rezort Certov

V oboch pripadoch by ste radsej zvolili:

O gastronomickd tour zo stanovi§t'ami zo sprievodnym programom v rdmci jedného aredlu
O gastronomickd tour zo zdstavkami a sprievodnym programom rozmiestneny na 1,5 km

trase

9. Ktoré ro¢né obdobie Vam najviac vyhovuje?
(mozete oznacit jednu odpoved)
o jar O jesen

o leto O zima

10. AKy termin uprednostiujete?

(mozete oznacit jednu odpoved)

o vSedny den popoludni o nedel’a dopoludnie
o sobota dopoludnie o nedel’a odpoludnie
o sobota odpoludnie o cely vikend

11. Ktoré regionalne pokrmy by ste na gastrofestivale radi ochutnali?

(1 — najmenej dolezité, 5 — najviac dolezite)

o Speciality z diviny (jelenie ragu, diviaci gulas, peCend divina) 1 2 3 4 5
o zabijacka (jaternicky, tlaCienka, Skvarky, pe¢ené kolend) 1 2 3 45
0 klobasky 1 2 3 4 5
o ,.kohutie* ¢ucoriedkové knedliky 1 2 3 4 5
o Sul’ance, sciskance, trhance, rezance 1 2 3 4 5
O pirohy (zemiakové, bryndzové, lekvarové, ovocné) 1 2 3 4 5



o kaSe kvaka, fucka 1 2 3 4 5
o bryndzova polievka Demikat 1 2 3 45

12. Bolo by pre Vas zaujimavé, keby okrem miestnej kuchyne ochutnate Speciality aj
z inych krajin?

O &no O nie

Pokial’ ano, akd kuchynu by ste radi ochutnali?

(mozete oznacit' 1 a viac odpovedi)

o ¢eska kuchyna O japonska kuchyna

o talianska kuchyna o azijska kuchyna

o franctzska kuchyna o americka kuchyna

o belgicka kuchyna o z kazdého rozku trosku

o mexicka kuchyna

13. Uvitali by ste, keby sucast’ou festivalu boli okrem jedla a pitia prezentovani aj
miestni remeselnici, aktivisti, zdruZenia?

(mozete oznacit jednu odpoved)

O 4no

O nie

O je mi to jedno

14. Prosim ohodnot’te, do akej miery st pre Vas dolezité pri konani podobnej akcie
nasledujuce prvky sprievodného programu:

(1 — najmenej dolezité, 5 — najviac dolezité)

O zndma osobnost’ z oblasti gastrondmie 1 2 3 4 5
0 znama hudobna osobnost’ 1 2 3 45
0 moderator eventu 1 2 3 4 5
O pritomnost’ majitel'ov miestnych gastronomickych prevadzok 1 2 3 45
O prezentacia vyroby produktov 1 2 3 4 5
0 aktivne zapojenie do vyroby produktov 1 2 3 4 5
o ochutnavky produktov a degustacia 1 2 3 45
O sutaze 1 2 3 4 5



15. V pripade, Ze by bol gastrofestival s programom aj pre deti, zaujala by vas tato
akcia?

O 4no O nie

Pokial’ ano, ktory program by Vas najviac zaujimal?

(mozete oznacit jednu odpoved)

o tvorivé dielne/workshop

O cesta rozpravkovym lesom

o detsky kutik s nafukovacimi atrakciami

o interaktivna dance show

16. Je pre Vas rozhodujtica cena vstupenky pri navsteve podobnej akcie?
(mozete oznacit jednu odpoved)

O &no

O nie

o niekedy

O neviem

17. Kol’ko finan¢nych prostriedkov ste ochotni vynalozit’ na jednodennej ucasti po-
dobnej akcie ?

(mozete oznacit jednu odpoved)

odo10€ 031-40€
oll-20¢€ o041 -50€
o2l -30€ o 51 € aviac
O neviem

18. Akym sposobom by ste chceli byt o akcii informovani, resp. ktory informaény
kanal preferujete?

(moZete oznacit' 1 a viac odpovedi)

o z tlace O zo socialnych sieti Facebook a Instagram
0 z rozhlasu o formou plagatov a letacikov
0 z webovych stranok obce o formou pozvanky zaslanej na e-mail



