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1 Uvod

Hudebni festivaly se v posledni letech staly pro obyvatele Ceské republiky jednim
z velice oblibenych druhti spolecenskych udalosti a pro n¢které znamenaji dokonce symbol 1éta.
Kazdoro¢né tak v riznych méstech po celé zemi probiha fada hudebnich akei, a to nejcastéji
v obdobi od zacatku mésice kvétna do konce mésice srpna. Zaroven existuje velké mnozstvi
nabizenych festivali, které se vzdjemné lisi mistem a terminem konéni, délkou trvani ¢i hudebni
zanrovosti. Klasifikovat je lze také na zaklad¢ toho, jestli se jednd o festival pouze s ¢eskou

nebo 1 zahrani¢ni Gcasti vystupujicich umélci.

Vzhledem k poctu hudebnich festivall se jejich trzni prostfedi neustale rozriista a stava
se z n¢j vysoce konkuren¢ni misto. V mnoha ptipadech dokonce dochazi k tomu, ze se program
jednotlivych akci kryje, coZz mlze byt jednim z diivod vedoucim k odchodu navstévniki ke
konkurenci. Organizatoti festivali by proto méli usilovat minimalné o to, udrzet si stavajici
navstévniky, a v lep§im ptipadé také oslovovat zakazniky nové. K tomu je vSak zapotiebi nejen

znalost jejich chovani, ale také spravnost jeho porozuméni.

Téma bakalatské prace nesouci nazev ,,Analyza spotiebitelského chovani navstévnikii
hudebnich festivali* bylo zvoleno s ohledem na osobni navstévu jak festivalu Beats for Love,
tak Colours of Ostrava samotnou autorkou. Vybrané hudebni akce se vyznacuji stejnou délkou
trvani, mésicem a mistem konani, avSak rozdil spo¢iva v zaméteni se na odliSné hudebni styly,
které jsou navstévniklim nabizeny. Zatimco Beats for Love je festival elektronické tanecni
hudby, Colours of Ostrava je multizdnrova piehlidka. K vybéru tohoto tématu také ptispécl

dlouhodoby zajem autorky o oblast hudebniho primyslu.

Cilem bakalatské prace je tak sestaveni navrha a doporuceni pro managementy obou
hudebnich festivali, a to na zaklad¢ zjisténého spotiebitelského chovani navstévnika Beats for
Love a Colours of Ostrava. Ziskana data z marketingového vyzkumu rovnéZ poslouzi jako

podklad pro analyzu srovnani jejich chovani ve vztahu k vybranym hudebnim festivalim.

Préce se sklada celkem ze sedmi ¢asti, pficemz prvni kapitolou je ivod a sedmou zavér.
Jednotlivé celky jsou zéaroven uspotfddany tak, aby na sebe logicky postupné navazovaly.
Teoretickymi vychodisky se zabyva druha kapitola, v niz jsou popsany jednotlivé modely
spotiebitelského chovani, déle také sekvenéni model rozhodovaciho procesu spottebitele,
faktory majici vliv na nakupni jednéni lidi a na konci samotna analyza zdkaznika. Tteti kapitola
je vénovana charakteristice dvou vybranych hudebnich festivall a jejich prostiedi. Metodika

shromazd’ovani dat zahrnujici jak pfipravou, tak realizacni fazi je obsahem ctvrté kapitoly.
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V paté ¢asti jsou pomoci grafického znazornéni a slovniho komentaie vyhodnocena ziskana
data z uskutecnéného marketingového vyzkumu. V nasledujici Sesté kapitole jsou sepsany

navrhy a doporuceni pro management hudebniho festivalu Beats for Love a Colours of Ostrava.



2 Teoreticka vychodiska spotiebitelského chovani

Nasledujici kapitola, skladajici se ze ¢tyr sekci, je zaméfena na teoreticka vychodiska
charakterizujici trzni chovani spotfebitele. Od popisu jednotlivych modela sledujicich spotiebni
jednani pies rozhodovaci proces kupujiciho, jeho zhodnoceni az po faktory, jenz taktéz
sehravajici roli v nakupnim chovani lidi, obsahuje druhé kapitola rovnéz analyzu zdkaznika a

pfistupy k ni uzivané.

2.1 Modely spoti‘ebitelského chovani

Podnétem vedoucim k vytvoteni Ctyi zdkladnich smérti vykladu spotiebniho chovani,
probihajiciho ve vzajemném propojeni s dalSimi slozkami jednani lidi, byla snaha o jeho blizsi
poznani a vysvétleni (Zamazalova et al., 2010). V marketingu jsou rozliSovany pfistupy

raciondlniho charakteru, psychologického, socialniho a komplexni model ,, Podnét — Odezva “

(Koudelka, 2018).

2.1.1 Racionalni modely

Zamérem raciondlnich pfistupi je snaha objasnit spotiebitelské chovani, a to na zdkladé
ekonomické racionality. Na spotiebitele je zde nahlizeno jako na logicky rozvazujiciho jedince,
ktery o svém trznim rozhodovani a uspokojeni potieb premysli, vyhodnocuje klady i1 zapory
zvazujicich variant, posuzuje pirednosti danych moZnosti, a jednd zejména dle ekonomické
vyhodnosti. Takové chovani je pak interpretovano jako vysledek raciondlnich uvah.
U racionalnich modeld je pro spotiebitele typické postupovat podle tzv. ,,chladné kalkulace®,
vniz je primarni role zastoupena racionalitou obohacenou o druhotné prvky v podobé
emotivniho, psychologického ¢i socidlniho jednani. Zaroven je pifedpokladana plna
informovanost spotfebitele o veSkerych parametrech moZznych variant ndkupu a schopnost
sestaveni, nasledné védomého dodrZeni, algoritmu rozhodnuti, pficemz je sledovan vzajemny
vztah mezi kliCovymi proménnymi, napi. cenou produktd, popf. substitutd, piijmem
spotiebitele, rozpoctovym omezenim domdécnosti, marginalnim uzitkem apod. (Koudelka,

2018; Koudelka, 2010).

2.1.2 Psychologické modely

Na spotiebni chovéni, vysvétlované prostiednictvim psychologickych modell, maji
velmi vyznamny vliv psychické procesy probihajici uvniti kazdého clovéka. Obzvlaste
podminéni psychického radzu, napt. vnimani vnéjSich podnéti spotiebitelem, jsou predmétem
pozorovani. Existuji dva odlisné pohledy, behaviordlni a  psychoanalyticky

(Koudelka, 2010).



a) Behavioralni pristupy

Behavioralni smér poklada spottebitelské rozhodovani za vnitini duSevni svét, jemuz
neni mozné piimo porozumét. K pochopeni spotfebniho chovani je uplatiovdna metoda
pozorovani, doplnéna o popis reakci na urité podnéty z vnéjsku. Chovani lze vyjadrit
schématem ,,S (stimul) — R (reakce)* znazoriiujicim vztah dvou proménnych, tedy odezvy
vyvolané danym podnétem. V marketingu se vyuziva také psychologickych modelll uceni,
konkrétné klasického ¢i operantniho podmiinovani. Pravé Ivan Petrovi¢ Pavlov a Burrhus
Frederic Skinner, kteti zasluhou svych praci ptispeli k pochopeni spotiebniho chovani, se

v psychologii fadi mezi predstavitele behavioralni teorie (Koudelka, 2018; Koudelka, 2010).

b) Psychoanalytické modely
Psychoanalyticky pfistup, vénujici se motivacim, usiluje o pfiblizeni c¢ind lidi
na zaklad¢ zpocatku nejasnych motivacnich zdroji, hloubé&ji uschovanych v psychice jedince,
projevujicich se v podobé neuvédomovanych motivii majicich vliv na spotiebni chovani.
K poznani tohoto jedndni pfispély prace Sigmunda Freuda, autora psychoanalyzy, teorie
konstatujici, ze osobnost je vyslednici stfetdvani tii principi psychiky, tvofené id, egem

a superegem, a vyzkumy Carla Gustava Junga (Koudelka, 2018; Koudelka, 2010).

2.1.3 Sociologické modely

Sociologické pfistupy, jak jiz zndzvu plyne, vychédzeji z poznatkli sociologie,
spolecenské védy, ktera ma na spottebni jednani nemaly dopad. Nicméné nejen ona se podili
na formovani spottebitelského chovani, ale spolu s vlivem socialniho prostfedi, v némz ptisobi
nespocet jak primarnich, tak sekundarnich skupin vyvijejicich tlaky, normy a cile, utvaii kupni
rozhodnuti ¢lovéka, jenz mize byt podminéno snahou patfit do jisté skupiny, ziskat urcity
socialni status a spolu s nim zastavat ve spole¢nosti danou roli (Koudelka, 2018; Zamazalova
et al., 2010). Thomas Veblen, prosluly sociolog a ekonom, zformuloval myslenku tendence
dodrZovani nepsanych, zato intenzivné pusobicich socidlnich norem za jinak nezménénych

podminek. Jako vhodny piiklad 1ze uvést modu (Koudelka, 2010).

2.1.4 Modifikovany model ,,Podnét — Odezva*

Jedna se o marketingové vyznamny model znamy z literatury také jako model ,,Cerné
skiinky* ¢ili Black box model (viz Obr. 2.1), ktery pfi objasnéni konkrétniho spotiebniho
chovani nespoléha jen a pouze na jeden piistup, avSak bere v ivahu vSechna dulezita
podminéni, a to jak racionalni prvky, tak psychologické, socialni a ostatni vlivy u nichz sleduje

vz4jemnou provazanost a miru spole¢ného promitnuti do lidského jednani. Jde o obdobu



modelu behaviordlni psychologie, rozsifenou o ,black box*“ neboli cernou skiinku,
predstavujici pro marketéry mysl spottebitele, v niz se odehrava nespocet déni a procest, jenz

je nemoznym zcela porozumét, nicméné snahou je jeji ustavicné poznani.

Cerna skiitika
spotiebitele

Podnét Odezva

Kupni — Spotiebni
rozhodovani | €—— [ predispozice

Obr. 2.1 Zakladni schéma modelu Podnét — Cerna skiiiika (black box, BB) — Odezva
Zdroj: Koudelka, 2018, s. 8

wPodnét — cerna skrinka — reakce*, schéma zobrazujici vztah pohledu na nakupni
chovani spotiebitele. Zacatek procesu vyvola urcitd kombinace podnétl, vnitinich a vnéjSich,
smétujicich k uspokojeni potieb jedince zakoupenim a uzitim chténého statku. Souhrn stimuld
nasledné vstupuje do cerné skiinky spotiebitele, kde tak dochazi ke stfetu kulturnich,
socialnich, osobnich a psychickych predispozic s kupnim rozhodovanim pozadovaného
vyrobku (Koudelka, 2018; Vysekalova et al., 2011). Kone¢ny vybér produktu, znacky, dealera,
ale také samotny objem nebo nafasovani koupé€ je jistou formou reakce zadkaznika na cely

proces (Kotler et al., 2007).

2.2 Model rozhodovani spotrebitele

Lidé délaji dennodenné stovky rozhodnuti, pocinaje témi béznymi, jakym je vybér
outfitu, konce zivotné¢ dulezitymi, napt. volbou vysoké Skoly. Jako spotiebitelé rozhodujeme
kazdou chvili o nakupu produktii a sluzeb, avSak nase kazdé jedno rozhodnuti je urcitym
zptisobem odlisné. Rozhodovéni tedy predstavuje mnohostranny proces od témét

automatického az po vysoce strukturované feSeni problému (Kardes, 2015).

Sekvencni model rozhodovaciho procesu zahrnuje pét vzajemné na sebe navazujicich
fazi feSeni spotiebitelskych problémi, a to rozpoznani problému, hledani informaci, hodnoceni

alternativ, nakupni rozhodnuti a pondkupni chovani (Kardes, 2015).

Rozpoznani Hledani Hodnoceni Nékupni Ponéakupni
problému informaci alternativ rozhodnuti chovani

Obr. 2.2 Schéma nakupniho rozhodovaciho procesu spotiebitele
Zdroj: Kardes, 2015, s. 234
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2.2.1 Rozpoznani problému

Tradi¢ni model rozhodovani spotiebitele zacina identifikaci problému, kritickou etapou,
motivujici jedince k akci, jenz je tfeba vyftesit. Jedna se o situaci uvédomeni si nesrovnalosti
mezi stavem skuteCnym, aktualné¢ vnimanym, a pozadovanym, chténym. Nicméné pokud se
nejedna o podstatny rozdil vedouci ke vzniku fiktivni mezery, téz oznaCované ,,want-got gap*,
a zaroven realn¢ dosazitelny problém, nemusi vzdy nutné dojit k jeho poznani. Vyraznéjsi
nesoulad mezi stavy prispiva ke zvyseni, v opacném piipad¢ k poklesu motivace, schopnosti a

prilezitosti spottebitele jednat (Hoyer, 2018; Kardes, 2015).

Spotiebni marketing rozliSuje dvé varianty pfi¢in problému, a to bud’ vznik v disledku
nepriznivé zmeény soucasného stavu, zpusobené poSkozenim, opotfebenim, zhorSenim kvality
uzivaného produktu, samotnym vycerpdnim zdsoby, popf. zmeénou spotiebitelskych
predispozic, nebo vznik diky zvyseni urovné idealniho stavu, vyvolané zlepSenim finan¢ni
situace, dostupnosti luxusnéj$ich vyrobki, obménou preferenci ¢i informovanosti o uvedeni
novinek, pfitom dochézi k pocitu uvédomeéni si moznosti lep§iho uspokojeni dané potieby

(Koudelka, 2018).

2.2.2 Hledani informaci

Po rozpoznéni problému nésleduje zahajeni hledani a shromazd’ovani informaci, proces
prozkouméavani okolniho prostfedi spotiebitelem a ziskavani vhodnych udajii se zdmérem
ucinéni spravného rozhodnuti (Solomon, 2006). Vzhledem k pfimé souvislosti mezi
dosaZenymi zjiSténimi a spotfebnim problémem, byva na tuto aktivitu vyzkumniky nahlizeno
jako na prednakupni zkoumani. AvSak k vyhleddvani a obdrzeni podrobnosti o produktech
dochdzi také bez uvédoméni si jisté potfeby, v okamZiku nezamysleného nakupu. Zdroje
hledani informaci 1ze pak rozdélit do dvou skupin, na vritini a vaéjsi (Kardes, 2015). V redlném

zivote vSak dochdzi k vzajemnému prolnuti obou zptisobi (Koudelka, 2010).

Vnitrni €ili interni vyhledavani je definovano jako proces vyvolavani uloZenych
informaci, pocitli, predchozich zkuSenosti se znackami, moznostmi feSeni a relevantnimi
hodnoticimi kritérii z dlouhodobé paméti spotiebitele. Toto zdmérné ziskadvani je bézné
dostacujici ptfi rozhodovani zahrnujici kazdodenni spotiebni aktivity. V ptipadé nedostate¢ného
poskytnuti udajii vnitinim hleddnim, je nasledné pftistupovano k vnéjsimu aneb externimu
vyhledavani, procesu sbéru dodate¢nych informaci pro ndkupni rozhodovani z okolnich zdroja

(Hoyer, 2018; Kardes, 2015).
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Ziskané informace se ke spottebiteli mohou dostat prostiednictvim nékolika externich
zdroji. Prvnimi znich jsou samotni maloobchodnici, kteti spolu s prodejci piedavaji
zékaznikovi patii¢né udaje o daném produktu. Jinym zdrojem, poskytujicim informace pomoci
reklamy, webovych stranek, Facebooku, Twitteru a jinych typii marketingové komunikace, jsou
masové sdélovaci prostiedky a socialni média. Tieti skupinu predstavuji interpersondlni,
osobni zdroje, zahrnujici informace ziskané od ptatel, ptibuznych, popi. kolegti. Dle Koudelky
(2018) jsou prave tyto zdroje spotiebitelem vnimany jako nejduvéryhodnéjsi. Také nezavisle
zdroje, jako knizni publikace, Casopisy nebo brozury vladnich instituci, podavaji spotiebiteli
zpravy o vyrobcich a sluzbach. Posledni z péti moznosti obdrzeni informaci zakaznikem tvori
tzv. zdroje experimentalni, spocivajici ve vyzkouseni produktu uzitim vzorku ¢i jiné formy jeho

testovani (Hoyer, 2018).

2.2.3 Hodnoceni alternativ

V této fazi ndkupniho rozhodovaciho procesu je vyuzito ziskanych informaci, a to jak z
vnitinich, tak z vnéjSich zdroj, napomahajicich ke srovnani a vybéru nejlepsi mozné varianty
z fad jednotlivych alternativ (Kotler et al., 2007; Zamazalova et al., 2010). Prvnim krokem pted
samotnym zahéjenim rozhodovaciho procesu volby vysledného statku, je vybér typu vyrobku.
Nasleduje sestaveni uvazovaného, respektive vybérového souboru znacek, ktery zdkaznik
v zavérecné fazi zhodnoti, a poté z n¢j vybere konecny produkt odpovidajici jeho pozadavkiim

(Koudelka, 2010).

Spottebitelova nepravdépodobna znalost celkové trzni nabidky vybraného statku vede
k pomysinému rozdeleni vSech dostupnych moznosti do dvou souborl, nevybaveného,
zahrnujiciho nabizené, ale zdkaznikem nepoznané znacky, vyrobky, a vybaveného,
oznacujicitho znacky, produkty spontanné uvédomované, jedinci znamé (Koudelka, 2018).
Vybérovy soubor bere v uvahu takové varianty, mezi nimiz si ¢lovék vybird. Druhotné
zvazovand skupina, pfichdzejici na fadu az v ptipad¢ nedostupnosti moznosti z uvazovaného
souboru, oznacena pojmem netecnd, zahrnuje spotiebiteli védomé, avSak jemu lhostejné
alternativy. Negativni postoj zaujimd zakaznik k odmitanému soubor, tvofenému

nepfijatelnymi variantami feSeni konkrétniho problému (Hoyer, 2018; Koudelka, 2018).

Spotiebitel pred uinénim vlastniho rozhodnuti soustfedi svou pozornost v ramci
vybérového souboru na Ctyfi kategorie vlastnosti. Hovoii se o rysech funkcnich, technické

parametry vyrobku, sluzby, symbolickych, mira dosazeni socidlnich efektd, estetickych
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vlastnostech, vnimani designu zdkaznikem, a kritériich nakupu, cena, zaru¢ni doba, servisni

sluzby aj. (Bartova, 2007).

2.2.4 Nakupni rozhodnuti

Po zhodnoceni vSech moznosti a konecném zvoleni urcité varianty z vyberového
souboru dospéje jedinec ke kupnimu zaméru, predchazejicimu bezprostiedné samotnému
nakupu ¢1 odmitnuti produktu. Vzhledem k existenci okolnostnich vlivi, socidlnich, situacnich
a spotiebitelem vnimaném riziku, jenz mohou zasdhnou do kupniho rozhodnuti, je nezbytné od

sebe odliSovat nakupni zdmér a samotnou kupni akci (Bartova, 2007).

Socidlni prostifedi pfedstavuje plsobeni ostatnich lidi v prodejné at’ uz ptitomnych
zakazniki, nebo prodavajicich v dobé pred uskuteénénim nakupu. Neocekavané situacni vlivy
se mohou ve zlomku vtetfiny promitnout do zmény kupniho rozhodnuti spotiebitele. V ramci
této skupiny je zapotitebi vyzdvihnout vlivy obchodniho prostiedi zastoupené nabidkou

sortimentu, merchandisingem, ndkupni atmosférou a prodejnim personalem (Bartova, 2007).

Vsechny dosud uskutecnéné kroky kupniho rozhodovaciho procesu jsou zavrSeny
jednim ze tfi zpisobi, bud’to samotnym zakoupenim uvazovaného vyrobku, sluzby, odlozenim
nakupu, napt. z divodu chybéjiciho ujisténi se spravnosti vybéru, anebo jeho odmitnutim,

v ptipad¢ jiné moZnosti uspokojeni potieby (Bartova, 2007).

2.2.5 Ponakupni chovani

Posledni etapou v ramci nakupniho rozhodovaciho procesu je chovani po nakup
zaCinajici vlastnim uZivanim zakoupeného produktu, sluzby. Spottebitel porovnava sva
ocekavani se skutecnosti, které¢ vedou k jeho spokojenosti, eventualné nespokojenosti (Bartova,
2007; Zamazalova et al., 2010). Mira spokojenosti zdkaznika pak ovliviiuje jeho budouci

nakupovani (Kardes, 2011).

2.2.6 Zhodnoceni modelu sekvencniho rozhodovaciho procesu
Model rozhodovaciho procesu spotiebitele byl kritizovan jiz od svého uvedeni. Kritika
Casto souvisela s predpokladem jeho racionalniho uvazovani pii rozhodovani ¢i se zobecnénim

rozhodovaciho procesu (Erasmus, Boshoff, Rousseau, 2001).

Nekteti vyzkumnici dosli k zavéru, Ze pted vstupem do maloobchodni prodejny probiha
u mnoha spottebitelit vyhledavani informaci a planovani ve velmi omezené mife. To vSe ale
souvisi s konkrétnim produktem, situaci, kontextem a zdkaznikovou piedchozi zkuSenosti.