19. Ktory format propagacéného letaku Vas najviac zaujal?

(mozete oznacit jednu odpoved)

1. ). 3.
O TRENEIN Hostak o ] OB
T:"\_. b I‘"‘Z”‘;‘"E“" H A LU S KY °ls‘m=‘mk restauracia plzzeria
AL ot 5 TERCHOVA %~ Fﬂ 7 6 2019 aré)mg

Festival jedla

11.-12. september 2020
pri Dome armady, Trenin

AMFITEATER NAD BORAMI
ZACINAME © 10.00 HOD.

CECHOMOR

SIMA MARTAU SOVA
ARZEN TAZKA =

M&

to najle; zo sveta gastronomie

o2 o4

Osobné udaje:

20. Vase pohlavie:

O muz O Zena

21. Vas vek:

o do 20 rokov o 41 — 50 rokov
021 —30 rokov o 51 — 60 rokov
o 31 — 40 rokov o nad 60 rokov

22. Z ktorého okresu pochadzate?

0 okres Puchov 0 okres Myjava

o okres Ilava o okres Banovce nad Bebravou

o okres Povazska Bystrica o okres Partizanske

o okres Trencin o okres Prievidza

1 1§ < T ER

23. VaSe dosiahnuté vzdelanie:
o zakladné vzdelanie o vysokoskolské vzdelanie I. stupiia
o stredoSkolské vzdelanie s vyuénym listom o vysokoskolské vzdelanie II. stupna

o stredoSkolské vzdelanie s maturitou




24. Aky je Vas sticasny stav?
O Student o0 materské/rodi¢ovska dovolenka
O pracujuci/a o dochodca/kyna

0O nezamestnany/a

25. Aky je Vas priemerny mesacny prijem?

0 nemam ziadny prijem o751 —1000€
odo 250 € o1000-1300¢€
0251 -500¢€ onad 1300 €
o501 -750¢€

26. Ktoré zal’uby, hobby, koni¢ky preferujete?
(mozete oznacit 1 a viac odpovedi)
O cestovanie O Sporty

O pestovanie ovocnych stromov a chovanie v¢iel o polovnictvo/rybolov

0 zahradkarcenie O chovanie a starostlivost’ o zvierata

O varenie a tvorba receptov o sebavzdelavanie

o Citanie o ucenie jazykov

O joga, meditacia O spracovanie dreva a stolarstvo

O zdrava strava o mal'ovanie, kreslenie, socharstvo

O pesia turistika o fotografovanie

O tanec o sledovanie filmov, serialov

0 hranie na hudobny nastroj o blogovanie

O spev o zber pohladnic, zndmok, minci

LN, ...ttt ettt ettt e ettt e ettt e et e e eeabee e tbeeeausee e sseeeasseeessseeaasseeassaeeensseeantaeeansaeeanbaeennbeeeenbeeennraeenreeenreas

27. Ktory druh hudby mate radi? (moézete oznacit' 1 a viac odpovedi)

o folklor o pop

O country o rock

0 vazna hudba o hip hop
0 jazz o latino



PRILOHA PIII: VYHODNOTENIE VYSLEDKOV DOTAZNIKA

V nasledujtiicej prilohe su prezentované vysledky odpovedi, ktoré neboli uvedené

v kapitole 7.1.2.

8. Uprednostnili by ste aby sa event konal v:

Tabulka 25 Miesto konania eventu (vlastné spracovanie)

Miesto Pocet respondentoyv Percento
centrum obce 78 39,59%
rezort Certov 119 60,41%
event v ramci jedného aredlu 72 36,28%
event v ramci gastrotour na 1,5 km trase 125 63,72%
10. Aky termin uprednostiiujete?
Tabulka 26 Termin eventu (vlastné spracovanie)

Den \ Pocet respondentov Percento
vSedny den popoludni 5 2,53%
sobota dopoludnie 25 12,69%
sobota odpoludnie 89 45,17%
nedela dopoludnie 3 1,52%
nedel’a odpoludnie 3 1,52%
cely vikend 72 36,57%

12. Bolo by pre Vas zaujimavé, keby okrem miestnej kuchyne ochutnate Speciality aj

z inych krajin?