Raciondlni uvazovani pfi rozhodovani jedince je také popsano jako rozhodovani, v némz si je
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spotiebitel védom vSech moznych variant vyrobkd, je schopen jejich vyhodnoceni z hlediska
vyhod a nevyhod, a na zéklad¢ toho umi rozpoznat nejlepsi alternativu. Existujici argumenty
proti tomuto modelu odkazuji na to, ze lidé provadi sva rozhodnuti v nedokonalém svéte, jejich
znalosti a dovednosti jsou omezené, a proto tak u nich mohou dominovat urcité¢ hodnoty v ramci
rozhodovéani. Z tohoto diivodu je na racionalni chovani spotiebiteli nahlizeno jako na

idealistické a zjednodusené (Erasmus, Boshoff, Rousseau, 2001).

Kritizovan byl také obecny pifedpoklad, ze koncovym bodem tradicniho modelu
spotiebitelského chovani je ndkupni faze. Vzhledem k tomu, ze by tento model nemél mit
zjevny zacatek nebo konec, mélo by zdmérné dojit ke zméné vychoziho bodu rozhodovaciho
procesu a nasledné ke sledovani ucinkti zjisténych touto zménou. Déle je zminiovano takeé to,
ze jelikoz se rozhodovani pro spotiebitele stdva automatické, tak Casto ani jim samotnym nejsou

znamy duvody vedouci k jejich jednani (Erasmus, Boshoff, Rousseau, 2001).

2.3 Faktory ovliviiujici spotrebitelské chovani

To, jak se spotiebitele chova a jak nakupuje, je podstatné ovliviiovano fadou faktord,
marketéry zpravidla neovladatelnych, avSak beroucich v vahu. Jednd se o predispozice
kulturni, zahrnujici kulturu, subkulturu a spolecenskou tfidu, spolecenské, obsahujici referenéni
skupiny, rodinu, roli ¢i status, osobni, pojimajici v&k, zivotni faze, zamé&stnani, ekonomické
zazemi, styl Zivota nebo osobnost spotiebitele, a psychologické, tvofené motivaci, percepci,

ucenim se, presvédcenim a postoji (Kotler et al., 2007).

2.3.1 Kulturni faktory

Kulturni neboli uméle vytvotené Zivotni prostiedi disledkem lidského konani, v némz
spotiebitel diive vyrlstal ¢i v soucasné dobé zije, piedstavuje nejrozsahlejsi zékladnu,
rozvijejici veSkeré spotiebni aktivity a nakupni predispozice c¢lovéka. (Koudelka, 2018;
Zamazalova et al., 2010). Klicovym tkolem odbornikl na marketing je pochopeni role kultury,

subkultury a socialni tfidy jedince v prabehu jeho kupniho jednani (Kotler et al., 2007).

Pojem kultura, coby povaha konkrétni spolecnosti a zakladni vychodisko formujici
pfani a pocindni lidi, oznacuje souhrn naucenych elementarnich hodnot, postoji, pfani a
chovani prenasenych rodinou a dalSimi vyznamnymi institucemi majicimi vliv na kazdého

ptislusnika dané spolecnosti (Kotler et al., 2007; Schiffman, 2004).

Kazda kultura je tvofena nékolika mensimi skupinami, nazyvanymi subkultury, které se
spolecnosti sdili urcité kulturni hodnoty, avSak v ramci individualni podskupiny vykazuji

specifické hodnoty a vzorce chovani. Existence subkultur, jejiz clenové obdobné reaguji na
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produkty, popt. sluzby pfizpsobené jejich pfanim a potfebam, dadva soucasné¢ marketérim
moznost spolecenské segmentace trhu. Geografie, pohlavi, vek, ale rovnéz narodnost, rasa a

nabozenské vyznani tvoii dilezité subkulturni dimenze (Kardes, 2015).

Vertikalni strukturu spolec¢nosti utvari socidlni tridy ¢ili homogenni skupiny osob
vyznacujici se podobnymi z4jmy, hodnotami, socidlnim zafazenim a jedine¢nym vzorcem
spotfebniho chovani. Ttidy zobrazuji pomérné stalé¢ a hierarchicky usporadané spolecenské
rozdéleni, k ¢emuz je obvykle vyuzivana Sestistupiiova klasifikace, jejiz rozsah se muze do

zna¢né miry lisit, a to s ohledem na prosperitu jednotlivych zemi (Kotler et al., 2007).

2.3.2 Spolecenské faktory

Plisobenim procesu socializace podminéné vlivem spolecenskych faktort, jakymi jsou
napt. skupiny osob, rodina, urcité¢ socidlni postaveni a role, jimiz je nezbytné se pii tvorbé
marketingovych strategii zaobirat, dochazi k osvojovani spotiebitelského a ndkupniho chovani

vyrazn€ ovliviiyjiciho reakce lidi (Kotler et al., 2007; Zamazalova et al., 2010).

Socialni skupinu Ize chapat jako neustale se opakujici vzajemné pisobeni dvou ¢i vice
osob zastavajicich urcity spolecensky status a roli, sdilejicich specifické hodnoty a normy. Toto
jednani pak vede k dosaZeni danych cili a potieb. Podle miry osobniho zapojeni rozliSujeme
skupiny primdrni, charakteristické vysokym stupném kontaktu, dlouhodobym vztahem,
zalozenym na duvérte, ale predevsim nizkym poctem clent, a sekundarni, pro néz je typicky
nepravidelny kontakt, slaba mira ditvéryhodnosti a vysokéa hojnost osob. Dale je 1ze ¢lenit na
zaklade stupné organizovanosti, a to na formalni, definované jasnym uspofadanim, cili, vyctem
¢lend, jejich roli, a neformalni, jenz nevykazuji znaky formalnosti. Mimoto je mozné rozdéleni
na zéklad¢ byti, respektive nebyti soucasti dané socidlni skupiny, na clenské a neclenské

(Koudelka, 2018).

Pro skupinu, jednak primarni, jednak sekundarni, jenz mé zfejmy vliv na spotiebitelské
postoje a chovani, je uzivano terminu referencni. Existuji ¢tyii druhy téchto skupin, kontaktni,
aspiracni, ziikané a disociacni neboli vyhybané, formulované ¢lenstvim, pfimym, nepfimym, a

vztahovou orientaci, kladnou, popf. zapornou (Koudelka, 2018).

Rodinou se rozumi souziti dvou a vice lidi pojicich ptfibuzenské pouto na zakladé
pokrevniho vztahu, uzavieni manzelstvi nebo adopce. Rozeznava se nuklearni, zakladni typ
rodiny, zahrnujici pouze déti a jejich rodice, a rozsifeny typ, obohaceny o nejblizsi ptibuzenstvo
(Koudelka, 2018). Vzhledem k vyznamné roli rodiny, promitajici se do ndkupniho chovani

spotiebitele, je zapotiebi uvést jeji dalsi d€leni, a to na rodinu orientace, v niz je jedinec
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k nabozenskym, politickym a ekonomickym postojiim veden pravée rodici, ktefi jsou zaroven
tvirci jeho osobnosti, a rodinu prokreace, jenz mé piimy vliv na kazdodenni nakupovani a

sestava z manzela, manzelky a déti (Kotler et al., 2007).

Socidlni role aneb okolim oc¢ekavana Cinnost jednotlivce, a spolecensky status €ili roli
vyvolana ucta, spolecné predstavuji urcité postavi ve spolecnosti, které¢ béhem zivota zaujima

kazdy ¢lovek, a to hned v nékolika skupinach najednou (Kotler et al., 2007).

2.3.3 Osobni faktory
Také osobni charakteristiky, jako vek, cyklus Zivota, zaméstnani, ekonomicka situace,

Zivotni styl, €1 osobnost, se podili na utvaireni nakupniho rozhodnuti spotiebitele (Kotler et al.,

2007).

S ptibyvajicim vékem Elovéka a jednotlivymi Zivotnimi stadii, jimiz si rodina v prib¢hu
své existence projde, dochazi k obmén¢ preferenci a vkusu odrazejicich se do nakupu
spotiebitele, a pravé ztohoto divodu jsou pro urCité¢ cilové segmenty vyvijeny patiicné

produkty a marketingové plany (Kotler et al., 2007).

DalSim faktorem, ovliviiujici spottebni chovani, je povoldni kupujiciho projevujici se v
jeho spotiebé typem zakoupeného statku. VySe pfijmu, mnozstvi naspofenych penéz, popf.
moznost piijcky, pak urcuji nynéjsi ekonomickou situaci jedince majici vliv na volbu produktu

(Kotler et al., 2007).

Zivotni styl je mozné charakterizovat jako vzorec zptisobu Zivota konkrétni osoby, jenz
je vyjadren prinikem zajma, aktivit a nazord, dle né&jz clovek zije, travi volny ¢as a vynaklada
své finance (Koudelka, 2018). Zrcadli nejen spolecenskou tfidu, ale také jedine¢nou lidskou
osobnost, soubor psychickych vlastnosti vedoucich k pomémé trvalym a konzistentnim

reakcim na prostiedi kolem nas (Kotler et al., 2007).

2.3.4 Psychologické faktory
Motivace, vnimani, uceni se, presvédceni a postoje lidi, Ctyfi podstatné psychologické

faktory ovlivitujici rozhodnuti o ndkupu (Kotler et al., 2007).
Motivace, priméarni vychodisko veSkerého chovani, je definovdna jako hnaci sila

nabadajici osobu k takovému jednani, které vede k uspokojeni potieb, ptani a tuh. V souvislosti

s motivaénimi teoriemi je cCasto uzivano Maslowovy hierarchie potreb, pyramidy

vvvvvv

potteby (Kardes, 2015).
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Percepce neboli vaimdani, jenz je pro kazdého ¢loveéka jedinecné a prostiednictvim néj
je definovan svét obklopujici lidstvo, lze vyjadfit jako proces pfijimani, vybirani a
interpretovani okolnich podnétii zahrnujicich pét lidskych smysla — zrak, sluch, ¢ich, chut’ a

hmat (Kardes, 2015).

Uceni, proces ziskavani a obohacovani spotiebitele novymi informacemi, znalostmi a
zkusenostmi o produktech, popt. sluzbach ovliviujicich jeho mozné budouci chovani
v souvislosti s danym statkem, hraje diilezitou roli pii vytvareni nakupnich preferenci ménicich

zptisob mysleni a uziti vyrobku jedincem (Solomon, 2006).

V souladu s jednanim a ucenim se vytvati ur€ita presvédceni, minéni o daném vyrobku,
sluzb¢, zalozené na znalosti, ndzoru ¢i vife ¢lovéka, a postoje, naucené sklony, jez vznikly
bezprostiedni zkuSenosti, popf. obdrzenou informaci o konkrétnim produktu, odrazejici
ptiznivé, respektive nepiiznivé ndzory na véci. Avsak je tfeba neopominat skutecnost, ze urcité
situace mohou ovlivnit vztah mezi postojem a nakupnim chovanim projevujicim se

neo¢ekavanym jednanim spotiebitele (Kotler et al., 2007; Schiffman, 2004).

2.4 Analyza zakaznika
Aby bylo mozné porozumét ndkupnimu procesu a spotiebitelskému chovani zakaznikd,
je potieba znat odpovéd na sedm kli¢ovych otdzek, které ndm pomizou toto chovani

zanalyzovat. Jedna se o nasledujici otazky:

- kdo nakupuje (zakaznik) — ziskavaji se informaci o demografickém a
psychografickém profilu spottebitele, tedy o tom, kdo samotny nakup uskutecni,
kdo je cilovou skupinou,

- kdy nakupuje (pfilezitost) — zjiStuje se nacasovani ndkupu, faktor Casu, napf.
konkrétni hodina, den, tyden, mésic, rok,

- kde nakupuje (misto nakupu) — hleda se typ, urcita lokalita, mésto ¢i region, v nichz
se nachazi prodejni misto,

- co nakupuje (vyrobek, sluzba) — zkouma se pfedmét nakupu, jeho specifikacni rysy
a mira uzitné hodnoty pro zdkaznika,

- jak nakupuje (jakym zptsobem) — rozpoznava se zptisob ndkupniho rozhodovaciho
procesu, napt. pocate¢ni impuls, pribéh vybéru a nakupu produktu, jeho uziti,

- pro¢ nakupuje (motiv) — urcuje se divod nakupu a nasledné spotieby, tedy co vedlo

zakaznika k zakoupeni daného produktu,
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- kolik toho nakupuje (velikost ndkupu) — zjiStuje se mnozstvi nakupu a jeho

frekvence (Spacil, 2003).

Pokud prodejci nevyuzivaji analyzu svych zakaznikii a nesnazi se poznavat kdo jsou
nebo kdo by jimi mohli byt, jaké jsou jejich potieby, pozadavky a preference nebo pro¢ a jak
nakupuji, nemtizou jim jednoduse pfizptisobovat svou nabidku. Bez ohledu na oblast podnikéani
by pravé z tohoto divodu méla kazdé spolenost byt v prvni fadé zakaznicky orientovana

(Lostakova, 2005).

Pristupy k analyze zakaznika

Existuji celkem dva pftistupy, které je mozné vyuzit k analyze zdkaznikl, a to bud’
kvantitativni nebo kvalitativni. Nicméné neni vhodné upfednostiiovat jeden vyzkum pied
druhym, jelikoz kazdy z nich nabizi zcela jedine¢ny, odlisny a specificky pohled na feSenou
problematiku. V praxi tak velmi ¢asto dochézi k jejich vzéjemné kombinaci (Foret, Prochdzka,

Urbanek, 2003).

Kvantitativni analyza umoznuje zkoumat rozséhle soubory se stovkami az tisici
respondentl. Cilem je ¢iseln¢ charakterizovat nejen dostatecné velky, ale také reprezentativni
a objektivni vzorek, ktery umozni popsat chovani zadkaznika. Ziskané hodnoty z uskute¢néného
vyzkumu jsou pak pomoci riznych statisticky metod analyzovany a ndsledné vyhodnocovany.
Vyhodou tohoto piistupu je obdrzeni prehlednych a srozumitelnych vysledkt v ¢iselné podobé,
nevyhodnou je vSak jeho ¢asové a finan¢ni naro¢nost. V ramci kvantitativniho vyzkumu pak
rozliSujeme tfi techniky, mezi néz patii pozorovani, dotazovani a experiment (Foret, Prochazka,

Urbanek, 2003).

Kvantitativni analyza se vyuZiva predev§im u ukazatell, pomoci nichZ Ize Ciselné
vyjadrit spotiebitelovo nakupni chovani. Tito ukazatelé se voli podle typu zakoupeného
vyrobku. V ptipad¢ zbozi kratkodobé spotteby jsou zjistovany napt. ro¢ni vydaje za urcitou
kategorii produktli, stupenn vérnosti zdkaznika ke znafce nebo cetnost nakupu. U vyrobki
dlouhodobé spotieby je pak vyuzivan ukazatel adopcni kiivky nebo penetrace trhu (Spacil,
2003).

Kvalitativni analyza poskytuje vyzkumnikovi moznost zjistit zejména motivy

zakaznikova chovani a vysvétlit jeho pfi¢iny. Vyhoda oproti kvantitativnimu vyzkumu spociva

pfedevSim v rychlosti provedeni a niz§im vynalozZeni nakladi potfebnych k jeho realizaci.

nereprezentativniho souboru respondentil, diky némuz nelze dosazené vysledky zevSeobecnit.
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Kyvalitativni vyzkum je vhodné pouzit tehdy, kdyz se s urCitou problematikou seznamujeme
poprvé. Pti jeho provedeni je mozné vyuzit techniku individualniho hloubkového rozhovoru ¢i

rozhovoru skupinového, téZ oznacovaného jako focus group (Foret, Prochdzka, Urbanek,

2003).

Kvalitativni analyza se vénuje pozndvani modelu spotiebitelského chovani, konkrétné
modelu stimul — reakce, a modelu nadkupniho rozhodovaciho procesu, kterym si pii vybéru
zbozi, popf. sluzby prochazi prakticky dennodenné kazdy jedinec, jenz je pfitom ovliviiovan at’

uz vice, nebo mén¢ urcitymi faktory (Spacil, 2003).
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3 Charakteristika prostiedi vybranych hudebnich festivali

Ve treti kapitole bakalarské prace jsou Ctenafi pfiblizeny jednotlivé hudebni udélosti,
jejich charakteristika, vyvoj a ostatni doprovodné c¢innosti, kterym se vénuji nad ramec
organizace samotného festivalu. Jako prvni je zde popsan festival elektronické tane¢ni hudby
Beats for Love, a poté multizanrova prehlidka Colours of Ostrava. Soucasti této kapitoly je také

analyza jejich mezoprostiedi a markroprostiedi.

3.1 Beats for Love

Beats for Love je nejvétsi letni festival elektronické tane¢ni muziky konany v srdci
sttedni Evropy. V letosnim roce 2019 se uskuteéni 7. ro¢nik této ¢tyfdenni hudebni udalosti,
ktera svou premiéru zapocala rokem 2013 a je kazdoro¢né pofaddna béhem mésice Cervence
v metropoli Moravskoslezského kraje, konkrétné piimo v jadru ostravské industridlni narodni
pamatky, tedy v prostorech Dolnich Vitkovic (Beats for Love [online], 2019a). Nazev
hudebniho festivalu vznikl spojenim dvou slov, hudba a laska, které vystihuji jeho podstatu,
tedy lasku k hudbé, lasku k lidem a lasku k méstu Ostrava. Potadatelé Beats for Love zvou na
kazdy rocnik festivalu celosvétové uzndvané Spickové umélce ve svém oboru, ktefi
navstévnikiim predstavuji Sirokou paletu elektronickych hudebnich styll, a to od techna pies

drum and bass, house, breakbeat az po electroswing nebo reaggae (management Beats for Love,

2019).

Uspésnost této hudebni akce je také mozné potvrdit nominacemi a ziskanymi
ocenénimi. V letech 2016 a 2017 se Beats for Love v anketé bestCOOLfest, kterou porada
Prima COOL, umistil na zakladé hodnoceni hudebnich fanouskd a navstévnikt festivalti na
prvni pficce, ¢imZ obdrzel hned dvakrat po sobé titul nejlepSiho festivalu dané sezony (Beats
for Love [online], 2019b). Za dalsi Gspéch Beats for Love, tentokrat jiz v mezindrodnim
meéfitku, 1ze rovné€z povazovat nominaci v roce 2017 do European Festival Awards, a to

konkrétné v kategorii Best Major Festival (Beats for Love [online], 2019c¢).

Vedeni hudebniho festivalu Beats for Love také potfada projekt nesouci nazev Beats for
Love: On the Road, kdy v rdmci tzv. warm-upu vyrazi DJs a mnoho dalSich interpretti nejen do
klubii po celé Ceské republice, ale také na sousedni Slovensko &i do Polska, kde piipravuji
nedockavé fanousky na samotny festival (management Beats for Love, 2019). Beats for Love
vSak neni pouze o hudbé, ale také o charitativnich aktivitach, které organizaéni tym pofada
v prub¢hu roku i béhem konani festivalu. Byly uspofadany vetejné sbirky na podporu tézce

nemocné¢ hol¢icky, dale pro pacienty Kardiologického oddéleni Méstské nemocnice Ostrava a
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finan¢né se pomohlo také Mobilnimu hospici Strom zivota. Mezi dalsi dobro¢inné akce patii
napf. jiz tradi¢ni vanocni nadilka v détskych domovech a nemocnicich, darovani krve nebo

uklid zahrady v seniorském domé¢ (Beats for Love [online], 2019d).

Historie Beats for Love

Prvni ro¢nik Beats for Love probéhl v roce 2013 v byvalém primyslovém arealu
Dolnich Vitkovic a tehdy se ho zucastnilo 25 tisic navstévniki, kterych si zde pfislo
poslechnout vice nez 200 hudebnich umélct, napt. britského DJ Johna B, duo Matrix
& Futurebound ¢i Takaaki Itoha z Japonska. V nasledujicim roce 2014 se festival rozrostl nejen
co do mnozstvi vystupujicich interpretd a poctu stagei, ale také se zvysila jeho navstévnost na
35 tisic fanouski. Vystoupil zde tfeba americky DJ Rocky Rock nebo dvojice E-XPRESS 2 a
Tantrum Desire z Velké Britanie. Tieti ro¢nik Beats for Love se uskutecnil v ¢ervenci 2015,
kde se na 11 scénach 40 tisicim navstévnikt predstavilo 350 umélci z celého svéta. Ostrava
tehdy hostila jména jako jsou DJ Fresh, elektronickd skupina Drumsound & Bassline Smith ¢i
Zardonic. S rokem 2016 piiSel ¢tvrty rocnik festivalu elektronické tanecni hudby a s nim poprvé
v historii vyprodany areél. Vice nez 42 tisic lidi mélo mozZnost zhlédnout koncert celosvétove
znamého anglického dua Sigma, DJ Marka Knighta nebo Svycara Mikea Candyse. V roce 2017
pak proslo branami festivalu Beats for Love opét 42 tisic navs§tévnikli a na 13 stageich tehdy
vystoupilo 400 interpretd. Soucasti nabitého hudebniho programu bylo také vystoupeni Fatboye

Slima, Sigaly ¢i dvojice Chase & Status (RedBull [online], 2019).

Doposud posledni uplynuly ro¢nik, ktery se uskutec¢nil v roce 2018, se nesl v obdobném
duchu jako ro¢nik predchozi ¢ili paty. Rekordnimu poctu navstévnikl se béhem &Etyf dnd na
celkem 13 pddiich, kde zahralo ptes 400 hudebnich umélct, ktefi do Ostravy pfijeli z riznych
koutt svéta, dostala moznost uzit si vystoupeni norského DJ a producenta Alana Walkerea,
amerického drzitele ceny Grammy Rogera Sancheze, Svédského dua Galantis nebo dvojice
Sigmy, jiz Beats for Love pfivitalo uz podruhé v fadé (HouseMagazine.cz [online], 2019). Sesty
ro¢nik se pojil také s neobvyklym hudebnim projektem, v ramci n€hoz podpofili potadatelé
misti talenty a dali prostor vystoupit jak neslySicim tane¢nikim, tak nevidomému zpévaku.
MoZnost ukéazat se dostali také vybrani studenti uméni, kteti s tymem grafikii spolupracovali na

rebrandingu festivalu chystanému k roku 2019 (Seznam Zpravy [online], 2019).

3.2 Colours of Ostrava
Colours of Ostrava, pofadany Colour Production, spol. s.r.0., je jednim z nejvétSich, ale

také nejoblibengjsich letnich hudebnich festival konanych na tzemi Ceské republiky.
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V letosnim roce 2019 probéhne jiz 18. rocnik této Ctyfdenni multizanrové hudebni akce
mezinarodniho charakteru, ktera je kazdoro¢né od roku 2002 poiadana v moravskoslezské
metropoli, tedy ve mésté Ostrava, béhem mésice ¢ervence (Colours of Ostrava [online], 2019a).
Na své si diky zanrovému piesahu festivalu pfijdou posluchaci rtiznorodych hudebnich styla,
od world music pfes jazz, punk, hip hop az po soudobou alternativni hudbu. Colours of Ostrava
se v roce 2002 staly jako prvni a dosud jediny tuzemsky festival ¢lenem European Forum of
Worldwide Music Festivals, coz je neziskova asociace nejvyznamnéjSich a nezavislych
festivaltit v Evrop¢ podporujicich globalni, etnickou, tradi¢ni i ptivodni kulturu jednotlivych

svétovych naroda (Zulu [online], 2019a).

Kvalitu této hudebni udalosti rovnéz potvrzuje nejen fada hudebnich ocenéni, ale také
letitd ptizen ze strany fanouski, diky které se tato kulturni udalost fadi mezi nejnavstévované;jsi
Seské festivaly uskuteénéné v obdobi letnich mésict (Ceska televize [online], 2019). V anketd
ALMA, Akropolis Live Music Awards, konkrétné¢ v kategorii koncert/festival roku, ziskal
Colours of Ostrava v letech 2004, 2005 a 2006 ocenéni za nejlepsi hudebni akci. Zarovei je
tento festival drzitelem ceny And¢l za Udalost roku 2005 a 2006. Nemalo vyznamné je také
ocenéni titulem Czech Consumer Superbrands za rok 2015. Za dalsi uspéchy festivalu v
mezinarodnim méfitku 1ze povazovat jak probojovani se v letech 2015 a 2017 do uzsiho vybéru
Best Major Festival v ramci European Festival Awards, tak zafazeni mezi top 10 letnich
hudebnich festivalii roku 2016 britskym denikem The Guardian (Colours of Ostrava [online],
2019a).

Colours of Ostrava neni jen o hlavnim hudebnim programu, ale také o fad¢
doprovodnych aktivit probihajicich pfimo béhem festivalu nebo v tésné blizkosti pied jeho
zahajenim. Od roku 2011 je kazdy rok organiza¢nim tymem v centru mésta poradan Festival
v ulicich, ktery ptfedchazi samotné udélosti Colours of Ostrava. Pestry program poskytuje
zdarma jak mistim, tak turistim krom& vystoupeni ceskych i1 zahrani¢nich umélet,
improvizujicich muzikantl a artisti, také predstaveni pouli¢nich divadel ¢i moznost zucastnit
se nabizenych sportovnich aktivit (Festival v ulicich [online], 2019). Dalsi dopliikovou
aktivitou je mezinarodni konference a showcasovy festival Czech Music Crossroads, na némz
se v ramci koncertll expertim a hostim z celého svéta postupné prezentuje fada hudebnich
umélci, ptiCemz nejlepsi interpret, popt. kapela ziska Cenu odbornikli a nejpopularné;si zase
Cenu publika. Soucasti konferen¢niho programu jsou pak panelové diskuze a prezentace na
téma hudby. Akce se kond kazdoro¢né od roku 2014 vzdy ptfed vypuknutim multizdnrové

kulturni udalosti Colours of Ostrava (Czech Music Crossroads [online], 2019). V roce 2016 byl

22



dosavadni program rozsifen o mezinarodni diskuzni forum Meltingpot, platformu urcenou
k predavani a sdileni myslenek i ndzort lidi z oblasti politiky, ekonomiky, filozofie, védy,
uméni a mnoha dalSich sfér (MELTINGPOT [online], 2019; Provoz Hlubina [online], 2019).
Zucastnit se zajimavych besed, prednasek, workshopt a diskuzi, zhlédnout divadelni, popf.
filmova predstaveni, to vS§e mohou mimo tradi¢ni koncerty zazit navstévnici festivalu Colours

of Ostrava (Colours of Ostrava [online], 2019a).

Historie Colours of Ostrava

Pocatky hudebni multizdnrové piehlidky sahaji az do roku 2002, kdy se v arealu
Stodolni ulice, v okruhu vystavi§té Cerna louka a v ostravském klubu Fabric konal historicky
prvni ro¢nik dnes jiz GspéSného a zndmého ¢eského hudebniho festivalu Colours of Ostrava.
Cela akce se tehdy nesla v duchu motta ,,Ostrava uz neni cernd, ale plna barev.”, které narazelo
na vnimani mésta jako centra primyslu (Zulu [online], 2019b). Pestrobarevnost festivalu méla
symbolizovat nejen narodnosti, ale zejména zanrovou rozmanitost (iDNES.cz [online], 2019a).
Diive jest¢ dvoudenni Cervencovéa udalost pfivitala na Sesti scéndch celkem 50 pfevazné
domacich kapel a DJs. Mezi u¢inkujicimi byli napt. Monkey Business, skupina Krystof nebo

Tata Bojs (Colours of Ostrava [online], 2019b).

O rok pozdéji se generalnim partnerem Colours of Ostrava stala bankovni spole¢nost
Ceska spotitelna (Colours of Ostrava [online], 2019¢). Timto krokem tak byla zahdjena jejich
dlouholeta spoluprace, kterd pietrvava dodnes. Tteti rocnik s sebou ptinesl né¢kolik zdsadnich
zmén. DoSlo k pfesunu mista kondni, konkrétné zokoli Stodolni ulice do prostiedi
Slezskoostravského hradu, prodlouzila se délka trvani festivalu, ze dvou dnll na tii, a byla
pokoftena hranici 10 tisic navstévnikil (Colours of Ostrava [online], 2019d). Upgrade nastal také
v roce 2006, kdy si tenkrat 16 tisic ucastniki mohlo poprvé v historii uzit ¢tyti dny plné zazitk,
hudby a zabavy (Colours of Ostrava [online], 2019¢). Postupem c¢asu mezi lidmi nartstala
popularita festivalu, coz se projevovalo kazdoro¢né zvySujicim se poctem piiznived a
objevovatell novych hudebnich stylli, popt. neznamych interpretii. Dokonce v roce 2010 hlésili
organizatofi jiz n€kolik tydnt pfed samotnym zahajenim akce vyprodano. Naplnéni kapacity

25 tisici navstévnikl rovnéz v nasledujicim roce 2011 ptimélo management Colours of Ostrava

weew
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Vitkovic (Colours of Ostrava [online], 2019f). Hlavnim hvézdou tehdy méla byt Bjork,
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zpévacka pochazejici z Islandu, ktera svou ucast na festivale odiekla ze zdravotnich divoda
(Aktualné.cz [online], 2019a). Novy prostor, ktery diky vétsi rozloze pojme také vétsi mnozstvi
osob, umoznil potradatelim navysit maximalni kapacitu navstévnika, jenz se s pribyvajicimi
roc¢niky zvySovala a v letech 2014 a 2015 se Colours of Ostrava zucastnilo vice n€z 40 tisic lidi

(Colours of Ostrava [online], 2019f).

15. ro¢nik, uskute¢nény v roce 2016, se potykal s velkou nepiizni pocasi a samotnou
Odhadovany pokles navstévnosti, ktera ale poprvé za celou dobu konani nebyla organizatory
zvetejnéna, nedava magazin Aktudlné.cz za vinu pouze vydatnym desStim a nizkym teplotam,
nybrz mén¢ atraktivnéjSimu programu v porovnani s predchozimi ro¢niky (Aktudlné.cz
[online], 2019b). Kolik lidi vSak festival ve skute¢nosti navstivilo neni vefejnosti znamo. Zlata
Holusova se k nezvetejiiovani mnozstvi navstévnikil vyjadrila a tvrdi, ze métitkem pro kvalitu
festivalu neni pocet divaki, a nejen proto se ani v budoucnosti nechysta tato ¢isla uvetejnit.
Dalsi ptic¢inou rozhodnuti bylo také opakované zpochybniovani spravnosti uvadénych informaci

(Aktuélné.cz [online], 2019c¢).

Ptisel rok 2017 a s nim nejen poprvé vyprodany areal Dolnich Vitkovic, ale 1 dalsi
klicové zmény (Colours of Ostrava [online], 2019g). Prvni znich byl posun festivalu
z dosavadniho ctvrtecniho zac¢atku a nedélniho konce. 16. ro¢nik tak odstartoval netradicn€ uz
ve stfedu a byl ukoncéen v no¢nich sobotnich hodinach. K provedeni tohoto zdsadniho kroku
pfim¢€lo vedeni Colours of Ostrava zvlasté¢ vynechdvani ned€lniho programu vicero lidmi,
ptedevsim z dlivodu jejich navratu domi, a moznost nabidnout uc¢astnikiim festivalu kvalitng;si
program, vzhledem ke zvySujici se Sanci ziskat zajimavéjsi headlinery praveé na sttedecni den
nez na vikend (Aktudlné.cz [online], 2019c). Druhé novinka se tykala zpoplatnéného stani u
podia. Navstévnikovi, ktery by mimo klasickou vstupenku navic uhradil poplatek ve vysi 550
K¢ za koncert vybranych interpretli, mél tento poc€in zajistit misto v nové vzniklé zoéné pred
hlavni stagei. Toto zjisténi vSak vyvolalo fadu negativnich reakci a na pfani zdkazniki nakonec
doslo ke zruSeni planovanych mistenek (Blesk.cz [online], 2019a). Tteti a zaroven posledni
zmeéna v roce 2017 reagovala na mnozstvi spachanych teroristickych ttokti v poslednich letech,
pfi nichZz pachatelé vjizdéli ndkladnimi vozy do lidi. V disledku této skutecnosti tak byla
provedena fada opatfeni v podobé ohraniceni festivalu betonovymi zatarasy a vylepSeni
standartnich vstupnich paskl o bezpecnostni Cipy, diky kterym ziskali organizatofi akce lepsi
prehled o poétu navitévniki pohybujicich se uvnitf aredlu nebo mimo né&j (CT24 [online],

2019). Bohuzel kviili novému odbavovacimu systému vznikaly pfed vstupnimi branami
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hudebni udalosti Colours of Ostrava dlouhé fronty, piestoze bylo mozné opatfit si potfebny
naramek ke vstupu prfedem (iROZHLAS [online], 2019). Piedposledni ro¢nik je vsak
spolecnosti Colour Production, s.r.0. hodnocen jako nejlepsi v historii. Obrat spole¢nosti v roce
2017 prevysoval 176 milion K¢ a po zdanéni si firma vydélala 9,7 miliona K¢, coz je vice nez
dvojnéasobek oproti roku 2016, tehdy byla vyse Cistého zisku 4,21 milioni K¢ (iDNES.cz
[online], 2019D).

Doposud posledni probéhnuty ro¢nik, ktery byl ve svém potadi jiz 17. a konal se minulé
1éto v roce 2018, navstivilo dle odhadi az 50 tisic lidi (IHNED.cz [online], 2019). Pro
navstévniky ¢tyfdenniho festivalu bylo pfipraveno vice nez 450 programovych bodu, a to na 21
open-air 1 krytych scénach (Colours of Ostrava [online], 2019h). Lonsky ro¢nik pfinesl opét
fadu zmén. S ohledem na vzniklé problémy v roce 2016 nechali poradatelé zvétSit vstupni
prostory a moznost vymenit si vstupenky za festivalové pasky predem rozsitili také do dalsich
velkych mést Ceské republiky (Lidovky.cz [online], 2019). Posledni novinka souvisela
s kazdoro¢ni navstévou Colours of Ostrava stovkami zdravotné znevyhodnénymi lidmi,
zejména télesné postizenymi odkazanymi na vozik, kterym projekt Colours bez bariér nabizi
fadu nadstandartnich sluzeb. Avsak osobdm potykajicim se se smyslovym postizenim,
nevidomym ¢i neslySicim, nebyla doposud vénovana tak velkd pozornost, a proto organizacni
tym festivalu pozval do Ostravy soubor Hands Dance z Brna a celosvétové vyhlasenou Amber
Galloway Gallego z daleké Ameriky, tedy umélecké tlumocniky ptekladajici koncerty do
znakového jazyka (iDNES.cz [online], 2019¢c). Na 17. ro¢niku vystoupili napi. N.E.R.D.,
George Ezra, Jessie J, Kygo, Kaleo, Aurora nebo Paul Kalkbrenner. Britska kapela London
Grammar, hvézda ¢tvrteéniho vecera, bohuzel zrusila své vystoupeni ze zdravotnich divodii

(Blesk.cz [online], 2019b).

3.3 Mezoprostiedi hudebnich festivalii Beats for Love a Colours of Ostrava

Pti analyze mezoprostiedi je zapotiebi zohlednovat urcité subjekty nachéazejici se na
konkrétnim trhu. Patii zde prave ti ucastnici, kteti se vyskytuji v nejbliz§im okoli dané firmy.
S ohledem na zaméfeni prace se vSak namisto firmy jedna o okoli vybranych festivala.
V podkapitole 3.3 se tedy hovoii o dodavatelich, konkurentech, prostfednicich neboli
distributorech, vetejnosti a v neposledni fadé o samotnych zékaznicich. Nejdiive budou tyto
subjekty popsany s ohledem na hudebni akci Beats for Love, a poté z hlediska festivalu Colours

of Ostrava, s vyjimkou vefejnosti, ktera se vyznacuje obdobnymi znaky pro ob¢ udalosti.
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3.3.1 Dodavatelé

V piipad¢ festivali zastdvaji roli dodavateld zejména jejich sponzofi a produktovi
partnefi, bez nichz by se tak obrovské kulturni akce, jako jsou Beats for Love a Colours of
Ostrava, nejspi§ neobesSly. Nicmén¢ cela fada dodavatelii poskytuje své zdroje také
konkuren¢nim festivallim, a proto je velmi diilezité si s nimi vytvaren pevné vztahy, neustale
je posilovat a tim snizovat riziko mozného odchodu ke konkurenci (Kozel, Mynatova,

Svobodova, 2011).

a) Beats for Love
Hlavnim partnerem hudebniho festivalu Beats for Love je pivo Excelent. Dal§imi
partnery jsou pak napf. Pepsi, Amundsen, Jigermeister, Captain Morgan, Beefeater, OZO
Ostrava, APROMA, Makro, Leo Express, Cechymen, Friall, Palmy a Zahrady, Forum Nova
Karolina ¢i Drum and Bass wear. Partnerskymi hotely festivalu jsou Mercure Ostrava Center
Hotel, Imperial Hotel Ostrava, Clarion Congress Hotel Ostrava, Kampus Palace a Lowcost
Hotel Ostrava. Mezi kluby, se kterymi Beats for Love spolupracuji patii napf. nejen
frydeckomistecky Stoun, ostravsky FABRIC a Kravin, ale také prazsky klub ROXY,
pardubicky TRINITY Club nebo Hexagon Club, ktery se nachazi ve mést¢ Vsetin (Beats for

Love [online], 2019f).

b) Colours of Ostrava

Generalnimi partnery Colours of Ostrava jsou Ceska spofitelna a hutni firma
ArcelorMittal. Mezi hlavni partnery patéi MINI, skupina CEZ, Radegast, spole¢nost Cylinders
Holding a RESIDOMO. Produktovi partneti festivalu jsou Kofola, UGO, Julius Meinl, Jack
Daniel's, Captain Morgan, Beefeater, Becherovka, Baron Hildprandt, Mlé¢kdrna Kunin a
Président. Dale se na podpote festivalu podili napt. Ceska primyslova zdravotni pojistovna,
Bat’a, Ostravské vodarny a kanalizace, OZO Ostrava, H&M, Makro, Nikon, Samsung, Honor,
APROMA nebo Clarion Congress Hotel Ostrava. Oficidlnim dopravcem je pak spole¢nost
AUTO Heller (Colours of Ostrava [online], 2019j). V minulém roce vSak pfisel festival Colours
of Ostrava o vyznamného sponzora, jelikoz se holding Agrofert rozhodl ukon¢it dosavadni
Sestiletou spolupraci. Dle slov spolecnosti stoji za vypovézenim partnerstvi pravé ekonomickeé
divody. Spekulace o tom, zda rozhodnuti nevyvolala vlna kritiky ztad umélct, v cele

s TomaSem Klusem, ale Agrofert odmitd (Aktualné.cz [online], 20194d).
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Oba hudebni projekty jsou rovnéz realizovany s finan¢ni podporou jak ze strany
statutarniho mésta Ostrava, tak ze strany Moravskoslezského kraje (Beats for Love [online],

2019f; Colours of Ostrava [online], 2019j).

3.3.2 Konkurenti

Vybudovat si divéru a ziskat ptizen u tisici fanouskd dokdzala za dobu svého konani
nejen multizanrova hudebni piehlidka Colours of Ostrava, ale také mladsi festival elektronické
tane¢ni hudby Beats for Love. V soucasné dob¢ jsou obé¢ hudebni udalosti konkurenceschopné
a dokazi se tak prosadit mezi fadou dalSich oblibenych festivalli uskutecnénych nejen na
tizemi Ceské republiky. Konkurence byla zvolena piedeviim na zakladé obdobné programové

struktury, a tedy 1 cilové skupiny.

a) Beats for Love

Za nejvetsi konkurenci Beats for Love by se daly oznacit hudebni festivaly Let It Roll,
Macha¢ nebo EDMANIA. Let It Roll je tfidenni drum & bassovy festival, jehoz historie saha
az do roku 2002. V soucasné dobé¢ je pofadan nedaleko Prahy na vojenském letisti v Milovicich
a jeho navstévnost se stale zvySuje (LET IT ROLL [online], 2019). Dal§im konkuren¢nim
festivalem je beach open air festival Macha¢. Dvoudenni festival elektronické tane¢ni hudby se
kaZdoro¢né kona na plazi Klic¢ek u Machova jezera. Maximalni kapacita tohoto festivalu je ale
pouhych 10 tisic navitévniki, coz je v porovnani s ostatnimi docela malo (MACHAC [online],
2019). Poslednim vybranym festivalem, ktery mtize Beats for Love konkurovat je EDMANIA.
EDMANIA je taktéz festival elektronické tanecni hudby, vznikl v roce 2015, avSak je potadan
na sousednim Slovenku, konkrétn¢ v tren¢inské EXPO Aréné. Tento festival nemé presné
stanovou dobu konani ani délku trvani, proto se neni ¢emu divit, Ze v uplynulych letech probihal

také v mésici prosinec (EDMANIA [online], 2019).

b) Colours of Ostrava

Mezi hlavni konkurenty kulturni akce Colours of Ostrava patii Aerodrome, Metronome
Festival Prague, Pohoda Festival & Grape Festival. Usp&$ny multizanrovy hudebni festival
Aerodrome zapocal svou premiéru v roce 2013 a za tuto kratkou dobu stihl navstévnikiim
nabidnout mnoho velkych jmen. Posledni ro¢nik této hudebni udalosti probéhl na letisti Pansky
Tynec nedaleko hlavniho mésta Praha a trval tfi dny (AERODROME [online], 2019). Na
letosni ro¢nik se vSak poradatelim nepodatilo sehnat dostate¢né atraktivni interprety, a proto
doslo ke zruSeni festivalu, ktery se tak v roce 2019 konat nebude (E15.cz [online], 2019).

Metronome Festival Prague, jak jiz z ndzvu vyplyva, je dvoudenni festival, ktery se od roku
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2016 kona na holeSovickém vystavisti v Praze a s kazdym ro¢nikem tuto akci navstivi vetsi
mnozstvi lidi (METRONOME [online], 2019). Jednou ze slovenské konkurence je Pohoda
Festival. Tato tfidenni multizanrovéa piehlidka vznikla uz vroce 1997 a od roku 2004 je
kazdorocné organizatory potraddna v arealu trencinského letisté (Pohoda Festival [online],
2019). Grape Festival je druhou slovenskou hudebni udalosti. Ackoli se jedna o mensi festival,
svym navstévnikiim nabizi stejn¢ kvalitni umélce, jako napt. Colours of Ostrava. Popularitu
v poslednich letech potvrzuje také skutecnost, ze byl festival beznadéjné vyprodan (Grape

Festival [online], 2019).