Tabulka 27 Zaujem o zahranicnu kuchynu (viastné spracovanie)

‘ Pocet respondentov Percento
Ano 168 85,52%
Nie 29 14,48%

e Pokial’ ano, ktoru kuchyrnu by ste najradSej ochutnali?




Ktoru kuchyiu by ste radi ochutnali?

japonska kuchyna
belgicka kuchyna
mexicka kuchyna
americka kuchyna
franctzska kuchyna 9,61%
10,78%
14,11%
17,45%

japonska kuchyna
¢eska kuchyna
talianska kuchyna

z kazdého rozku trosku 36,10%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00%

Obrazok 18 Ktoru kuchynu by ste najradsej ochutnali? (viastné spracovanie)

13. Uvitali by ste, keby sucast’ou festivalu boli okrem jedla a pitia prezentovani aj

miestni remeselnici, aktivisti, zdruZenia?

Uvitali by ste, keby boli stiCast’ou festivalu prezentovani
tiez miestni remeselnici, aktivisti, zdruZenia?

® ano
W nie

4% 5
mozno

Obrazok 19 Zaujem o prezentdaciu miestnych remeselnikov, zdruzeni, aktivistov

(vlastné spracovanie)



16. Je pre Vas rozhodujtica cena vstupenky pri navsteve podobnej akcie?

12,18%

Je pre Vas rozhodujuca cena vstupenky?

ano
M nie
niekedy

M neviem

Obrazok 20 Je pre Vas rozhodujuca cena vstupenky? (viastné spracovanie)

17. Kol’ko finan¢nych prostriedkov ste ochotni vynalozit’ na jednodiiovej ucasti po-

dobnej akcie?

Tabulka 28 Cena vstupenky (vlastné spracovanie)

Cena vstupenky Pocet respondentov Percento
do 10 € 132 59,72%
11-20€ 71 32,13%
21-30€ 12 5,43%
31-40€ 4 1,80%
41 -50€ 2 0,92%
51 € aviac 0 0,00%

19. Ktory format propagacéného letaku Vas najviac zaujal?

Tabulka 29 Format propagacného letaku (viastné spracovanie)

Format propagaé¢ného letaku Pocet respondentov Percento
1 16 7,23%
2 127 57,46%
3 53 23,98%
4 25 11,33%




20. Vase pohlavie

Rovnica 30 Pohlavie respondentov (vlastné spracovanie)

Pocet respondentov Percento

muz 78 40,40%
zZena 119 56,90%

24. Aky je Vas sucasny stav?
Tabulka 31 Sucasny stav respondentov (vlastné spracovanie)

Stav Pocet respondentov Percento

Student 28 12,67%
pracujuci/a 135 61,08%
nezamestnany/a 5 2,26%
materska/rodicovska 48 21,73%
dochodca/kyna 5 2,26%

25. Aky je Vas priemerny prijem?

Tabulka 32 Priemerny prijem respondentov (vilastné spracovanie)

Prijem Pocet respondentov Percento
nemam ziadny prijem 1 0,45%

do 250 € 23 10,40%
251-500 € 41 18,55%
501-750€ 31 14,03%
751-1000 € 71 32,16%
1001 -1300€ 44 19,90%
nad 1300 € 10 4,52%




26. Ktoré zal'uby, hobby, koni¢ky preferujete?

Ktoré zal’uby, hobby, koni¢ky preferujete?

pestovanie ovocnych stromov a chov véiel
blogovanie

jo0ga, meditacia

socharstvo, maliarstvo, kreslenie
ucenie jazykov

hranie na hudobny néstroj
sebavzdelavanie

tanec

spev

spracovanie dreva, stolarstvo
polovnictvo, rybolov

chovanie a starostlivost’ o zvierata
fotografovanie

zdrava strava

Citanie

varenie a tvorba receptov
zéhradkarcenie

cestovanie

Sporty

sledovanie filmov, serialov
pesia turistika

8,69%

12,12%

12,72%
13,06%

14,?5%

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16%

Obrazok 21 Zaluby, hobby, konicky respondentov (vlastné spracovanie)
27. Ktory druh hudby mate radi?