3.3.3 Prostiednici

Pojem prostiednik zahrnuje firmu, organizaci nebo jednotlivce, ktery je mezi¢lanekem
mezi vyrobcem zboZi, popt. poskytovatelem sluzeb a jeho koncovymi zdkazniky (Kozel,
Mynéfova, Svobodova, 2011). Ukolem kazdého prostiednika je zajistit pomoc uréité
spoleCnosti pfi prosazovani se na prislusném trhu a dostavani se k co mozna nejvétSimu
mnozstvi potencialnich klientl. Za prostfedniky Beats for Love a Colours of Ostrava by se dali
oznacCit pfedev§im jejich medidlni partneti, ktefi prostfednictvim vybranych masovych
sdélovacich prostfedkli nabizi lidem aktudlni informace o daném hudebnim festivale spolu s

moznosti navstivit jejich webové stranky, facebookovy nebo instagramovy profil.

a) Beats for Love
Hlavnimi medialnimi partnery festivalu Beats for Love jsou televizni stanice Prima
Cool, hudebni kanal Ocko, internetovy vyhledavaé Seznam.cz, denik Pravo, online
zpravodajsky server Novinky.cz, magazin Refresher, Super.cz, Fajn Réadio a radio Helax.
Medidlnimi partnery jsou také napf. internetovy denik pro kulturu a uméni ostravan.cz,
housemagazine.cz, magaziny NASE MESTO, FANTOM nebo OneZoo. Reklamu festivalu
zajiStuje AdVisio a railreklam (Beats for Love [online], 2019f).

b) Colours of Ostrava
Exkluzivnim partnerem hudebniho festivalu Colours of Ostrava je Ceska televize.
Generalnimi medialnimi partnery jsou Hitradio Orion a denik Mlad4 fronda DNES. Hlavnimi
medidlnim partnery pak jsou tydenik Reflex, zpravodajsky portdl iDNES.cz, sit’ multikin
CineStar a casopis pro Zzeny JOY. Reklamu na socidlnich sitich zajiStuje rovnéZ spole¢nost
AdVisio a videopartnerem festivalu je YVENTECH, s.r.o. Dal§imi partnery jsou casopis

Program, hudebni server musicserver.cz, magazin Full Moon ¢i spolecnost euroAWK. Colours
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of Ostrava ma své medialni partnery také na Slovensku, jednd se napt. o Rozhlas a televizi

Slovenska ¢i Radio FM (Colours of Ostrava [online], 2019j).

3.3.4 Verejnost
K finan¢ni vefejnosti patfi napf. bankovni spolecnosti, v nichz jsou vedeny ucty
hudebnich projektti Beats for Love a Colours of Ostrava nebo také pojistovny, u kterych se

zminéné festivaly mohou nechat pojistit pfed vznikem neocekavanych udalosti.

Za medialni vetejnost 1ze povazovat veskeré sdélovaci prostiedky, v nichz se objevuji
zminky o Beats for Love nebo Colours of Ostrava. Mize jit o jakékoliv pfispévky a €lanky

zvetejnéné jednak v novinach, jednak v ¢asopisech nebo o reklamni spoty v radiich ¢i televizi.

Na chod festivalt ma do jisté miry vliv také vladni sektor. Pokud by se management
obou akci pfi organizovani a v pritbéhu kondni hudebni udalosti nefidil vydanymi zdkony a
nedodrzovat by patficnd natizeni, smérnice ¢i jiné pravni akty, doslo by k rozporu mezi organy

statni spravy a samotnymi poradateli festivalu.

ey

Za mistni vefejnost 1ze oznacit osoby, které¢ ziji v okoli nebo dokonce v bezprostredni
blizkosti mista konani hudebniho festivalu. Jak Beats for Love, tak Colours of Ostrava nachazi
kazdym rokem svij domov v metropolitnim moravskoslezském mést¢ Ostrava, presnéji
v narodni kulturni pamatce Dolni oblast Vitkovice (Moravskoslezsky kraj [online], 2019).
Pravé ztohoto ditvodu jsou ostravsti obyvatelé pokladani za misti vefejnost obou letnich

festivalu.

Vnitini vefejnost je tvofena zaméstnanci, tedy organizaCnim tymem a vSemi
zainteresovanymi osobami podilejicimi se na pfipravach festivalu. Kazdy jedinec disponuje
mnozstvim nabytych zkuSenosti, znalosti a dovednosti, kterymi pfispiva k tomu, aby dochéazelo

neustale k posilovani konkurenceschopnosti at’ uz Beats for Love, nebo Colours of Ostrava.

Mezi odbornou vefejnost se fadi zejména magaziny a webové servery specializované na
sdileni novinek ze svéta hudby. V ptipad¢ Beats for Love se jedna napt. o magazin elektronické
hudby OneZoo, kulturni magazin FANTOM nebo housemagazine.cz. Pokud jde o Colours of

Ostrava za zminku stoji tfeba musicserver.cz ¢1 hudebni magazin Full Moon.
3.3.5 Zakaznici

Zahrani¢ni 1 ¢eské hudebni festivaly kazdoro¢né piivitaji miliony lidi rdzného véku,
rizné narodnosti, riizného vzdélani, nabozenského vyznani a socidlniho statusu bez ohledu na

to, zda se jedna o zéastupce muzského nebo zenského pohlavi. Pravé samotni navstévnici
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hudebnich festivalii, tedy nejen fanouSci muziky a pfiznivci tance, ale tfeba i milovnici 1éta,
spoleCenskych udalosti ¢i zabavy, predstavuji koncové zakazniky jak pro festival elektronické
tane¢ni hudby Beats for Love, tak pro multizanrovou kulturni akci Colours of Ostrava. Jednim
z hlavnich cili obou hudebnich festivalli by tak méla byt snaha neustale soustiedit pozornost
na poznavani svych zakaznikl, protoze pravé tato znalost je alfou a omegou vedouci k jejich

uspéchu.

a) Beats for Love
Koncovymi zékazniky hudebni udélosti Beats for Love jsou pfedevSim piiznivci
elektronické a tane¢ni hudby, tedy zanrt, jakymi jsou napt. drum and bass, techno, house, trance
nebo breakbeat. Tento druh muziky byl oblibenéj$i zejména mezi mlad$imi osobami, nicméné

také starsi jedinci mu postupem casu ptichdzi na chut’.

b) Colours of Ostrava
Lidé poslouchajici jak Ceskou, tak zahrani¢ni hudbu, fanousci rocku, popu, jazzu, bluesu
a mnoha jinych stylli pfedstavuji koncové zdkazniky pro multizanrovy festival Colours of
Ostrava. Diky zdnrovému piesahu a fad¢ nabizenych doprovodnych aktivit si tak pfijdou na své

lidé v kazdém véku, kazdého vzdé€lani, a to bez ohledu na jejich pohlavi.

3.4 Makroprostiredi hudebnich festivali Beats for Love a Colours of Ostrava
Marketingové makroprostiedi je tvofeno fadou faktori majicich vliv na konani
hudebnich festivali. Jednd se o vn&jsi Cili externi prostfedi, jehoz ovlivnéni neni v
kompetencich vedeni Beats for Love ani Colours of Ostrava. Potadatelé téchto akci se tak
mohou makroprostiedi pouze ptizplisobovat — vyuzivat naskytujici se pftilezitosti a Celit
vyskytujicim se hrozbam. Existujici vlivy, demografické, ekonomicke, politicko-pravni,
socialné-kulturni, technologické a ptirodni, jsou nize popsany s ohledem na jejich vyznam pro

vybrané hudebni festivaly.

3.4.1 Demografické vlivy

Hudebniho festivalu Beats for Love a Colours of Ostrava se neucastni pouze obyvatelé
zijici v Ceské republice, ale navitévuji je rovnéz lidé pochazejici z jinych zemi, a to zejména
ob¢ané Slovenska a Polska. Ceskd republika méla k 1. 1. 2018 celkem 10 610 055 obyvatel, na
sousednim Slovensku v té dob¢ pobyvalo 5 443 120 osob a v Polsku 37 976 687. Ve srovnani
s predchozimi lety, a to konkrétné od roku 2016 se pocet obyvatel ve vSech zminénych zemi
zvySuje, coz pro oba festivaly znamenda pozitivum v podobé neptedpokladaného klesajiciho

poctu navstévnikt (Databaze Eurostatu [online], 2019).
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Na zaklad¢ vysledkti vyzkumt provedeného spolec¢nosti Nielsen Admosphere v roce
2017 mezi Ceskou internetovou populaci ve véku 15+ bylo zji§téno, Ze nejvice navstévuji
hudebni festivaly osoby od 15 do 34 let (Nielsen Admosphere [online], 2019). Nicméné
obyvatelstvo Ceské republiky starne, a proto se podet osob v této vékové kategorii sniZuje.
Napt. k 1. 7. 2015 zde zilo 2 503 462 lidi ve v€ku 15-34 let, zatimco k 1. 7. 2017 to bylo o
95 898 osob méng, konkrétné 2 407 564 (CSU (stav k 1. 7.) [online], 2019c¢). Pokud se tak bude
struktura obyvatelstva vyvijet ve stejné tendenci i do budoucna, pro oba hudebni festivaly by
to mohlo znamenat bud’ pokles v poctu navstévnikli, nebo potfebu piizpisobovani se

pozadavkim starSich osob.

3.4.2 Ekonomické vlivy
Ekonomické faktory podléhaji hospodateni Ceské republiky a vyznamn& ovliviiuji
ochotu lidi vynakladat své finan¢ni prosttedky na kulturni akce a naklady s nimi spojené. Jedna

se zejména o kupni silu obyvatelstva, vysi mezd, podil nezaméstnanych osob ¢i miru inflace.

Pi{jmova nerovnost mezi obyvateli Ceské republiky je rozloZena relativné rovnomérmé.
Eurostat neboli statisticky ufad Evropské unie zvetejnil udaje za rok 2017, dle nichz v ramci
Clenskych zemi vydélava 20 % lidi s nevySSim piijmem 5,1krat vice nez 20 % populace
a Slovinsko, jakoZto staty s nejmensimi pi{jmovymi rozdily (Eurostat [online], 2019a). V roce
2018 se Ceskéa republika v ramci evropského srovnani primérné kupni sily na obyvatele
umistila s hodnotou 66,4 % na 23. pozici z celkového poctu 42 zemi a oproti roku 2017 si tak
polepsila o tii piicky. Avsak i pfes zaznamenané zlepSeni se Cesko v hodnoceni nachézi

pfibliznég tfetinu pod celoevropskym primérem (Growth from Knowledge [online], 2019).

vvr

za praci v zdkladnim pracovnépravnim vztahu* (Zakony pro lidi [online], 2019a). Zakladni
sazba minimalni mzdy, s G¢innosti od 1. ledna 2019, vzrostlao 1 150 K¢ na 13 350 K¢ za mésic
(MINISTERSTVO PRACE A SOCIALNICH VECI [online], 2019). Praméméa hruba
nominalni mzda ve 4. ¢tvrtleti roku 2018 doséhla castky 33 840 K¢, meziro¢né se tak zvysila o
2 179 K¢ (6,9 %) oproti 4. kvartalu 2017, avSak redln€ narostla pouze o 4,7 %, jelikoz doslo ke
zvyseni spotiebitelskych cen v uvedeném obdobi 0 2,1 %. V Ceské republice ale na primérnou
mzdu nedosahnou piiblizné dvé tretiny obyvatel, proto je dilezité zminit tzv. medidn mezd,
ktery ¢inil 29 247 K& a jeho zvyseni o 7,1 % tak piekonalo narist primémé mzdy (CSU
[online], 2019a; Finance.cz [online], 2019).
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Podil nezaméstnanych osob vyjadiuje podle Ministerstva prace a socialnich véci ,, pocet
dosazitelnych uchazecii o zaméstnani ve veku 15 - 64 let k obyvatelstvu stejného veku ™. K
poslednimu bfeznovému dni v roce 2019 doslo k mezimési¢nimu snizeni ze zaznamenanych
unorovych 3,2 % na 3 %. Ve srovnani s 31. bfeznem 2018, kdy podil nezaméstnanych osob
vykazoval hodnotu 3,5 %, bylo mezirocni zmenseni procentniho bodu o 0,3. Dle hodnoceni
jednotlivych kraji Ceské republiky si za biezen 2019 s 1,9 % nejlépe vedlo Hlavni mésto Praha,
naopak nejhiife na tom byl pravé Moravskoslezsky a Ustecky kraj s podilem 4,6 % (Integrovany
portall MPSV [online], 2019). Na zakladé poslednich zvetejnénych tudajii zpracovanych
Eurostatem cinila v bifeznu 2019 sezénné ocisténa mira Ceské nezaméstnanosti 1,9 %, tedy
nejméné v mezindrodnim méfitku. Hodnota 6,4 % pak znacni nezaméstnanost za celou

Evropskou unii (Eurostat [online], 2019b).

Mira inflace, kterd je formulovana pomoci pfirtstku primérného ro¢niho indexu
spotiebitelskych cen, vyjadiuje procentni zménu prumérné cenové hladiny za poslednich 12
mesicl oproti priiméru predeslych 12 mésict. V prosinci 2018 dosahl tento ukazatel hodnoty
2,1 %, coz v porovnani s rokem 2017 znamenal pokles procentniho bodu o 0,4. Jednalo se vSak
o tieti nejvyssi hodnotu za uplynulych 10 let, vyssi byla jen v letech 2012 a 2017 (CSU [online],
2019b).

3.4.3 Politicko-pravni vlivy
Poradatelé obou hudebnich festivali musi v ramci jejich organizovani respektovat

vybrané zakony, smérnice, nafizeni ¢i vyhlaSky. Nize jsou uvedené nékteré z nich:

- Zékon €. 634/1992 Sb. o ochrané spotiebitele se vztahuje na nabizeni a poskytovani
sluzeb na tizemi Ceské republiky (Zakony pro lidi [online], 2019b),

- Zakon ¢&. 258/2000 Sb. o ochrané vefejného zdravi a o zméné né&kterych
souvisejicich zakontl se zabyva oblasti hodnoceni a snizovani hluku a hygienickymi
pozadavky (Zakony pro lidi [online], 2019c¢),

- Zakon ¢. 112/2016 Sb. o evidenci trzeb upravuje prava, povinnosti a postupy, které
jsou uplatiovany pii jejich evidovani a které s nimi dale souvisi (Zakony pro lidi

[online], 2019d).

3.4.4 Socialné-kulturni vlivy
Pojem kultura uz v dneSnim pojeti neoznacuje jen ¢teni knih, navstévovani pamatek,
divadelnich ptfedstaveni nebo koncertii vazné hudby, ale fadi se zde také ti€ast na hudebnich

festivalech. SouCasnym trendem predevSim mezi mlad$imi Ceskymi obyvateli je navs§tévovani
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vybranych kulturnich akci tohoto typu. V Ceské republice se kazdoroné pofada fada
ruznorodych zanrovych festivalt, a to od klasickych ptes rockové ¢i hiphopové az po festivaly
elektronické tane¢ni hudby. Ve stejném Case a na stejném misté se tak setkavaji osob, jejichz
spolecnym cilem je poslech kvalitni muziky, poznani novych umélcti, pobaveni se s prateli, a
hlavné vzajemné sdileni radosti z prozitych zazitkd. Hudba spojuje lidi bez ohledu na jejich

narodnost, nabozenské vyznani, vzdélani nebo socialni status.

3.4.5 Prirodni a technologické vlivy

Aredl Dolni Vitkovice se nachazi pobliZ centra mésta Ostrava. Jednd se o pamatkove
chranénou byvalou primyslovou oblast, kde se diive tézilo uhli a vyrabélo surové zelezo.
V soucasné dob¢ je industridlni komplex vyuzivan pro vzdélavaci, spolecenské a kulturni ucely,
coz potvrzuje také mnoZstvi ostatnich akci, které se zde pravidelné konaji. Aredl svym
navstévnikiim kromé rozsahlych venkovnich ploch nabizi také nespocet ploch krytych (Colours

of Ostrava [online], 20191).

Vzhledem k tomu, e Ceska republika lezi v mirné podnebném pasu a program obou
hudebnich festivali je situovan ptfedev§im pod Sirym nebem, Celi areal Dolni Vitkovice
nepiedvidatelnym klimatickym podminkam. Terminy konani Beats for Love a Colours of
Ostrava jsou stanoveny s velkym ¢asovym piedstihem, a tudiZ nelze pfedpovidat, jaké pocasi v
té dob¢ bude. Nejen navstévnikiim, ale také organizatorim nezbyva nic jiného neZ pocitat
s kazdou variantou, kterd mize nastat. Musi se pfipravit jak na horké slunné dny, tak na nizké

teploty, neptiznivé povétrnostni podminky €1 srazky.

Technologie se v dneSni dobé neustale vyviji a pokrok I1ze zaznamenat také v hudebnim
prumyslu. V ramci festivala se z hlediska techniky jedna napt. o vylepSeni ozvuceni koncert
nebo vyuziti nejmoderngjSich svételnych, popt. pyrotechnickych efektii, které pfinejmenSim

zpestii bézny program a zaujmou navstévniky.
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4 Metodika shromazd’ovani dat

Ctvrta kapitola, skladajici se ze dvou hlavnich casti, ptipravné a realizacni, je vénovana
problematice marketingového vyzkumu zaméfeného na analyzu spotiebitelského chovani

navstévniki vybranych hudebnich festivald.

4.1 Pripravna faze

Pro uspésnou realizaci vyzkumu, obdrzeni relevantnich udajti a pfedejiti moznosti
vzniku nedostatkt, je zapotiebi dislednost a peclivost pii provedeni jednotlivych krokl celého
procesu piipravné etapy (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011), jenz sestdva z nadefinovani
problému, stanoveni cile, planu vyzkumu, vymezeni zakladniho a vybérového souboru,

sestaveni ¢asového harmonogramu jednotlivych ¢innosti a zdvérecné pilotaze.

4.1.1 Definice vyzkumného problému

Nejen zahrani¢ni, ale také Ceskd hudebni scéna se v poslednich letech rozrusta.
Soucasna tvorba poskytuje Sirokou paletu téch nejriiznéjsich styli a Zanrt, ¢imz davad mnoZnost
proniknout a nasledné se prosadit na hudebnim trhu novym umélcim. Zaroven vznika tada
dalsich hudebnich festivali, zaméfenych na jeden konkrétni styl nebo orientovanych
multizanrove. Dochazi tak ke zvySovani konkurence a cilem kazdého jednoho zab&hnutého, ale
1 noveé vytvoreného festivalu je oslovit co moZna nejvétsi mnozstvi lidi, které se snazi naldkat
nejen na atraktivni jména interpretd, nybrz i na bohaty a netradi¢ni doprovodny program konany
v nevSednich prostorach. AvSak s ménicimi se preferencemi zdkaznikd a s narlstajici hrozbou
ze strany konkurence muize dojit ke ztraté znacného mnozstvi Gcastniki, ktefi uptfednostni
navstévu konkurenéniho hudebniho festivalu. Problém miiZze nastat zejména v ptipadé

neznalosti jejich spotiebitelského chovani.

Ugelem prace je poznat a porozumét jednani navitévniku dvou hudebnich festivala,
vyznacujicich se stejnou délkou trvani, mésicem a mistem konani, a nasledné na zakladé¢
ziskanych dat porovnat rozdily v jejich chovani. Nalezeni danych odliSnosti muze
managementu obou festivalii pomoci pfi uspokojeni potteb potencionalnich zakaznikti ve snaze

pfizplsobit jim svou nabidku.

Neméné¢ diilezita je vSak také znalost soudobého hudebniho trhu a neustald schopnost
umét se na ném orientovat. V zajmu vedeni festivall by tak méla byt snaha zjistit nejen to, pro¢
jejich akci lidé navstévuji, ale také jaky je divod jejich netcasti, zda na ni dochézi opakované
nebo byli ucastniky jen jednoho ro¢niku, jestli ji navstévuji kvili hudebnimu programu, zabavy,

pobaveni ¢i slouzi jako misto pro setkani s prateli.
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4.1.2 Cil vyzkumu

Primérnim cilem marketingového vyzkumu bylo poznidni a nasledné srovnani
spottebitelského chovani navstévnikl Ceskych hudebnich festivalii, konkrétné Beats for Love a
Colours of Ostrava, a to z divodu Zanrové odlisnych kulturnich udalosti zamétenych na urcité

zakaznické segmenty. Dalsimi cili vyzkumu bylo ziskéni odpovédi na:

- obecné informace tykajici se vztahu respondenta k hudbé a k hudebnim festivaliim
(névstéva jinych ceskych udalosti, dilezitost faktorii pifi vybéru festivalu, postoje
dotazovanych, frekvence poslechu hudby a nejbéznéjsi zplisob dopravy v samotném
mésté Ostrava),

- spotiebitelské chovani navstévnikii vybranych hudebnich festivalli (Gast/neucast,
hlavni diivod ucasti, popf. neucasti, opakovana navstévnost, primarni zdroj vyhledavani
informaci, maximalni vySe ceny vstupenky akceptovand zadkaznikem, nacasovani
nakupu a typu zakoupené vstupenky, nejcastéj$i doprovod, primérna denni utrata,

nejcasteji konzumovany ndpoj a ditvod doporuceni, popt. nedoporuceni zndmym).

4.1.3 Plan vyzkumu

Plan marketingového vyzkumu zahrnuje n¢kolik dil¢ich krokt jako je definovani druhu
analyzovanych udajii a typu vyzkumu, pouZitd metodika shromazd’ovani dat, vymezeni
zakladniho a vybérového souboru, ¢asovy harmonogram jednotlivych €innosti a testovani

pracovni verze dotazniku.

Druh analyzovanych dat

Pro teSeni konkrétniho vyzkumného problému bylo zapotfebi uskutecnit sbér
primarnich kvantitativnich dat, prostfednictvim online dotaznikového Setieni, a to vzhledem k
tomu, ze dosud neexistovala vhodnd sekundarni data, tykajici se zkoumané problematiky.
Rovnéz bylo nezbytné pracovat s daty kvantitativniho charakteru, diky nimz lze ziskané

vysledky statisticky zpracovavat a nasledné¢ vyhodnocovat (Tahal et al., 2017).

Typ vyzkumu
Z hlediska vyzkumného pfistupu byl pouzit deskriptivni ¢ili popisny typ vyzkumu,
jehoz hlavnim cilem bylo charakterizovat spotiebitelské chovani zakaznikli na trhu hudebnich

festivalu.

Metoda sbéru dat
Za ucCelem ziskani meéfitelnych 0daji a z divodu rozséhlé zdkladny respondenth

navstévujicich ostravské festivaly Beats for Love a Colours of Ostrava, se zdrojem primarnich
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dat stal kvantitativni marketingovy vyzkum, jenz muze byt proveden pomoci tii zakladnich
technik, konkrétné¢ pozorovanim, dotazovanim ¢i experimentem (Kozel, Mynarova,
Svobodova; 2011). S ohledem na zaméieni prace a zvoleny typ vyzkumu, byla jakozto

nejvhodnéjsi vyuzita metoda dotazovani.

Pro potieby bakalaiské prace byla k ziskdvani odpovédi pouzita metoda CAWI
(Computer Assisted Web Interviewing) poskytujici moznost dotazovani prostiednictvim online
dotaznikového Setfeni. Forma elektronického dotazovani byla zvolena ptfedevsim kvili
osloveni velkého mnozstvi respondentli, Casové a financni Uspofe pii sbéru a nasledném
zpracovani poskytnutych informaci ¢i nemoznosti ovlivnit odpovédi dotazovaného (Kozel,

Mynatova, Svobodova; 2011).

Nastrojem pro sbér dat byl online dotaznik, umistény na serveru www.google.docs.com,
tvofeny celkem 35 otdzkami. Planem autorky bylo distribuovat dotaznik potencidlnim

respondentim vyhrad¢€ pomoci internetu.

Zakladni a vybérovy soubor
Zakladni soubor vyzkumu tvofily osoby starsi 15 let, které za posledni tfi roky alespoii
jednou navstivily hudebni festival Beats for Love nebo Colours of Ostrava, konané v metropoli

Moravskoslezského kraje.

Vybér respondentli probéhl pomoci kvazireprezentativni techniky kvotniho vybéru.
Kvoty byly definovany na zakladé demografickych charakteristik tak, aby urcitym zplisobem
odrazely strukturu moznych navstévniki hudebnich festivali Beats for Love a Colours of
Ostrava. Vzhledem ke skutec¢nosti, Ze ani jedna ze zminénych kulturnich akci neni orientovana
pouze na Ucastniky jednoho pohlavi, ale je nav§tévovana jak muZi, tak Zenami, byla prvni kvota
zvolena dle genderového kritéria, a to konkrétn€ v zastoupeni 49 % muzt a 51 % zen, coz
odpovida nejaktualngjsim udajim, zveiejnénych Ceskym statistickym tGfadem k 31. 12. 2018,
o rozlozeni obyvatelstva Ceské republiky (Vefejna databaze CSU [online], 2019a; Vefejna
databaze CSU [online], 2019b). Druha kvéta, vztahujici se na vékovou kategorii, byla
definovana na zaklad¢ vyzkumu, ktery v roce 2017 provedla spolecnost Nielsen Admosphere,
a.s. Vyzkum byl uskute¢nén mezi Ceskou internetovou populaci a zacastnili se ho respondenti
stars$i 15 let. Planovany podil na celkovém poctu oslovenych respondenti dle stati (Tab. 4.1)
byl proto stanoven s ohledem na cilové skupiny vybranych letnich udalosti a na zji$téné

vysledky vyzkumu, dle nichz se hudebni festivaly t€si nejvétsi oblibé praveé u mladych lidi ve
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veéku 15-34 let (Nielsen Admosphere [online], 2019). Zamyslend velikost vybérového souboru

byla stanovena na celkovy poc¢et minimalné 200 respondentti.

Tab. 4.1 Struktura navstévniki hudebnich festivalt dle vékové kategorie

proménné procentualni podil
15-24 let 35%
25-34 let 35%
35-44 let 20 %

45 let a vice 10 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Casovy harmonogram &innosti

V obdobi mésicti leden a unor probehla pfipravna faze vyzkumu, ktera zahrnovala
zformulovani vyzkumnych otdzek na jejichz zaklade€ byl nasledn¢ sestaven dotaznik. Samotna
pilotaz, uskutecnéna v pribéhu mésice biezna, predchazela sbéru pottebnych dat k sestaveni
navrhi a doporuceni vybranych hudebnich festivali. Realizace tohoto kroku pak byla
naplanovana na mésice bfezen a duben. Duben se spolu s kvétnem stal rovnéz mésicem, béhem

nehoz byly ziskané vysledky elektronicky zpracovany, analyzovany a nasledn¢ interpretovany.

Tab. 4.2 Casovy harmonogram jednotlivych &innosti

. Casové obdobi
Cinnost

Leden Unor Bfezen Duben Kvéten

Ptipravna faze vyzkumu

Pilotaz

Sbér dat

Zpracovani vysledkl

Analyza dat a interpretace vysledki

Zdroj: vlastni zpracovani

Predvyzkum

K ovéfeni spravnosti sestaveni dotazniku bylo nutné pied jeho samotnym spuSténim
provést tzv. predvyzkum, kterého se zucastnilo 10 osob z okruhu rodiny a ptatel. Pilotdz byla
uskute€néna zejména za ucelem odhaleni pfipadnych nedostatkii jako jsou napf. Spatnd

formulace polozenych otazek, chybéjici moznost vybéru odpovédi ¢i chyby gramatického razu.
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Na zéklad¢ zpétnych vazeb ze strany respondentli tak byly u otazky ¢. 23 upraveny dva

autorciny pieklepy.

4.2 Realizacni faze
Na ptipravnou fazi navazuje druha ¢ast marketingového vyzkumu, ktera je oznaCovana
jako faze realizaCni. Podkapitola 4.2 obsahuje sbér dat, popis jejich zpracovani, pouzité

statistické metody a charakteristiku vybérového souboru.

4.2.1 Sbér dat

Dotaznikové Setfeni bylo zahdjeno v zavéru bfezna a ukonfeno béhem nasledujiciho
mesice dubna. Samotny sbér primarnich kvantitativnich dat probihal prostiednictvim sluzby
Formulaft, ktera je bezplatné nabizena spole¢nosti Google. Potencionalnim respondentiim byl
dotaznik rozesilan vyhradné prostfednictvim internetu, konkrétné¢ pomoci e-mailu ¢i chatovaci
aplikace Messenger. Déle byl dotaznik sdilen na facebookové zdi autorky prace a na profilu
hudebniho festivalu Beats for Love. Do vyzkumného Setfeni se tak zapojilo celkem 1112

respondentt.

4.2.2 Zpracovani dat

Po ukonceni faze sbéru dat bylo nutné ziskané udaje nejprve zkontrolovat a ptipadné
vyradit nevyhovujici ucastniky Setieni. 80,3 % vyplnénych dotaznikt (tj. 893 osob) vyhovovalo
stanovenému zakladnimu souboru, nicméné zbylych 19,7 % ptedstavovalo 219 respondentt,
kteti v poslednich tfech letech nenavstivili ani jeden ze zkoumanych hudebnich udalosti, tudiz
nespliiovali podminky pro zafazeni do vyzkumu, a proto byli ihned po zodpovézeni prvni
filtra¢ni otdzky z dotazovani vyrazeni. AvSak zdivodu vysokého poctu respondentil
ucastnicich se pouze festivalu Beats for Love, byla déle zadavatelka vyzkumu nucena odstranit
velkou ¢ast odpovédi téchto jedinct, jelikoZ podkladem bakalarské prace byla analyza srovnani
spotfebniho chovani navstévnika Beats for Love a Colours of Ostrava. Po provedené redukci

tak celkovy pocet respondentt ¢inil 281 lidi.

Pro zpracovani dat byly vyuzity programy Microsoft Office, tedy aplikace MS Word a
MS Excel, a IMB SPSS Statistics 25, pti¢emz nejvice pouzivanym byl prave textovy editor MS
Word. Tabulkovy procesor MS Excel byl vyuZit nejen pro potiteby grafického znazornéni
vyslednych analyz, ale také za ucelem piekodovani nashromazdénych udaji do podoby
¢iselnych hodnot, ¢imZ vznikla pozadovand datova matice. Ve statistickém softwaru IMB SPSS

Statistics 25 pak za pomoci vybranych metod probéhlo vyhodnoceni transformovanych dat.
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Vzhledem ke stanovenym kvotdm pro pohlavi a vékovou skupinu, byla pro lepsi
orientaci sestavena tabulka (Tab. 4.3) zobrazujici relativni ¢etnosti jednotlivych kategorii, které
odpovidaji rozlozeni Ceskych obyvatel navstévujicich tuzemské hudebni festivaly a v radmci

vyzkumu je proto nutné tyto ¢etnosti dodrzet.

Tab. 4.3 Struktura navstévnik hudebnich festivalt dle pohlavi a vékové kategorie

proménné zena muz
15-24 let 17,9 % 17,2 %
25-34 let 17,9 % 17,2 %
35-44 let 10,2 % 9,6 %

45 let a vice 5,1 % 4,9 %

Zdroj: Vyzkum spole¢nosti Nielsen Admosphere

S ohledem na provedeny marketingovy vyzkum vsak bylo dosazeno takové struktury
vybérového souboru, ktera se ve svych kategoriich pro pohlavi a vék odliSovala od
pozadovanych kvét. V disledku vzniklych rozdili tak bylo nutné datovy soubor upravit pomoci

vyvazeni. Dosazené relativni ¢etnosti jsou vyobrazeny v nasledujici tabulce (Tab. 4.4).

Tab. 4.4 Struktura vybérového souboru dle pohlavi a v€kové kategorie

proménné zena muz
15-24 let 23 % 19,3 %
25-34 let 18 % 15,1 %
35-44 let 10,1 % 8,4 %

45 let a vice 3,3% 2,7 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 4.5 zobrazuje informace o piepoctenych hodnotich pro vyvazeni, které byly
v datovém souboru pfifazeny jednotlivym proménnym. Po vyhodnoceni charakteristickych
otazek tak bylo v programu IMB SPSS Statistics 25 zapnuto vyvaZovani, a tudiz veskeré

nasledné¢ provedené statistické operace byly vyhodnocovany na zéklad¢ pozadované struktury

vybérového souboru.
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Tab. 4.5 Vahy pro pohlavi a jednotlivé vékové kategorie

proménne zena muz
15-24 let 0,78 0,89
25-34 let 0,99 1,14
35-44 let 1,01 1,14
45 let a vice 1,55 1,81

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.3 Statistické metody

Ziskana data z vyplnénych dotaznikl od 281 respondentli byla po vyvazeni zpracovana
a vyhodnocena v programu IBM SPSS Statistics 25. Jednotlivé otazky byly podrobeny analyze
ttidéni prvniho a nasledné druhého stupné. V piipadé tfidéni druhého stupné bylo vyuzito tii
statistickych test zavislosti, konkrétn¢ chi-kvadrat testu u nomindlnich a ordinalnich
proménnych a jednofaktorové ANOVY a T-testu pro nezavislé vybéry u skalovych otazek.
Veskeré testovani bylo provadéno na 5 % hladiné vyznamnosti. Podminkou pro pouziti chi-

kvadrat testu je minimaln€ 80 % ocekavanych Cetnosti bun¢k vétSich nez 5.
Pro chi-kvadrat test plati hypotézy:

- Ho: Mezi zkoumanymi proménnymi zavislost neexistuje. (Sig. > 0,05)

- Hi: Mezi zkoumanymi proménnymi zavislost existuje. (Sig. < 0,05)

Statistickd metoda jednofaktorovda ANOVA neboli analyza rozptylu byla pouzita pro

zkoumani pramérti u vice nez dvou skupin.
Pro jednofaktorovou ANOVU plati hypotézy:

- Ho: Rozdily mezi jednotlivymi skupinami neexistuji. (Sig. > 0,05)
- Hi: Rozdily mezi jednotlivymi skupinami existuji. (Sig. < 0,05)

Béhem tfidéni druhého stupné, v piipadé moznosti srovnani priméri pouze u dvou

skupin, byl vyuzit T-test pro nezavislé vybéry.
Pro T-test pro nezavislé vybéry plati hypotézy:

- Ho: Neexistuji rozdily mezi skupinami. (Sig. > 0,05)
- Hi: Existuji rozdily mezi skupinami. (Sig. < 0,05)
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Pokud hodnota signifikance byla vyssi nez 0,05 doslo k zamitnuti alternativni hypotézy
a prijeti hypotézy nulové. Naopak pokud byla signifikance niz§i nez hodnota 0,05 byla

zamitnuta nulova hypotéza a alternativni pfijata, zavislost tedy v tomto ptipadé byla prokéazana.

4.2.4 Charakteristiky vybérového souboru
Jak jiz bylo vySe zminéno, po odstranéni nevyhovujicich dotaznikl ¢inila celkova
velikost vybérového souboru 281 respondentti, ktefi byli charakterizovani pomoci tii

cey

identifikacnich otazek tykajicich se jejich pohlavi, vékové kategorie a kraje, v némz ziji.

a) Pohlavi
Prvni zkoumanou charakteristikou byla otdzka na pohlavi respondenta. Na zdkladé
vysledkl vyzkumu byl sestaven kolacovy graf, ktery zobrazuje strukturu vybérového souboru
jak muzskych, tak Zenskych zastupct. Z Obr. 4.1 je tedy patrné, ze se dotaznikového Setieni

zlcastnilo vice zen (54,4 %) nez muzi (45,6 %).

45,6%

=7ena ~ muz

Obr. 4.1 RozloZeni respondentil dle pohlavi
Zdroj: vlastni zpracovani
b) Vék
Dalsi identifikacni charakteristikou byla proménna vek. K dispozici byly celkem cCtyfi
pfedem nadefinované skupiny, mezi nimiZ si dotazovani vybirali. Dle ziskanych odpovédi tak
byla zjisténa piislusna vé€kova kategorie, do které respondent aktualn€ svym vékem spada. Obr.
4.2 ukazuje, Ze nejvice zastoupenou skupinu vyberového souboru tvofili mladsi lidé ve veku
15-24 let (42,3 %). Naopak nejméné pocetnou kategorii predstavovaly osoby, které maji 45 let

¢1 vice (6 %).
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6,0%

m 1524 let =25-34 let 35-44 let 45 let a vice

Obr. 4.2 Rozlozeni respondentti podle véku
Zdroj: vlastni zpracovani
¢) Kraj
Vzhledem k tomu, e vyzkum probihal na uzemi Ceské republiky, ve tfeti a zarovei
posledni segmentacni otdzce respondenti odpovidali vybérem jedné z 15 moZnosti na kraj,
v némz ziji. Pokud se vSak dotaznikového Setfeni Gi€astnili také jedinci pobyvajici v jiné zemi,
méli moZnost zvolit patnictou variantu, kterd odkazovala na misto bydli§té mimo Ceskou

republiku.

Vybérovy soubor byl nejvice zastoupen domacimi navstévniky, tedy osobami zijicimi
v Moravskoslezském kraji, a to az z 83,6 %. Naopak nejméné vyplnénych dotazniki pfislo z
kraje Ustecky, Liberecky a Vysoéina, jejich podil zastoupeni &inil pouze 0,4 %. Zaroveii
chybély odpovédi obyvatel Jihoceského, Karlovarského a Pardubického kraje (viz ptiloha €. 2,
Tab. 1). Dané rozdéleni respondnetti dle kraje vSak nereflektuje skutecnou strukturu

navstévnika hudebnich festivalt Beats for Love a Colours of Ostrava.

Vzhledem knizkému poctu respondentl pochdzejicich zjiného kraje nez
Moravskosleszkého, doslo k jejich vzajemnému slouceni spolu s dotazovanymi Zijicimi mimo

Ceskou republiku.
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5 Analyza vysledki vyzkumu

Pété kapitola je vénovana analyze ziskanych dat z provedeného dotaznikového Setieni
o spotfebnim chovani navstévnikl ostravskych hudebnich festivalii Beats for Love a Colours
of Ostrava. Vzhledem k tomu, Ze nebyly dodrzeny stanovené podminky pro vybérovy soubor,
bylo nutné pied zahajenim zpracovani vysledkl datovy soubor vyvazit pomoci vypocitanych
vah. Nasledné byla kazda otdzka analyzovana z hlediska tfidéni jak prvniho, tak druhého
stupné, avSak pro prezentaci v druhém stupni tfidéni byly vybrany pouze ty vysledky, u nichz

doslo k prokazani zavislosti.

Kapitola je roz¢lenéna do dvou tematickych celki, kde prvni ¢ast predstavuje obecnou
informace o navstévnicich hudebnich udalosti Beats for Love a Colours of Ostrava. Druha
podkapitola je zamétena na analyzu spotiebitelského chovani ti€astnikli obou festivaltl, pficemz
kazdé otadzka byla vyhodnocena nejprve z pohledu navstévnika Beats for Love, a poté podle

osob udastnicich se kulturni akce Colours of Ostrava.

5.1 Obecné informace o navs§tévnicich hudebnich festivalad Beats for Love a

Colours of Ostrava
Uvodni &ast analytické kapitoly prezentuje zjisténé obecné informace o navstévnicich
obou akci konanych v moravskoslezském metropolitnim mésté Ostrava. V subkapitole 5.1 jsou
tedy popsany nejen ostatni navstivené ¢eské hudebni udalosti, dilezitost faktorti pfi vyberu
festivalu, hodnoceni jednotlivych tvrzeni nebo frekvence poslechu hudby, ale také nejbézné;si
zpiisob dopravy vyuZzivany respondentem k pifemisténi se na Beats for Love ¢i Colours of

Ostrava v samotném meésté konani.

5.1.1 Navstéva ostatnich hudebnich festivala

Obrazek 5.1 zobrazuje zaznamenané odpovédi ucastnikli dotaznikového Setfeni tykajici
se jejich navstévy dalSich ceskych hudebnich festivalli v poslednich tfech letech. Respondenti
méli v této otdzce moznost vybéru vice variant, a proto pievySoval celkovy pocet 357
zaznamenanych odpovédi hranici 100 %. V primeéru tak ptipadala zhruba 1 odpovéd na 1

respondenta.

Z uvedeného grafu lze vycCist, ze 41,3 % dotazovanych navstivilo za posledni tfi roky
alespoil jeden z jarnich festivalti Majales. 29,3 % zaroveii odpovédélo, Ze se v casovém obdobi
tfi let neucastnilo zadného dalSiho festivalu, nez je Beats for Love nebo Colours of Ostrava.
Moznost ,,jind* pak zvolilo 26,9 % lidi. Nejcastéji uvadénou odpovédi pritom byl napt. drum
& bassovy festival Let It Roll, letni festival Sterkovna Open Music konany na Hlu¢inském
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jezete, beach open air festival Machaé, KryStof Kemp nebo multizanrové Vizovické

Trnkobrani.

Majales

41,3%
Zadny  m—— )9 3,
Jind  ———— 26,9%
Hrady CZ  mos— 17,1%
Rock for People  mmm 3 5%,

Aerodrome mmm 3 59,
Masters of Rock mmm 3 29,

Navstivené hudebni fetsivaly

Hip Hop Kemp pgg 2,0%
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Procentudlni zastoupeni

Obr. 5.1 Navstéva ostatnich hudebnich festivala
Zdroj: vlastni zpracovani
Chi-kvadrat test prokazal zavislost na pohlavi (Sig. = 0,004) a na vékové kategorii
(Sig. = 0,000), nicméné ani v jenom piipadé nebyla splnéna podminka, ze 80 % bunck musi
obsahovat ocekdvanou Cetnost vyssi nez 5. Rozdily vSak byly i ptesto viditelné, a proto nakonec

doslo k vyhodnoceni téchto zavislosti.

Tab. 5.1 zobrazuje zavislost navstévy ostatnich hudebnich festivalll dle pohlavi. Patrné
jsou rozdily pfedevsim v G€asti na hudebnim festivale Hrady CZ a Majales, které dle vysledka
navstivilo vice dotazovanych Zenského pohlavi. Déle je viditelny rozdil také u moZnosti
nenavstiveni zadného dalSiho festivalu, nez je Beats for Love nebo Colours of Ostrava, a u
varianty odpovédi zucastnéni se 1 jiné hudebni udalosti nez nabizené. Tyto dvé mozZnosti naopak
zvolilo vice zastupcli muz. MuZi navs§tévuji rovnéz vice hudebni akci Aerodrome, Hip Hop

Kemp ¢i jeden ze dvou uvedenych rockovych festivali.
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Tab. 5.1 Zéavislost navstévy ostatnich hudebnich festivalti na pohlavi

proménneé muz zena
Aerodrome 4,1 % 2,8 %
Hip Hop Kemp 2,2 % 1,8 %
Hrady CZ 14,2 % 20,2 %
Majales 33,3% 49,5 %
Masters of Rock 4,5 % 1,8 %
Rock for People 5,3 % 1,7 %
zadny 32,1 % 26,4 %
jiny 33,9 % 19,8 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zéklad¢ Tab. 5.2 Ize vidét, ze hudebni akce jako Aerodrome nebo Hip Hop Kemp
nenavstivil nikdo z Gi€astnikli dotaznikového Setteni, ktery mél 35 let nebo vice. Navstévnost
kulturni akce Hrady CZ s pfibyvajicim vékem respondenta klesd. Festivalu Majales se
zucastnilo vice osob do 34 let v¢etné, nejvice vsak byla navstévnost zaznamenana u nejmladsi
vekové kategorie. Naopak Zadnou jinou hudebni udalost kromé Beats for Love nebo Colours

of Ostrava nenavstivili vice lidé star§i nez 34 let, nejvice ale jedinci ve véku od 35 do 44 let.