Ktory druh hudby mate radi?

vazna hudba
jazz
hip-hop 8,95%
10,91%
11,63%

latino
country
rock

folklor

19,27%

pop 39,15%

0% 5% 10%  15%  20%  25% 30% 35% 40% 45%

Obrazok 22 Druh hudby (vlastné spracovanie)



PRILOHA PIII: TABULKA S MEDZI VYPOCTAMI

Tabulka 33 Pomocné vypocty pre vyskumnu otazku VI (vlastné spracovanie)

l’lij

n* ij

Ilij - l’l*ij

(nj; - n* )"

2
(njj - n*;j)"/n * 5

78

68,68

9,32

86,862

1,264735

19

17,86

1,14

1,299

0,072732

6

15,07

-9,07

82,264

5,458792

7

8,37

-1,37

1,876

0,224134

45

54,32

-9,32

86,862

1,59908

13

14,13

-1,13

1,276

0,090304

21

11,92

9,08

82,446

6,916611

8

6,62

1,38

1,904

0,287613

197

197

15,914

P

0. 900

0.950

0.975]0.990

0.99510.999

271
461
6,25
7.78
9,24
10,6
12.0
13.4
14,7
16,0
17.3
18.5
19,8
21,1
223
23,5
24,8

AT AL = DWW kW= =

3.84
5.99
7.81
9.49
11,1
12,6
14,1
15,5
16,9
18,3
19,7
21,0
22 .4
23,7
25.0
26,3
27.6

5.02 | 6,63
7.38 | 9.21
9.35| 11,3
11,1 | 13,3
12.8 | 15,1
14,4 | 16,8
16,0 | 18,5
17.5 | 20,1
19.0 | 21,7
20,5 | 23,2
21,9 | 24,7
233 | 26,2
24,7 | 27.7
26,1 | 29,1
27.5 | 30,6
28.8 | 32,0
30,2 | 334

236

283

328

7.88 | 10,8
10,6 | 13,8
12,8 | 16,3
14,9 | 18,5
16,7 | 20.5
185 | 22.5
20,3 | 24.3
22.0 | 26.1
27.9
29.6
31,3
329
298 | 34.5
31,3 | 36,1
37.7
39,3
40,8

25,2
26.8

343
35.7

18| 26,0 | 28,9

191 27.2 | 30.1
200 R4

Obrazok 23 Statistické tabulky (Statistické tabulky

31,5 | 34.8
32,9 | 36,2
F1 41342013760

37,2
38,6
ETIN)

423
43,8
45 3

© 2021, vlastné spracovanie)



PRILOHA PIV: POLO STRUKTUROVANY ROZHOVOR ZO
STAROSTOM OBCE

AKy postoj ma obec Lazy pod Makytou k organizovaniu spoloc¢enskych akeii

a udalosti vo svojej lokalite?

Samozrejme vel'mi kladny. Spoloc¢ensko-kultarne akcie maja v Zivote na dedine nezastupi-
te'né miesto. Je dblezité, aby sa I'udia socializovali, nadvdzovali vzt'ahy, kontakty, vymie-
nali si svoje skdsenosti, ¢i zazitky, jednoducho mali ur€ita ,,psychohygienu‘ pri vSetkych
pracovnych povinnostiach. Nehovoriac o tom, ze pri kazdej takejto akcii vznikaji dobré

napady, ako spoloc¢ensky zivot v obci obohatit’.

Miyslite si, Ze je ponuka doteraz zorganizovanych akcii pre ob¢anov a verejnost’ do-

stacujuca?