Na druhou stranu jinych, neZ nabizenych festivall se ti€astni spiSe starSi dotazovani.

Tab. 5.2 Zavislost navstévy ostatnich hudebnich festivalti dle vékové kategorie

proménné 15-24 let 25-34 let 35-44 let 45 let a vice

Aerodrome 7,7 % 2,3 % 0% 0 %
Hip Hop Kemp 2,5% 3,3 % 0% 0%

Hrady CZ 19,9 % 17,3 % 15,3 % 10,7 %

Majales 54,4 % 50,1 % 13,5% 21,4 %

Masters of Rock 0% 3,3% 4,1 % 11,6 %

Rock for People 2.4 % 4,6 % 2% 6,3 %

zadny 23,7 % 22,6 % 43,9 % 42,9 %

jiny 21,6 % 25,2 % 34,7 % 35,7 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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5.1.2 Dulezitost faktori pri vybéru hudebniho festivalu

Dale bylo zjistovano, jak moc jsou pfedem nadefinované faktory pro respondenty pfi
vybéru hudebniho festivalu dulezité. Dotazovani hodnotili celkem 10 faktorti na skale od 1 do
5, pricemz hodnota 1 vyjadiovala nejvetsi ditlezitost a hodnota 5 dilezitost nejmensi. Na Obr.

5.2 je zobrazen ptehled primérti hodnoceni jednotlivych faktord v§emi zacastnénymi.

hudebni program 1,32
Cistota aredll  p— 2,11
obCerstven]  p—— 2,13
misto Konani  p—— 2,16
termin festivall  p— 2,22
cena vstupenky  p— 2,39
dopravni dostupnost e — 2,45
délka trvani festivall  p—— 2,96
doprovodny program  p— ) 07
MOZNOSH UDYIOVAN oy 3,05
1 2 3 4 5

Primér

Faktory

Obr. 5.2 Dilezitost faktori pfi vybéru hudebniho festivalu
Zdroj: vlastni zpracovani
Pro navstévniky hudebnich festivalii je nejdilezitéjsim faktorem piedevsim hudebni
program, tedy vystupujici interpreti. Dale hraje velkou roli pfi vybéru také Cistota aredlu,
moznosti obcerstveni, misto konani, termin akce, cena vstupenky a dopravni dostupnost.
Neméné¢ podstatnymi faktory, které respondenti v priméru hodnotili spise neutralné, jsou délka
trvani festivalu a nabizeny doprovodny program. Moznost ubytovani v misté ¢i okoli festivalu

bylo dotazovanymi v ramci vyzkumu hodnoceno taktéz neutralné, spise jako méné nedilezité.

Pii provedeni nezavislého T-testu byla shleddna zavislost u hodnoceni jednotlivych
faktorti dle pohlavi (viz. ptiloha €. 2, Tab. 2). Jednalo se o dva faktory, a to cenu vstupenky
(Sig. = 0,000) a dopravni dostupnost (Sig. = 0,027). Jejich primerné hodnoceni z pohledu jak

muzl, tak Zen je zobrazeno v Tab. 5.3.

Tab. 5.3 Zavislost diilezitosti faktora pti vybéru hudebniho festivalu dle pohlavi

proménné muz zena
cena vstupenky 2,67 2,09
dopravni dostupnost 2,61 2,29

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na zaklad¢é Tab. 5.3 1ze konstatovat, ze nejen vySe ceny vstupného, ale také moznost
dopravni dostupnosti jsou pii vybeéru hudebniho festivalu vice podstatné pro zastupce zenského
nez muzského pohlavi. S ohledem na primérné hodnoceni vSak nejsou zminéné faktory pro
zeny az tak vyznamné dulezité. Nicméné muzi se na zdklad¢ dosazenych vysledka vice

pfiblizuji svym hodnocenim k neutralnimu postoji viici obou faktorim nez zeny.

Déle prostiednictvim analyzy rozptylu neboli jednofaktorové ANOVY byla zavislost
zaznamenana také u hodnoceni jednoho faktoru dle vékové kategorie (viz ptiloha €. 2, Tab. 3).
Konkrétné Slo o faktor ceny vstupenky, jeho hodnota byla Sig. = 0,011. V Tab. 5.4 je

zaznamenano jeho primérné hodnoceni podle jednotlivych vékovych skupin.

Tab. 5.4 Zavislost dilezitosti faktora pii vybéru hudebniho festivalu dle vékové kategorie

25-34 let
2,42

35-44 let
2,61

45 let a vice

2,69

15-24 let
2,13

proménne

cena vstupenky

Zdroj: vlastni zpracovani

Cena listku na hudebni festival je nejvice dilezitd pro mladsi lidi ve véku 15-24 let,
avsak dle priméru jejich hodnoceni se nejedna o zcela vyznamny faktor. Z Tab. 5.4 je mozné
vycist, Ze s pribyvajicim vékem dochazi k pozvolnému poklesu miry diilezitosti tohoto faktoru,

a tudiZ se vySe ceny vstupného pro starsi jedince postupné stadva méné podstatna.

Nezavisly T-test vyhodnotil zavislost faktorti také dle kraje, v némz respondent zije (viz
ptiloha ¢€.2, Tab. 4). Rozdil v hodnoceni byl zaznamenén u faktoru mista konani (Sig. = 0,001),
moznosti ubytovani (Sig. = 0,006) a Cistoty aredlu (Sig. = 0,014). V Tab. 5.5 je znazornéno

jejich primérné hodnoceni.

Tab. 5.5 Zavislost dilezitosti faktord pfi vybéru hudebniho festivalu dle kraje

proménné Moravskoslezsky kraj ostatni kraje
misto konani 2,06 2,64
moznost ubytovani 3,14 2,60
Cistota arealu 2,18 1,78

Zdroj: vlastni zpracovani

vvvvvv

obyvatele Moravskoslezského kraje. Lidé pochézejici z jiného kraje se v hodnoceni diilezitosti

mista kondni priklanéli spiSe k zaujeti neutralniho postoje. Naopak moznost ubytovani je vice
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dilezita pro respondenty Zijici mimo Moravskoslezsky kraj, i kdyz se také v tomto ptipadé
ptfiklanéli spiSe k neutrdlnimu hodnoceni. Co se tyCe dotazovanych osob, které
v Moravskoslezském kraji Ziji, jejich odpovédi v priméru sméfovaly spiSe na stranu
nedulezitych faktort. Jelikoz vSak tyto faktory hodnotily osoby, které navstivily alespon jeden
ze dvou vybranych ostravskych festivalll za posledni tfi roky, bylo o¢ekavano, Ze pro obyvatele
Moravskoslezského kraje navstévujici hudebni akce pouze v Ostrave je misto konani dalezité
a mén¢ nedulezita je moznost ubytovani. Na posledni faktor, Cistotu arealu, se ve vybéru

hudebniho festivalu ohlizi taktéz vice jedinct z ostatnich krajti a povazuji ho za docela diilezity.

5.1.3 Hodnoceni tvrzeni

V ramci ¢tvrté otazky dotaznikového Setteni vyjadiovali respondenti na Skale od 1 do 5
miru souhlasu s uvedenymi tvrzenimi, kterd se tykala hudby a hudebnich festivali. Pokud
respondent s jednotlivymi tvrzenimi zcela souhlasil, vybral moznost 1. V opa¢ném piipadé
zvolil variantu 5, tedy ze s vyrokem zcela nesouhlasi. Na Obr. 5.3 jsou zobrazena vybrana

tvrzeni spolu s jejich primérnym hodnocenim dotazovanych.

Bez hudby si nedokdzu piedstavit zivot. [N 1,58

Jeden oblibeny interpret miize ovlivnit mou ucast

na hudbenim festivale. I 188

Réd/a poznavam nové hudebni interpety a

= skupiny. 1,92
f':]’ Kvili oblibenému hudebnimu interpretu jsem

& ochoten/a cestovat do jiného mésta. . 197
Bez hudebniho fetsivalu si neumim piedstavit

1éto. I 226
Posloucham spise zahrani¢ni hudebni interprety
nez ceske. I 2.48

Preferuji jeden hudebni zanr pted ostatnimi. |[IIEEGGN 3,32
1 L5 2 25 3 35 4 45 5
Primeér

Obr. 5.3 Hodnoceni tvrzeni
Zdroj: vlastni zpracovani
Z grafu je patrné, Ze nejvétsi mira projeven¢ho souhlasu byla u prvniho tvrzeni. Na
zéklade toho 1ze konstatovat, Ze vétSina respondentii si neumi predstavit sviij zivot bez hudby.
Také u dalSich tvrzeni se dotazovani hodné ptiklan€li k varianté souhlasu. Pripoustéli, ze jejich
ucast na hudebnim festivale miiZze ovlivnit pouze jeden oblibeny interpret, ddle Zze se nebrani
poznavani novych skupin nebo Ze jsou ochotni cestovat do jiného mésta jen kviili toho, aby

vidéli koncert svého oblibeného umeélce. U tvrzeni, jestli si bez hudebniho festivalu nedokazi
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predstavit 1éto ¢i poslouchaji spise zahrani¢ni hudbu nez ¢eskou, se ucastnici vyzkumu rovnéz
v hodnoceni piiklanéli na stranu souhlasu. Neutrdlni postoj smérujici k moznosti nesouhlasu

zaujali respondenti v ptipadé¢ preference jednoho hudebniho zanru pied ostatnimi.

Nasledujici tvrzeni ,,Posloucham spize zahrani¢ni hudebni interprety nez Ceské.“ a
»Preferuji jeden hudebni zanr pred ostatnimi.* byla nejCastéji oznacena hodnotou 3, respondenti
se u nich nepfiklanéli ani na jednu stranu. Zbylé vyroky vétSina dotazovanych hodnotila na

Skale 1, jinymi slovy s nimi zcela souhlasila (viz piiloha €. 2, Tab. 5).

Pro analyzu tfidéni druhého stupné byla vyuzita jednofaktorovd ANOVA, pfi niz byla

prokazana zavislost tii tvrzeni na véku respondenta (viz piiloha ¢.2, Tab. 6).

Tab. 5.6 Zavislost hodnoceni tvrzeni dle v€kové kategorie

proménné 15-24 let 25-34 let 35-44 let | 45 leta vice

Preferuji jeden hudebni zanr

' 3,52 3,47 2,88 3,01
pied ostatnimi.

Posloucham spise zahrani¢ni
2,17 2,36 2,73 3,38

hudebni interprety nez ceskeé.

Bez hudebniho festivalu si
‘ 1,92 2,41 2,38 2,61
neumim piedstavit 1éto.

Zdroj: vlastni zpracovani

Ze ziskanych vysledku zobrazenych v Tab. 5.6 vyplyva, ze nejvice preferuji jeden
hudebni Zanr pfed ostatnimi starsi osoby ve véku 35-44 let. Nicmén¢ dle primérného hodnoceni
neni jejich preference zcela jednozna¢na. Pravé mladi lidé od 15 do 24 let vyjadrili nejvetsi
miru souhlasu s poslechem spise zahrani¢nich umélcti nez Ceskych. Stejné tak si vétSina z nich
neumi predstavit 1éto bez navstévy hudebniho festivalu. Déle lze opét z tabulky vycist, Ze
s vy$§im vékem respondent neposloucha predev§im hudbu zahrani¢ni, ale naopak dava

pfednost spiSe té ceskeé.

Pti pouziti nezévislého T-testu byla shledana zavislost hodnoceni tvrzeni podle kraje,
ve kterém ucastnik dotaznikového Setfeni bydli (viz ptiloha €. 2, Tab. 7). Jednalo se celkem o
dvée tvrzeni, pficemz prvni z nich znélo ,,Preferuji jeden hudebni zénr pted ostatnimi.* (Sig. =
0,002) a druhé ,,Kviili oblibenému hudebnimu interpretu jsem ochoten/a cestovat do jiného
meésta.” (Sig. = 0,009). Tab. 5.7 zobrazuje primérné hodnoceni jednotlivych tvrzeni z pohledu

mista bydlisté.
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Tab. 5.7 Zavislost hodnoceni tvrzeni dle kraje

proménné Moravskoslezsky kraj ostatni kraje
Preferuji jeden hudebni zanr pied
. 3,41 2,84
ostatnimi.
Kwvtli oblibenému hudebnimu interpretu
2,05 1,57

jsem ochoten/a cestovat do jiného mésta.

Zdroj: vlastni zpracovani

Veétsi preference poslechu jednoho hudebniho Zanru pied ostatnimi byla zjisténa u
tvrzeni viceméné neptiklan€li ani na stranu souhlasu ani nesouhlasu. Zatimco lidé, ktefi
v soucasné¢ dobé bydli v Moravskoslezském kraji svym primémym hodnocenim spiSe
potvrdili, Ze poslouchaji vice hudebnich zanrii nez jeden. VEtsi ochota cestovat do jiného mésta
kvili oblibenému hudebnimu umélci byla prokazana u osob pochazejicich z ostatnich kraju,
popt. vesnici spadajici do Moravskoslezského kraje, ziskanymi odpovéd’'mi spiSe ukazali, ze
nejsou v tak velké mife ochotni cestovat mimo své mésto kvili navstéveé koncertu oblibeného

interpreta.

5.1.4 Frekvence poslechu hudby

Na Obr. 5.4 Ize v grafické podobé vidét odpovédi respondentli na otdzku ohledné
frekvence poslechu muziky ve volném case. Z analyzy vyplynulo, Ze vice nez tietina
respondentt (35 %) poslouchd hudbu 2-3 hodiny denné. Dale je mozné z koldového grafu
urcit, ze az 89,2 % lidi si kazdy den zapne muziku a posloucha ji minimaln¢ 1 hodinu. Pouze

0,8 % jedinct poslouchd hudbu 1-3 hodiny mésicné.
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10,1% 0-8%

29,4%

35,0%

= 4 a vice hodin denn¢ = 2-3 hodiny denné 1 hodinu denné

1-3 hodiny tydng = 1-3 hodiny mésiénd
Obr. 5.4 Frekvence poslechu hudby
Zdroj: vlastni zpracovani
Po provedeni chi-kvadrat testu byla zjisténa zavislost mezi frekvenci poslechu hudby a
vékem respondenta (Sig. = 0,01). Nebyla vSak splnéna podminka, ze 80 % bunc¢k musi
obsahovat o¢ekavanou Cetnost vétsi nez 5, a proto bylo nutné vybrané moznosti odpovédi
sloucit. Z tohoto diivodu byly vybrany dvé nejméné pocetné varianty (1-3 hodiny tydné a 1-3
hodiny mési¢né), které byly nasledné pojmenovany jako ,,méné nez 1 hodinu denné*. Poté byl
zopakovan chi-kvadrat test, kdy uz byly splnény vSechny podminky a nové vypoctend hodnota
Sig. = 0,01 byla v porovnani s hodnotou 0,05 opé€t niZsi. Na zaklad¢ dosaZenych vysledku lze

tvrdit, Ze mezi zvolenymi proménnymi zavislost existuje.

Obr. 5.5 znazoriuje zaznamenané rozdily mezi jednotlivymi vékovymi kategoriemi.
Mladi lidé ve véku od 15 do 24 let poslouchaji z uvedenych vékovych skupin ve svém volném
case hudbu nejvice. AZ 94,9 % z nich posloucha muziku alespont 1 hodinu denné a 29,9 %
dokonce 4 a vice hodin. Naopak mezi osobami 45 let a vice si denné pusti hudbu necelych 70
%, coz je nejméné ze vSech Ctyi veékovych kategorii. Zaroven az 30 % téchto jedincu ji
poslouché pouze 1-3 hodiny tydné, coZ je naopak v porovndni s ostatnimi skupinami nejvice.
Jediné¢ mezi respondenty ve véku 25-34 let byl zaznamenan poslech muziky v intervalu 1-3

hodiny za mésic, avSak tuto moznost zvolilo pouhé 2 % lidi.
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® 4 a vice hodin denn¢ ®2-3 hodiny denné¢ = 1 hodinu denn¢

1-3 hodiny tydné¢ ~ ® 1-3 hodiny mési¢né

Obr. 5.5 Zavislost frekvence poslechu hudby dle v€kové kategorie
Zdroj: vlastni zpracovani
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5.1.5 Nejcastéjsi zptusob dopravy na hudebni festival

Dalsi otazkou bylo zjistovano, jaky zplisob dopravy vyuZivaji respondenti nejcastéji
k premisténi na hudebni festival v samotném meésté Ostrava. Z Obr. 5.6 je mozné vycist, ze az
91,8 % respondentii se do arealu Dolnich Vitkovic dopravuje za pomoci né¢jakého dopravniho
prostiedku, z nichz 61,5 % vyuZziva sluzeb méstské hromadné dopravy a pouze 0,7 % ptijizdi
na kole. 8,3 % dotazovanych odpovédé€lo, ze ke svému piesunu na festival nepouziva zadny

dopravni prostiedek a dochazi na n¢j pesky.

~—

= autem =taxi = MHD = nakole = pé&ky

Obr. 5.6 Nejcasté€jsi zptsob dopravy na hudebni festival
Zdroj: vlastni zpracovani

Chi-kvadrat test prokdzal zavislost zplisobu dopravy na dvou charakteristickych
otazkach, a to na v€ku respondenta a na kraji, v némz zije. V piipad¢ vékové kategorie byla

hodnota Sig. = 0,000 a v porovnani s krajem vysla Sig. = 0,007. Nebyly vSak splnény podminky
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testovani, a proto muselo dojit ke slouceni tfi nejméné pocetnych odpovédi (taxi, na kole,
pesky). Tato skupina byla nazvéna jako ,,jinak®. Po opakovaném provedeni chi-kvadrat testu
byly jiz splnény vSechny pozadované podminky a zavislost byla znovu prokazana. U vékové

kategorie ¢inila hodnosta Sig. = 0,000 a u kraje Sig. = 0,001.

Obr. 5.7 ukazuje, Ze vSichni uc€astnici dotaznikové Setieni ve veéku 45 let a vice se do
mista konani hudebniho festivalu dopravuji vyhrad¢ prostfednictvim dopravniho prostredku,
bud’ automobilem nebo pomoci taxi a MHD sluzeb. V ostatnich vékovych kategoriich alespon
¢ast lidi prichazi na festival pesky. Pouze osoby od 15 do 24 let a ve véku 35-44 let vyuzivaji
k premisténi do aredlu Dolnich Vitkovic kolo. Dale lze z grafu vycist, ze krom¢ nejstarSich
respondentl pfevazuje v ostatnich vékovych kategoriich zptisob dopravy pomoci MHD. U lidi

od 45 let a starSich pak prevlada automobilova doprava.

344 1ot [ 52,7% 1,8%08. 5%
25341t OIS0 10,0% 58,0% 12,0%
1524 1t [HBIOONN,0% 77,6% 1,09 822%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Procentualni zastoupeni

Vékova kategorie

mautem ®taxi ®MHD ©nakole ®pésky

Obr. 5.7 Zavislost zpisobu dopravy na hudebni festival dle vékové kategorie
Zdroj: vlastni zpracovani

Na Obr. 5.8 je graficky znazornéno, ze vSichni navstévnici hudebniho festivalu Beats
for Love nebo Colours of Ostrava, ktefi pochazi z Moravskoslezského kraje, se na misto jejich
konéni ptemist'uji pomoci vSech nabizenych zptsobti dopravy. Nejvice vSak prostiednictvim
MHD. AvSak v porovnani s respondenty, ktefi pfijizdi zjiného kraje ¢i jiné zemé, se
moravskoslezsti obyvatelé dopravuji na festival také jizdou na kole a rovnéz vice vyuzivaji
sluZeb taxi nebo pési dopravy. Az 95,7 % dotazovanych, zijicich mimo Moravskoslezsky kraj,
se do arealu Dolni Vitkovice dostavd pomoci vybraného dopravniho prostfedku. Na zakladé
zjisténych vysledkii vSak tito navstévnici nedavaji ptrednost automobilové dopravé pied

meéstskou hromadnou dopravou nebo opacéné.
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Obr. 5.8 Nejcastéjsi zptsob dopravy na hudebni festival dle kraje
Zdroj: vlastni zpracovani

5.2 Spotiebitelské chovani navstévniki hudebnich festivali Beats for Love a
Colours of Ostrava

Podkapitola 5.2 zahrnuje vyhodnoceni jednotlivych otazek, které byly v dotaznikovém
Setfeni pokladany jak navstévnikiim festivalu elektronické tanecni hudby, tak ucastnikiim
multizanrové hudebni ptehlidky. Kazda otdzka bude nejdiive vyhodnocena z pohledu
navstévnikii Beats for Love, poté na zaklad¢ odpovédi ti€astnikti Colours of Ostrava, a v zavéru
budou ziskané informace srovnany. VSechny otdzky prosly tfidénim prvniho 1 druhého stupné,
pfi¢emZ v ramci tfidéni druhého stupné byly testovany zavislosti dle tii charakteristickych

otazek, a to podle pohlavi, vékové kategorie a kraje.

5.2.1 Navstévnost hudebnich festivali
Aby mohli respondenti odpovidat na otazky souvisejici se spotiebnim chovanim
vzhledem k vybranym hudebnim festivalim, bylo nejprve zapotiebi zjistit, které z nich za

posledni tii roky viibec navstivili.

a) Beats for Love
Festival elektronické tane¢ni hudby v poslednich tfech letech navstivilo celkem 83,2 %
osob ze vSech dotazovanych. Avsak pouze tato Cast lidi odpovidala dale na otazky vztahujici
se k Beats for Love, jelikoz zbylych 16,8 % respondentii se zi¢astnilo pouze druhé hudebni
udalosti, a tou je Colours of Ostrava. Otazky z ¢asti dotaznikli zaméfené na Beats for Love jsou
tak vyhodnocovany jen na zakladé odpovédi jedinct, ktefi tento festival navstivili (viz Obr.