Skor by som povedal, Ze vychadza z nasich moznosti. Ci uz finanénych alebo personal-
nych. Urcite by sme chceli mat’ viac akcii, aj ked’ v sti¢asnosti sa uz skoro rok nemozu
hromadné podujatia organizovat. Ale su obce ¢i mesta, kde takéto aktivity nezastreSuje
vyhradne samosprava. A prave v tom vidim moznosti obohatenia. Lebo viac organizacii
modze vytvorit' zaujimavé aktivity pre SirSiu skupinu obyvatelov ¢i navstevnikov. Tuto

vnimam v nasej obci troSka rezervy.

V akej miere obec financuje realizaciu akcii a udalosti? Su finan¢né zdroje rozpoctu

dostato¢né alebo pomahaju pri realizacii aj sponzori?

Nasa obec zatial’ neinvestuje do spoloCenskych akcii velké peniaze vzhl'adom na rozpocet.
Pohybujeme sa niekde okolo 3 - 3,5 % z celkového objemu financii. Ale vzh'adom na na-
ro¢nu prevadzku obce (rozloha 50 km2) to nie je ani mozné davat’ na kultiru vyrazne viac.
Ano, mojim cielom je aj hl'adat’ sponzorov, & vyslovene riesit’ niektort spoloensku akti-
vitu formou financovania z grantu. Je to ale beh na dlhSiu trat’ (vyzva na konkrétny ucel,
resp. korektné vzt'ahy s podnikatel'mi a pod.). Vzdy sa v8ak najdu sponzori, ktori podporia

akciu bud’ formou tomboly, vecného daru alebo ur¢itej hotovosti.
Pre ktoré potenciilne skupiny 'udi st akcie najéastejSie organizované?

Snazime sa organizovat’ akcie tak, aby bola ,,zasiahnutd* kazda vekova kategoria. Vnima-
me to nie len ako kultaru, ale sucasne ako nieco, o maju l'udia dostat’ naspit’ za svoje pe-

niaze, ktoré zaplatia napr. vo forme dani. Najvacsi tispech samozrejme maju akcie organi-



zované pre deti, nakol’ko tie na seba naviazu rodicov a starych rodi¢ov, resp. maju tenden-
ciu vytvarat’ skupiny 'udi, ktori idd spolocne.

Ktoré konkrétne akcie organizované v obci, st najviac navStevované? A preco si mys-
lite Ze tomu tak je?

Najvacsi uspech ma opakovane sit'az vo vareni gulasSu - GulaSmajster, Mikulas pre deti,
Lazovsky bal, ale napriklad vel'mi dobri odozvu malo znovuozivenie ,,Lazovskych ho-
dov*. Faktorov je viac, ale dblezity je obsah akcie, aby prinasala 'udom to, ¢o od nej oca-
kavaju.

Aké média sa najviac podiel’aju na propagacii?

Neinvestujeme vel'ké peniaze do propagicie. Vyuzivame zatial najmé plagaty, obecny
rozhlas, socidlnu siet’, web stranku obce. Na niektorych akcidch regiondlneho vyznamu sa

objavuje TV PovaZie.

V ¢om vidite najvacsi problém alebo prekazku pri realizacii spoloc¢enskych akcii a

udalosti?

Dobra otazka ©. Najmé v doplneni personalneho aparatu za tymto Géelom. Zhrniem to
nazvom ,,Kreativni dobrovol'nici“... Proste je naro¢né, ked’ ti isti I'udia, ktori zabezpecuju
celkovy chod obce, maju byt’ este aj tvorivi v tom, aby vymysleli, zorganizovali a prilakali
¢o najviac I'udi na dant akciu. Jednoducho st l'udia, ktori st vyborni na svoju administra-
tivnu ¢innost’, ale nemaju vzt'ah k spolo¢enskym akciam alebo teda aspon organizacii. Po-
trebovali by sme do timu, niekoho kto sa rozumie PR aktivitdm a marketingu. To vnimam

ako realitu.

Co vo Vis vyvolava mySlienka gastrofestivalu? Myslite si, Ze by taky koncept akcie

bol pre Pudi zaujimavy?

Na prvy pohlad sa mi ta predstava paci. Myslim si dokonca, Zze by mohla byt’ Siroko vel'mi
dobre prijata, tak ako dnes napr. GuladSmajster. Jedlo je vzdy nieCo, ¢o l'udi oslovi

a prilaka.
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PRILOHA PVI: PROPAGACNY MATERIAL

10 DQAVEDOMACE

cASTROTOUR CERTOY

~ >
GASTROFESTIVAL

V OBCL LAZY POD MAKYTOU
CERTOV

3107 2021
10.30 - 22.00 hed

Ochutnévky miestnych domacich pecialit
« Polnohospodarsky dvor - remesla a tradicie - sitaze
+ kucharska show « folklér « cimbalovd muzika « Foodfest BAR - atrakcie pre
deti - tvorive dielne - cesta
rozpravkovym lesom a mnoho dalsieho na 1,5 km trase

prirodného rezortu Certov
Vstup na gastrotour zdarma + Vstup do aredlu 4€




PRILOHA VII: DOTAZNIK SPOKOJNOSTI

DOTAZNIK SPOKOJNOSTI

Viazeni navstevnici akcie Gastrotour Certovom!

Dakujeme za Vasu tcast’ na prvom roéniku tejto akcie. Verime, Ze ste si uZili nezabudnu-
telné chvile a prezili neopakovatel'né zazitky. Ked’ze nam predovsetkym zélezi na VaSej
spokojnosti, prosime o vyplnenie kratkeho dotaznika, ktory bude slizit’ ako spdtna vizba
a vdaka ktorému budeme mat’ moznost' pre Vas d’alSie ro¢niky este vylepsit. Prosime,

Vase odpovede oznacte krizikom alebo inou uvedenou formou.

Za vyplnenie dotaznika vopred d’akujeme.

VS tim \., GASTROTOUR CERTOVOM

1. Odkial’ ste sa dozvedeli o nasej akcii?

o Facebook o plagaty, letaciky

O Instagram o tla¢

O webové stranky obce o rozhlas

o od znamych

13 TSRS

2. Ako ste spokojny s miestom konania akcie?
O som spokojny s miestom konania O trasa gastrotour je prili§ dlha
0 nabuduce by som zvolil/a iné miesto konania O trasa gastrotour je prili§ kratka

3. Je pre Vas cena vstupu adekvatna k ponuke akcie?
O ano

O nie

O neviem

4.Ste spokojny s ponukou vystavovatel’ov?
0 &4no 0 nabuduce by som ocenil/a viac vystavovatel'ov
O nie O neviem

5. Aka ponuka jedla Vas najviac zaujala?
o tradi¢né miestne Speciality o Ceské Speciality
o typické slovenské Speciality O iné zahranicné Speciality



6. Ktoré jedlo/produkt Vam najviac chutilo a ktoré jedlo/produkt Vam moc nevyho-
vovalo?

7. AKy sprievodny program Vas najviac zaujal? (MozZete oznacit' viac odpovedi)

0 kucharska show O vystupenie deti zo ZS s MS

O sutaz v jedeni knedlikov o vystipenie folklornej skupiny
O sutaz v piti piva O cimbalova muzika

0 ochutnavky produktov a degustacia o DJ/moderator

0 aktivne zapojenie do vyroby na Pol'nohospodarskom dvore

8. Aky program pre deti Vas najviac zaujal? (Mozete oznacit viac odpovedi)
o Cesta rozpravkovym lesom O interaktivna dance show
o tvorivé dielne o preliezacky

0 malovanie na tvar

9. Co na akcii najviac ocenujete?

11. Vase pohlavie:

O muz O Zena

12. Vas vek:

0 do 20 rokov 041 — 50 rokov
o 21 — 30 rokov o 51 — 60 rokov
o 31 — 40 rokov o nad 60 rokov

13. Z ktorého okresu pochadzate?

0 okres Puchov 0 okres Myjava

O okres Ilava 0 okres Banovce nad Bebravou

o okres Povazska Bystrica o okres Partizanske

0 okres TrenCin O okres Prievidza
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