5.9).
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= ano ne

Obr. 5.9 Navstévnost hudebniho festivalu Beats for Love
Zdroj: vlastni zpracovani
Nasledné bylo provedeno testovani druhého stupné pomoci chi-kvadrat testu, diky
kterému byla zjiSténa zavislost navstévy Beats for Love dle pohlavi dotazovaného (Sig. =
0,033). Obr. 5.10 ukazuje, Ze festival v poslednich tfech letech navstivilo vice zen, celkem tedy
87,9 % respondentek. U zastupcli muzského pohlavi tomu bylo pouze o necelych 10 % méng.
Z vysledku taktéz vyplyva, ze procentualni zastoupeni zZen v pripadé netucasti Beats for Love je

oproti muzdim nizsi.

iena _ 12,1%
mui _ 21,7%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%
Procentualni zastoupeni

Pohavi

Hano ne

Obr. 5.10 Zavislost navstévnosti hudebniho festivalu Beats for Love dle pohlavi
Zdroj: vlastni zpracovani
Zavislost byla dale prokdzana vzhledem k v€kové kategorii, do niZ jednotlivci
dotaznikového Setfeni spadaji (Sig. = 0,000). Nejveétsi oblibé se festival elektronické tanecni
hudby t€si u mladych respondentt ve véku 15-24 let. Nejmén¢ o Beats for Love projevuji zajem

nejstarsi jedinci od 45 let a vySe. Na Obr. 5.11 je také vidét pokles navstévnosti s piibyvajicim
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veékem respondenta. Lze tedy konstatovat, ze ucastnici festivalu jsou zejména lidé do 44 let

véetne.

45 let a vice 65,6%

35-44 let 16,1%

25-34 let 15,2%

Vékova kategorie

15-24 let

4,1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%  90% 100%
Procentualni zastoupeni

Hano ne

Obr. 5.11 Zavislost navstévnosti hudebniho festivalu Beats for Love dle v€kové kategorie
Zdroj: vlastni zpracovani
b) Colours of Ostrava
Béhem uplynulych tii let se dlouholeté multizanrové piehlidky zac¢astnilo dohromady
vice nez tfictvrté respondentd. Celkem 84,5 % ze vSech dotazovanych tak dale odpovidalo na
otazky v souvislosti s jejich navstévou Colours of Ostrava. Zbylych 15,5 % ptedstavuji osoby,
které se v pozadované dobé& tohoto festivalu nezucastnily, a proto vypliiovaly pouze c¢ést

dotazniku tykajici se hudebni akce Beats for Love (viz Obr. 5.12).

= ano ne

Obr. 5.12 Navstévnost hudebniho festivalu Colours of Ostrava
Zdroj: vlastni zpracovani

Zavislosti tato otazka podlehla pfi srovnani nejprve s demografickou proménnou

tykajici se vékové kategorie (Sig. = 0,000). 100 % zastoupeni bylo zaznamenéno u lidi ve véku
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15-24 let. Hudebni festival rovnéz navstivilo vice nez 75 % osob ve véku nejen 25-34 let, ale
také 45 let a vice. Nejméné navstévujici vékovou skupinu tvofili respondenti, kteti se pohybuji
v kategorii 35-44 let. Jejich procentualni neti¢ast dokonce ptevySovala poloviéni hranici 50 %

(viz Obr. 5.13).

25-34 let

5,0%

Vékova kategorie

15-24 let

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Procentualni zastoupeni

®ano ne

Obr. 5.13 Zavislost navstévnosti hudebniho festivalu Colours of Ostrava dle vékové kategorie
Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnota signifikance chi-kvadrat testu byla mensi nez 0,05 také u otazky na kraj,
v némz respondent zije (Sig. = 0,000), ¢imz potvrdila zavislost zminéné proménné. Avsak
vzhledem k tomu, Ze se dotaznikového Setfeni ucastnili hlavné obyvatelé Moravskoslezského
kraje, a to pfedevsim s ohledem na misto bydlisté autorky prace, nelze jednoznacné usoudit, Ze
navstéva Colours of Ostrava néjak souvisi s tim, v jakém kraji respondent Zije. Nicméné na
zaklad¢ dosazenych vysledk se festivalu zacastnilo o necelych 30 % méné dotazovanych, ktefi
bydli mimo Moravskoslezsky kraj a zhruba 40 % z nich Colours of Ostrava v poslednich tiech

letech viibec nenavstivilo. Festivalu se taktéz nezucastnilo 11,1 % respondenti zijicich v kraji

moravskoslezském, pfi¢emZ zbylych 88,9 % tuto multizanrovou akci navstivilo (viz Obr. 5.14).
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Obr. 5.14 Zavislost navstévnosti hudebniho festivalu Colours of Ostrava dle kraje
Zdroj: vlastni zpracovani
¢) Srovnani navStévnosti hudebnich festivali
Dle dosazenych vysledkd 1ze urcit, Ze navstévnost obou hudebnich festivalli byla
v podstaté stejné¢ vysoka. Pro srovnani se Beats for Love zc¢astnilo 83,2 % respondentt a
Colours of Ostrava 84,5 %. Festivaly se rovnéz shoduji v nejvyssi navstévnosti osob ve véku
15-34 let. Vyznamné rozdily jsou vSak zaznamenany mezi dvéma nejstar§imi vékovymi
kategoriemi, a to u respondentli ve véku 35-44 let a 45 let a vice. Zatimco festival elektronické
tanec¢ni hudby navstévuji o témet 42 % vice lidé od 35 do 44 let, tak multizanrové kulturni akce

se zhruba o stejné vysoké procento ucastni vice osob ve véku 45+.

5.2.2 Hlavni divody netcasti na hudebnim festivale

V pfipadé, kdy dotazovani vybrali pfi otdzce na navstévu Beats for Love nebo Colours
of Ostrava zépornou variantu, kterd vypoveédéla, ze se respondent v poslednich tfech letech
nezucastnil daného festivalu, doslo na zjistovani hlavnich diivodii vedoucich k jejich netcasti.
Respondenti mohli vybrat maximéln€ dva divody, nejméné vSak jeden, proto je celkovy pocet

obdrZenych odpovéedi vyssi nez 100 %.

a) Beats for Love
Ze vsech lidi, ktefi se tcastnili marketingového vyzkumu, nenavstivilo festival Beats
for Love 16,8 %. Jako nej¢astcjsi diivod pfitom uvadéli nevyhovujici hudebni program. Tuto
moznost zvolilo vice nez 60 % dotazovanych. Druhym nejc¢astéjsim diivodem, pro¢ respondenti
nenavstivili v poslednich tfech letech festival, byl nedostatek volného ¢asu. Z Obr. 5.15 je

patrné, ze ani jeden z klicovych diivodi majicich vliv na ziCastnéni se Beats for Love nijak
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vyznamné nesouvisi scenou vstupného nebo s nedostatecné nabizenym doprovodnym
programem. Dale vice nez 10 % uvedlo, Ze za jejich neucasti stoji i1 jiny ditvod, ktery nejcasteji
pripisovalo nevyhovujici skladbé navitévnikd. Zadny respondent nevybral jako jeden z

hlavnich divodii nevyhovujici misto konani festivalu.

0,
0% 63,0%

60%

50%

39,1%
40%

Procentudlni zastoupeni

11,1%

10%
— S

nevyhovujici nedostatek jina vysoka cena nedostatecny
hudebni program  volného ¢asu vstupenky doprovodny
program
Dtivod

Obr. 5.15 Hlavni diivody neucasti na hudebnim festivale Beats for Love
Zdroj: vlastni zpracovani
b) Colours of Ostrava
Jak jiz bylo vySe zminéno, festivalu Colours of Ostrava se za obdobi uplynulych tii let
nezucastnilo 15,5 % dotazovanych. Obr. 5.16 zobrazuje grafické znazornéni procentualniho
zastoupeni jednotlivé zvolenych ditvodd. Respondenti svou neucast pfisuzovali pouze tfem
pri¢inam, ackoli méli moznost vybirat az ze Sesti variant. Nejcastéji zvolenym diivodem byla
vysoka cena vstupenky, tento diivod vybrala vice nez polovina lidi. Necelych 50 % dale uvedlo,
Zze multizdnrovou ostravskou udalost nenavstivilo kvili nabizenému hudebnimu programu.
Nejméné zvolenym divodem, pro¢ respondenti nenavstivili Colours of Ostrava, byl pak

nedostate¢ny volny cas. Na zaklad¢ této analyzy je moZné konstatovat, Ze festival nabizi

dostate¢ny doprovodny program a kona se na vhodném mist¢.
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Obr. 5.16 Hlavni diivody neucasti na hudebnim festivale Colours of Ostrava
Zdroj: vlastni zpracovani
Pti provedeni chi-kvadrat testu byla shledana zavislost mezi hlavnimi uvadénymi
divody netcasti na Colours of Ostrava a identifika¢ni otdzkou tykajici se pohlavi (Sig. = 0,008).
Podminka vtahujici se k tomu, Ze maximalné 20 % bunék nemusi obsahovat ocekavanou ¢etnost

vEtsi nez 5, ale nebyla dodrzena. Avsak i ptesto byly rozdily v hodnoceni respondentti viditelné.

Z Tab. 5.8 plyne, ze zeny piipisovaly jako hlavni divod stojici za jejich neucasti na
festivalu vysoké cené vstupenky, a naopak nejméné¢ volily moznost odpovédi tykajici se
nevyhovujiciho hudebniho programu. Zato respondenti muzského pohlavi uvadéli jako
nejcastéjsi ditvod jejich neucasti na Colours of Ostrava pravé nevhodny line-up a nejméné ¢asto
vybirali moznost vztahujici se na nedostatek volného ¢asu. Pokud vSak porovnadme varianty
odpovédi mezi jednotlivymi zastupci obou pohlavi, zjistime, ze se samotnym festivalem vice

souvisi divody, které v dotaznikovém Setfeni uvadeli pravé muzi.

Tab. 5.8 Zavislost hlavnich divodu neucasti na hudebnim festivalu Colours of Ostrava dle

pohlavi
proménné muz Zena
nevyhovujici hudebni program 60,3 % 18,7 %
vysoka cena vstupenky 49,6 % 65,6 %
nedostatek volného ¢asu 14,8 % 34,4 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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¢) Srovnani hlavnich diuvodu neucasti na obou hudebnich festivalech
Nejvétsi rozdil mezi uvadénymi divody byl u moznosti odpovédi, kterd souvisela
s vysokou cenou vstupného. Zatimco v ptipad¢ festivalu Beats for Love byla tato varianta
volena pouze 4 %, u kulturni akce Colours of Ostrava ptesahla 50 %. Daéle se respondenti ve
vybéru hlavnich divodli nenavstiveni jedné ¢i druhé udalosti neshodovali v moznostech
nevyhovujiciho hudebniho programu a nedostatku volného casu, které byly castéji uvadény

v ramci dotazovani se na festival Beats for Love.

5.2.3 Cetnost navitév hudebnich festivali

Dalsi otazkou bylo zjistovéano, kolikrat uz se respondenti zcastnili vybranych
hudebnich festivalii. S ohledem na délku trvani konkrétni akce byl stanoven pocet moZnosti,
z nichZ mohli dotazovani vybirat. U Beats for Love byly k dispozici tfi varianty, jelikoz se
konal zatim pouze Sestkrat. V piipadé Colours of Ostrava, které probéhlo jiz sedmnactkrat,

volili respondenti svou odpoveéd’ z péti nabizenych moznosti.

a) Beats for Love
Graf vyobrazeny na Obr. 5.17 ukazuje, Ze nejvice respondenttl se hudebniho festivalu
Beats for Love zucastnilo pouze jednou ¢i dvakrat. Popaté nebo posesté tuto akci navstivilo uz
jen 21,8 %. Vice nez tietina dotazovanych odpovédéla na otazku ohledné Cetnosti navstév tak,
Ze zvolenou moznosti potvrdila svou Ui€ast na tfech aZ ¢tyfech probéhlych rocnicich Beats for
Love. Zaroven 58,4 % respondenttl, podilejicich se na dotaznikovém Setfeni, svou navstévu
v pribéhu Sesti rocniki zopakovalo minimalné tfikrat, z ¢ehoz lze urcit, ze existuje jakasi

veérnost ze strany navstévniki k hudebnimu festivalu Beats for Love.

= 1-2 krat =3-4 krat = 5-6 krat

Obr. 5.17 Cetnost navstév hudebniho festivalu Beats for Love
Zdroj: vlastni zpracovani
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Tato otazka podlehla zavislosti pouze v ptipad¢ porovnani s krajem, v némz tcastnici
vyzkumu 7ziji (Sig. = 0,021). Na Obr. 5.18 si lze povSimnout, Ze nejvice lidi
z Moravskoslezského kraje navstivilo Beats for Love za celou dobu jeho konani tfikrat nebo
¢tyfikrat, zatimco navstévnici piijizdéjici z jiného kraje ¢i jiné zemé se v nejvétsi mife tohoto
hudebniho festivalu zG¢astnili pouze jednou nebo dvakrat. Na zakladé grafu je mozné tvrdit, ze
vetsi vérnost vici Beats for Love prevladd u osob, které bydli v Moravskoslezském kraji,
jelikoZ vice nez 60 % znich navstivilo festival alesponi tfikrat, zatimco v ptipad€ jedincii

pochézejicich odjinud uc€inilo minimalné tf1 navstévy necelych 40 %.

‘s

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Procentualni zastoupeni

m1-2 krat m3-4 krat wm 5-6 krat

Obr. 5.18 Zavislost ¢etnosti navstév hudebniho festivalu Beats for Love dle kraje
Zdroj: vlastni zpracovani
b) Colours of Ostrava

Na zékladé¢ ziskanych dat se nejvice respondentii multiZanrového hudebniho festivalu
zucastnilo pouze jednou, popt. dvakrat. Naopak nejméné lidi navstivilo Colours of Ostrava
sedmkrat aZ osmkrat. Soucasti alespon tfi rocnikli bylo pouhych 40,4 % ze vSech dotazovanych,
z ¢ehoz vyplyva ne ptili§ vyznamna vérnost v podobe opakovaného navstévovani této hudebni
udalosti. Na druhou stranu 1ze soudit, Ze Colours of Ostrava kaZzdoro¢n¢ pfivita fadu novych
tvari, které¢ mohou zacit navstévovat festival pravidelné, a tim padem ptispét ke zvySeni vérnosti

vici této tradicni kulturni akci (viz Obr. 5.19).
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= 1-2krat =3-4keat =5-6krat - 7-8krat =9kritavice
Obr. 5.19 Cetnost navitév hudebniho festivalu Colours of Ostrava
Zdroj: vlastni zpracovani

Na zékladé provedeného chi-kvadrat testu byla zjiSténa zdvislost Cestnosti navstév
Colours of Ostrava na veékové kategorii (Sig. = 0,001). Nicméné nebyla splnéna jedna
z podminek testovani, a to Ze alesponn 80 % bunc¢k musi obsahovat ofekavanou Cetnost vyssi
nez 5. Doslo tak ke slouceni ¢ty moznych variant odpovédi (3-4 krat, 5-6 krat, 7-8 krat a 9 krat
a vice), které byly jednotné pojmenovany jako ,,3 krat a vice*. Nasledné byl znovu vypocten
chi-kvadrat test, vSechny podminky jiz byly splnény a zavislost dle vékové kategorie byla
potvrzena (Sig. = 0,018).

Nejvic opakovanych navstév hudebniho festivalu bylo shleddno u respondentti 45 let a
vice. Necelych 70 % téchto jedincti navstivilo Colours of Ostrava tfikrat nebo vickrat. Naopak
nejméné svou navstévu zopakovaly osoby ve véku 15-24 let, pti¢emz alespon tii ro¢nikli se
zucastnilo 33,6 %, coz je pouhd vétsi tretina. Devétkrat nebo vickrat navstivilo hudebni festival
nejvice lidi spadajicich do vekové kategorie 35-44 let. Dale Ize fici, Ze jenom jednoho ¢i dvou
ro¢nikli Colours of Ostrava se nejvice zi¢astnili nejmladsi respondenti, a to az 66,3 %. O néco
mensi procentudlni zastoupeni jedné, popi. dvou opakovanych navstév bylo zjisténo také u osob

ve véku od 25 do 34 let (viz Obr. 5.20).
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Obr. 5.20 Zavislost ¢etnosti navstév hudebniho festivalu Colours of Ostrava na vékové
kategorii
Zdroj: vlastni zpracovani
¢) Srovnani ¢etnosti nav§tév obou hudebnich festivala
V porovnani opakovanych navstév byla taktéz v odpovédich respondentd, ucastnicich
se jednotlivych hudebnich festivali, shledana odliSnost. Lépe si pfitom vedl Beats for Love,
ktery alespon tfikrat navstivilo necelych 60 % respondenti, zatimco u Colours of Ostrava tomu
bylo zhruba o 20 % méné. Ze ziskanych dat vyplyva, ze vétsi vérnost projevuji navstévnici

festivalu Beats for Love, jelikoz svou ucast opakuji ve vétsi mite.

5.2.4 Hlavni davody tcasti na hudebnim festivale

Dalsi otazka hledala odpovédi na to, co respondenty vedlo k tomu, zicastnit se at’ uz
festivalu elektronické tanecni hudby Beats for Love, nebo multizanrové ptehlidky Colours of
Ostrava. Dotazovani vybirali celkem z osmi odpovédi, z nichZz museli zvolit pravé dvé.
V ptipadé, ze za jejich navstévou stal i jiny divod nez néktery z nabizenych, dostala se

respondentim moznost jej napsat. Celkovy pocet odpovédi tak opét presahoval hranici 100 %.

a) Beats for Love
Na Obr. 5.21 je graficky znazornén sloupcovy graf, ktery zobrazuje zvolené hlavni
divody navstévy hudebni akce Beats for Love. AZ 83,9 % dotdzanych pfipisovalo svou ucast
na festivale pravé nabizenému hudebnimu programu. Jako druhou nejcastéji uvadénou
moznosti, kterou v procentudlnim vyjadieni zvolilo vice nez 60 % respondentli, byl divod
tykajici se pobaveni a zdbavy. O 20 % méné lidi pak uvedlo, ze Beats for Love navstévuji také

kvali tomu, aby se zde setkali se svymi ptateli. Odpoveédi souvisejici se zajimavym
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doprovodnym programem a s navstévou samotného mésta Ostrava zvolilo jako jeden ze dvou
hlavnich diivodii ucasti na hudebnim festivale nejméné respondentii. Dale 5,2 % osob zvolilo
variantu ,,jind", pfi¢emz nejvice z nich uvedlo, Ze se festivalu zcastnilo kvlli pracovnim

moznostem.
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Obr. 5.21 Hlavni diivody tcasti na hudebnim festivale Beats for Love
Zdroj: vlastni zpracovani

Chi-kvadrat test prokazal zavislost proménné dle v€ku respondenta (Sig. = 0,026).
PrestoZe nebyla splnéna podminka tykajici se toho, ze 80 % bun&k musi obsahovat ocekavanou
Cetnost vyS$i nez 5, byly u dotazovanych zaznamenany rozdily. Bez ohledu na vékovou
kategorii navstévuji lidé Beats for Love pfedevsim kvili hudebnimu programu, pfi¢emz nejvice
tento diivod uvedli jedinci ve v€ku 35-44 let. Na druhém misté se v hodnoceni taktéz u vSech
lidi umistil ditvod tykajici se pobaveni a zabavy, ktery zvolilo 66,6 % respondentt od 15 do 24
let. Vice nez 40 % dotdzanych se jak ve skupiné nejmladSich, tak v kategorii 25-34 let
zucastnilo Beats for Love z diivodu setkani se s ptateli. Tyto v€kové skupiny rovnéz jako jediné
pfipustily, Ze se festivalu elektronické tane¢ni hudby castnily kvili vyuZiti volného ¢asu. To,
ze za navs$tévou hudebniho festivalu stoji i zajimavy doprovodny program ¢i navstéva mésta
Ostrava, vybrali pouze respondenti ve véku 25-34 let. Nejstarsi osoby pak nejcastéji pripisovaly
svou ucast také tomu, Ze Beats for Love je spolecenskou udélosti ¢1 uvadé€ly jiny ditvod. Dle
Tab. 5.9 je ale viditelné, Ze nejvice u vSech skupin pfevazovaly divody jako jsou hudebni

program, pobaveni se a zabava ¢i setkani s prateli.
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Tab. 5.9 Zavislost hlavnich divodua ucasti na hudebnim festivale Beats for Love dle vékové

kategorie
proménné 15-24 let 25-34 let 35-44 let | 45 leta vice
hudebni program 81,2 % 83,7 % 93 % 68,4 %
zajimavy doprovodny program 0 % 1,4 % 0 % 0 %
setkani s prateli 44,4 % 43,4 % 32,5% 34,2 %
pobaveni, zabava 66,6 % 58,8 % 60,7 % 50 %
spolecenska udalost 3,3% 1,4 % 6,5 % 15,8 %
vyuziti volného ¢asu 2,7 % 5.2 % 0% 0%
navstéva meésta Ostrava 0% 1,4 % 0% 0%
jina 1,7 % 4,9 % 7,3 % 31,6 %

Zdroj: vlastni zpracovani

b) Colours of Ostrava

Jako nejcastéjsi diivod navstévy letni udalosti Colours of Ostrava uvadéli respondenti
hudebni program, a to az ze 78,1 %. Druhou nejvice zvolenou odpovédi, jejiz procentudlni
zastoupeni se blizilo 50 %, pak byla varianta setkani s ptateli. V porovnani s vySe zminénymi
ditvody si Spatné nevedla ani moZnost se na festivale pobavit a uzit si zadbavy, jelikoz ji vybralo
necelych 40 % dotazanych. Odpovéd’, Ze za navstévou hudebniho festivalu stoji zajimavy
doprovodny program, pak zvolilo nejméné lidi ze v§ech. Mensi mnozstvi jedinci také ptipustilo
existenci jiného diivodu. Nejcasteji ptitom uvadeéli pracovni piilezitost. Nikdo z respondentii
déle nepfiznal, Ze by divodem jejich Gi€asti na Colours of Ostrava byla navstéva mésta Ostrava

(viz Obr. 5.22).
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Obr. 5.22 Hlavni divody tcasti na hudebnim festivale Colours of Ostrava
Zdroj: vlastni zpracovani

o s w

¢) Srovnani hlavnich diivodi iéasti na obou hudebnich festivalech

Néavstévnici obou hudebnich udalosti se ve svych odpovédich shodli na tom, ze jednim
z hlavnich divodu jejich ucasti na festivale, je nabizeny hudebni program, tedy vystupujici
umélci. Nicméné u druhého nejvice zvoleného diivodu se jejich odpovédi jiz rozchazely.
Zatimco Beats for Love navstévuji respondenti také kvili zabavy nebo pobaveni se, v ptipadé
Colours of Ostrava to je z dlivodu setkani se s ptateli. AvSak hned tfetim nejcastéji uvadénym
divodem bylo u Beats for Love pravé setkani se s kamarady a u Colours of Ostrava zase
pobaveni a zadbava. Na zakladé vySe zminén¢ho lze tvrdit, Ze jak respondenti Ucastnici se
festivalu elektronické tanec¢ni hudby, tak lidé chodici na multizanrovou piehlidku navs§tévuji
tyto letni akce hlavné kvtli hudebnim interpretim, déle z divodu setkani se s prateli ¢i kvili
tomu, aby se pobavili a zazili néjakou zabavu. Dotazovani se rovnéz shodli v tom, Ze jednim

z davodi jejich ucasti na vybraném festivale byly pracovni povinnosti.

5.2.5 Hlavni zdroj vyhledavani informaci o hudebnich festivalech

Pro organizatory obou hudebnich udalosti je z hlediska nejen marketingové komunikace
velmi dillezité védét, kde navstévnici nejCasteji vyhledavaji aktudlni informace tykajici se jejich
festivalu. Dalsi otdzkou tak byl u kazdé kulturni akce zjistovan respondenttv hlavni informacni

zdroj.

a) Beats for Love
Jako hlavni zdroj vyhleddvani informaci o hudebnim festivale uvedlo 72,8 %

dotazovanych socidlni sité. Beats for Love z nich pro komunikaci se stavajicimi fanousky, popf-.
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potenciondlnimi navstévniky vyuziva predev§im Facebook a Instagram. O témét 50 % méné
respondentl vyuziva k hledani potiebnych tidajt o festivale jeho webové stranky. Od rodinnych
piislusniki, ptatel ¢i zndmych zjistuji aktudlni informace jen 2,4 % vSech navstévniki Beats
for Love. Nejmén¢ osob, konkrétn€ 0,9 %, odpovédélo, ze jako hlavni zdroj vyuziva rizné
druhy reklamy, napf. billboardy, radia, ¢asopisy, popf. noviny. Pfi pohledu na Obr. 5.23 je tedy

ziejme, ze az 96,6 % dotazovanych vyhledava tidaje o Beats for Love prostiednictvim internetu.

0,9% 2,4%

72,8%

= webové stranky fetsivalu = socialni sité

reklama rodina, pratelé, znami
Obr. 5.23 Hlavni zdroj vyhledavani informaci o hudebnim festivale Beats for Love
Zdroj: vlastni zpracovani
Chi-kvadrat test potvrdil zavislost proménné na vékové kategorii (Sig. = 0,034). Jelikoz
ale nebyla splnéna podminka testovani, tj. ze 80 % bunck musi obsahovat ocekavanou Cetnost
vetsi nez 5, doSlo ke slou€eni vybranych odpoveédi. Nasledné byl test zopakovan a zavislost
hlavniho zdroje vyhledavéani informaci o hudebnim festivale Beast for Love na véku

respondenta se jiz nepotvrdila, a z tohoto diivodu tak nebyla vyhodnocena.

b) Colours of Ostrava

Navstévnici multizanrového hudebniho festivalu Colours of Ostrava v nejvétSim
mnozstvi zvolili za hlavni zdroj vyhledavani informaci socidlni sité. Vice neZ polovina
respondentt si tak zjiSt'uje udaje ohledné festivalu na jeho facebookovém nebo instagramovém
profilu. 34,4 % dotazanych odpovédélo, ze v ptipadé potieby zavita na webové stranky Colours
of Ostrava a vice nez 10 % se zepta své rodiny, ptatel nebo znamych. Billboardy, radia, Casopisy
a noviny, které rovnéZz poskytujici informace tykajici se dané hudebni udalosti vyuziva pouze
1,5 % lidi. Z grafu vyobrazeném na Obr. 5.24 je viditelné, Ze 87 % osob navstévujicich Colours

of Ostrava vyhledava udaje na internetu.
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= webové stranky festivalu = socidlni sité

reklama rodina, pratelé, znami
Obr. 5.24 Hlavni zdroj vyhledavani informaci o hudebnim festivale Colours of Ostrava
Zdroj: vlastni zpracovani
Pti zjistovani hodnoty signifikance u chi-kvadrat testu byla potvrzena zavislost mezi
hlavnim informaénim zdrojem navstévnikd Colours of Ostrava a pohlavim (Sig. = 0,037).
Nebyly vSak splnény vSechny podminky testovdni, a tak muselo dojit ke slouceni dvou
odpovédi (reklama a rodina, pratelé¢, znami). Poté byl opét proveden chi-kvadrat test, kdy
veskeré podminky jiz byly splnény. Zavislost v tomto ptipadé byla znovu potvrzena (Sig. =

0,016).

Udaje o hudebnim festivale si zji$t'uji na webovych strankach, z reklamy nebo u rodiny,
pratel, popt. znamych vice muzi nez zeny. U 61,3 % Zen ptevladaji jako hlavni zdroj informaci
socialni sité, které zvolily dvakrat vice neZ webové stranky. V piipadé¢ muzi figuruji socialni
sité taktéz na prvnim misté, ale od pomyslného druhého mista, které patii webovym strankam
festivalu, se 1i8i jenom o necela 3 %. Nepatrny rozdil je viditelny u reklamy, jakoZto zdroje
vyhledavani informaci, v némz se odpovédi respondentti obou pohlavi odlisuji pouze o 0,2 %.
Pokud se jedna o ziskavani idaji o hudebnim festivale u ptibuznych, zvolilo tuto moznost o
6,8 % vice zastupcli muzského nez zenského pohlavi. Na zakladé Obr. 5.25 Ize konstatovat, ze
vyznamny rozdil v pouzivaném zdroji pro vyhledavani informaci o Colours of Ostrava je dle

pohlavi mezi webovymi strdnkami festivalu a jeho socialnimi sit€mi.
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Obr. 5.25 Zavislost hlavniho zdroje vyhledavani informaci o hudebnim festivale Colours of
Ostrava dle pohlavi
Zdroj: vlastni zpracovani
Zavislost byla prokazéana také ve srovnani s vékovou kategorii (Sig. = 0,000). Jelikoz
vSak nebyly splnény potifebné podminky, bylo nutné sloucit dvé nejméné pocetné odpoveédi
respondentl (reklama a rodina, ptatelé, znami). Po zopakovani chi-kvadrat testovani uz bylo
vSe v pofadku a zévislost hlavniho zdroje vyhledavani informaci o Colours of Ostrava dle véku

respondenta byla opét potvrzena (Sig. = 0,000).

U vSech vékovych kategorii prevlada zjistovani si tdaji o hudebnim festivale na
internetu, tedy bud’ na webovych strankach Colours of Ostrava nebo na jeho profilu na
socialnich sitich. Reklamu ¢ili radia, billboardy, noviny nebo magaziny vyuzivaji jako zdroj
vyhledévani informaci pouze lidé od 15 do 34 let. S pfibyvajicim v€kem respondenta roste
dotazovani se rodinnych pfisluSnikl ¢i kamaradii. Zatimco u nejmladsi v€kové kategorie tuto
moznost zvolilo pouze 4,2 % respondentl, v pfipadé nejstarSich jedincti Cinilo procentudlni
zastoupeni 31,8 %. Na zaklad¢ Obr. 5.26 neni mozZné tvrdit, Ze ¢im star$i dotazovany je, tim
méné vyuziva socidlni sité, protoze tento pokles je naruSen u osob ve véku 35-44 let. Tato
kategorie porusuje taktéz ndrGst vyhleddvani zdroji na webovych strankach festivalu

s rostoucim vékem respondenta.
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Obr. 5.26 Zavislost hlavniho zdroje vyhledavani informaci o hudebnim festivale Colours of
Ostrava dle vékové kategorie
Zdroj: vlastni zpracovani
¢) Srovnani hlavniho zdroje vyhledavani informaci u obou hudebnich festivalua
Navstévnici Beats for Love 1 Colours of Ostrava nejcastéji vyhledavaji informace o
daném festivale na socialnich sitich, diky kterym maji moznost dozvédét se potiebné udaje
rychle a pohodIn€. Navic jsou upozornéni na kazdou vlozenou novinku, a proto mohou byt
neustdle v obraze a mit dokonaly pfehled o aktualnim déni daného festivalu. Dohledavani
informaci prostfednictvim socialnich siti v§ak vice vyuzivaji navstévnici Beats for Love (72,8
%). Naopak vice ucastnikd multizanrového Colours of Ostrava dava v ptipadé potieby piednost
zjisténi patficnych udaji navstivenim webovych stranek festivalu (34,4 %), dotazanim se
rodinnych pfislusniki, ptatel ¢i zndmych (11,5 %), nebo informovanim se skrze reklamy (1,5

%).

5.2.6 Maximalné akceptovana vySe ceny vstupného na ¢tyfdenni hudebni festival
Jelikoz se vysSe ceny vstupného na oba hudebni festivaly s kazdym rokem zvySuje, bylo
dalsi otazkou zjistovano, jakou castku jsou lidé maximalné ochotni zaplatit za vstupenku na
¢tyfdenni Beats for Love ¢i Colours of Ostrava. Pro lepsi pfedstavu je aktudlni cena za
standartni celofestivalovy listek na festival Beats for Love 1318 K¢ a v ptipad¢ festivalu

Colours of Ostrava ¢ini 2790 K¢ (Beats for Love [online], 2019¢; Colours of Ostrava [online],

2019ch).



a) Beats for Love

Kolacovy graf na Obr. 5.27 zobrazuje, ze zhruba ttetina lidi by za listek nezaplatila vice
nez 1000 K¢. Naopak vice nez polovina respondentli je ochotna za vstupenku na ¢tyrdenni
hudebni festival Beats for Love zaplatit ¢astku pohybujici se v intervalu od 1001 az 2000 K¢.
Toto rozmezi odpovida také aktudlni cené vstupného na letosni ro¢nik. Se zvySujici se cenou
klesa ochota dotazovanych platit. Zatimco 7,2 % by jesté akceptovalo, kdyby se cena listku
pohybovala mezi 2001 az 3000 K¢, nad 3001 K¢ by si uz zfejmé zakoupilo vstupenku pouhych
3.9 % osob. Z vySe uvedeného vyplyva, ze kdyz bude cena vstupného kazdym rokem rapidné
nartstat, mize dojit k tomu, Ze hudebni festival Beats for Love bude v budoucnu navstévovat
mensi mnozstvi lidi, nebo se zic¢astni pouze jednodenniho programu, pokud se ovSem nezméni

jejich ochota utracet.

= méné nez 1000 K¢ = 1001-2000 K¢ = 2001-3000 K¢ = 3001 a vice K¢

Obr. 5.27 Maximalné akceptovana vyse ceny vstupného na ¢tyfdenni hudebni festival Beats
for Love
Zdroj: vlastni zpracovani
Chi-kvadrat test zjistil zavislost proménné dle pohlavi (Sig. = 0,000). JelikoZ nebyly
v potadku potiebné podminky, bylo nutné provést slouceni dvou variant s nejmensim pocet
odpovédi (2001-3000 K¢ a 3001 a vice K¢), kdy nové vznikld proménné byla pojmenovana
jako ,,2001 a vice K¢&*“. Poté byl zopakovan statisticky test zavislosti. V tomto ptipad¢ jiz
dosazené vysledky odpovidaly podminkdm a hodnota Sig. = 0,000 byla mensi nez 0,05. Lze
tedy konstatovat, Ze existuje zavislost mezi maximalné akceptovanou vysi ceny vstupného na

¢tyfdenni hudebni festival Beats for Love a pohlavim respondenta.

Na zaklad¢ srovnani proménné s pohlavim je patrné, Ze jsou muzi ochotni vynalozit
vetsi mnozstvi finan¢nich prostfedki za vstupenku na hudebni festival Beats for Love nez Zeny.
Zatimco 18,8 % zastupci muzského pohlavi by neakceptovalo cenu vstupného vyssi 1000 K¢,

v piipad¢ Zen by ¢astku prevySujici tuto hranici nezaplatilo 46,3 %. Dale je dle Obr. 5.28 mozné
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vidét, Ze se zvySujici se cenou listku klesa ochota Zen utracet. U muZzl je nejprve zaznamenan
nariist procentudlniho zastoupeni respondentii vzhledem k maximélné akceptované cené
vstupenky a az poté u nich dochazi k poklesu. Az 86,7 % muzi, ktefi se v poslednich tfech
letech Ucastnili festivalu Beats for Love, by jej pravdépodobné navstivilo také kdyby listek stal
do 2000 K& v&etnd. Zen by v takovém piipadé bylo o 4,3 % vice. V cenovém intervalu 2001 az
3000 K¢ pak byly shledany nepatrné rozdily, vyssi ochotu vSak zde projevily pravé zeny. 3001

a vice K¢ pak bylo ochotno uhradit vice muzii, konkrétné o 4,7 %.

iena — ,6%
mui _6,3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%
Procentualni zastoupeni

Pohlavi

Eméné nez 1000 K¢ ®1001-2000 K¢ =2001-3000 K¢ 3001 a vice K¢

Obr. 5.28 Zavislost maximaln¢ akceptované vysSe ceny vstupného na ¢tyfdenni hudebni
festival Beats for Love dle pohlavi
Zdroj: vlastni zpracovani
b) Colours of Ostrava
Za vstupenku na ctyfdenni multizanrovy festival Colours of Ostrava je nejvice lidi
ochotno utratit maximalné 2000 K¢, coz ale neodpovida aktudlni vysi ceny celofestivalové
vstupenky pro letosni rok 2019. Nicméné pouze o 3,4 % méné bylo druhou nejcastéjsi odpoveédi
dotazovanych cenové rozmezi 2001 az 3000 K¢. Naopak nejméné respondentd, piesné 5 %, by
se festivalu pravdépodobné ucastnilo také v ptipade, Ze by listek stal vice nez 3000 K¢. Mén¢
nez 1000 K¢ by pak bylo ochotno zaplatit 16,3 %. Na zaklad¢ dosaZenych vysledku je tak
mozné konstatovat, ze pokud by cena listku ptesahla hranici 3000 K¢, az 95 % osob, které
navstivily v poslednich tfech letech Colours of Ostrava, by se festivalu za téchto okolnosti

nezucastnilo (viz Obr. 5.29).
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= méné nez 1000 K¢ = 1001-2000 K¢ = 2001-3000 K¢ = 3001 a vice K¢

Obr. 5.29 Maximaln¢ akceptovana vyse ceny vstupného na ¢tyfdenni hudebni festival Colours
of Ostrava
Zdroj: vlastni zpracovani
Po vyhodnoceni tfidéni prvniho stupné bylo za pomoci chi-kvadrat testu provedeno
tfidéni druhého stupné. Zavislost proménné vysla u vékové kategorie (Sig. = 0,000) a kraje
(Sig. = 0,044). Ani v jednom ptipadé vSak nebyly splnény podminky testovani, a proto byla
autorka prace nucena sloucit nejmén¢ pocetnou variantu odpovédi (3001 a vice K¢) s moznosti
»2001-3000 K¢*“. Novd moznost byla nazvéana ,,2001 a vice K¢*. Nasledné€ byl znovu proveden
chi-kvadrat test. Po slouceni jiZ vysledky vyhovovaly podminkam a zavislost byla prokazana

pouze u vékové kategorie (Sig. = 0,014), u kraje jiz potvrzena nebyla (Sig. = 0,878).

Obr. 5.30 zobrazuje zavislost maximalné akceptované vyse ceny vstupného na ¢tyfdenni
hudebni festival Colours of Ostrava dle v€kové kategorie. Nejvice jsou ochotni za vstupenku
utracet lidé ve véku 35-44 let, naopak nejméné dotazovani od 25 do 34 let. Témer 70 %
respondentl ve véku 45+ pripustilo, Ze by za listek na Colours of Ostrava bylo schopno utratit
maximalné 3000 K¢, coZ je v porovnani se skupinou 35-44 let o necelych 48 % vice. Cenové
rozmezi 1001 az 2000 K¢ pak bylo u tfech nejmladsich vékovych kategorii vybrano nejvice

lidmi.
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Obr. 5.30 Zavislost maximaln¢ akceptované vySe ceny vstupného na ¢tyfdenni hudebni
festival Colours of Ostrava dle vékové kategorie
Zdroj: vlastni zpracovani

¢) Srovniani maximalné akceptované vySe ceny vstupného u obou hudebnich festivali
Pokud bude srovnana hudebni udélost Beats for Love s Colours of Ostrava podle
maximalné zakaznikem akceptované vySe ceny vstupného, bude zjisténo, Ze u obou festivalll
je nejvice navstévnikd ochotno za listek zaplatit 1001 az 2000 K¢. Méné nez 1000 K¢ by za
vstupenku na festival dalo o 16,9 % vice lidi G€astnicich se Beats for Love. Pokud by se cena
vstupného pohybovala v rozmezi 2001 az 3000 K¢ byli by o vice nez 30 % ochotni zainvestovat
navstévnici Colours of Ostrava. V piipadé ¢astky presahujici 3000 K¢ je vEtsi ochota rovnéz na
stran¢ respondentli UCastnicich se multiZanrového festivalu. Obecné lze fici, Ze vySSi cena
vstupného je mén¢ akceptovana navstévniky Beats for Love a vice jsou ochotni utracet hosté

Colours of Ostrava.

5.2.7 Nacasovani nakupu vstupenky na hudebni festival

Dalsi otazka se tykala nacasovani zakoupeni vstupenky na hudebni festival Beats for
Love a Colours of Ostrava, tedy toho, jestli respondenti svou navstévu planuji a nakupuji tedy
jiz v ptedprodeji nebo tésné pied zahdjenim akce ¢i az v misté jejiho konani. Od doby nakupu

se samoziejme odviji cena vstupenky, ¢im pozdéji zakaznik nakoupi, tim vice penéz utrati.

a) Beats for Love
Nejvice navstévnikli hudebniho festivalu Beats for Love uvedlo, Ze ndkup vstupenky
uskute¢ni uz na zacatku predprodeje. V rozmezi ledna az biezna si listek obstarava 18,2 % lidi.

Béhem nésledujicich mésicti pocet téchto jedinct nartsta a tésné pied festivalem nakupuje vice
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nez 20 % dotadzanych, na misté¢ pak pouze 8,8 %. Jelikoz hudebni festival probiha vzdy na
zacatku Cervence, u osob, které zakoupi vstupenku nejpozdéji do konce brezna (48,7 %) je tak
mozné piedpokladat, Ze je jejich navitéva z vétsi miry planovana. Casové obdobi duben az
cerven se jiz velmi blizi dob¢ konani festivalu, a tudiz nebylo brano v potaz. Tésné pred
zahdjenim, tedy prvnich par dni v mésici Cervenci, nebo nasledné az v prabchu festivalu
uskutecni nakup vstupného vice nez 30 % respondent, u nichz se predpoklada, ze svou ucast
piredem tolik neplanovali, popft. jest€ nebyli rozhodnuti, zda festival navstivi ¢i nenavstivi (viz

Obr. 5.31).

8,8%

18,8% 18,2%

= na zacatku pfedprodeje = leden-bfezen
duben-cerven tésné pred festivalem

= na misté
Obr. 5.31 Nacasovani nakupu vstupenky na hudebni festival Betas for Love
Zdroj: vlastni zpracovani
b) Colours of Ostrava
Z kola€ového grafu na Obr. 5.32 bylo zjiSt€no, Ze nejvice respondenti zakoupi
vstupenku na Colours of Ostrava jiZz na zacatku ptedprodeje, konkrétné se tak chova 32,6 %
lidi. Béhem mésict leden az biezen nakupuje nejméné zakaznik, a to pouze 12,6 %. Nicméné
s ohledem na €as konani hudebniho festivalu, ktery kazdoro¢né€ probiha tieti nebo Ctvrty tyden
v ¢ervenci, vypovida jejich soucet (45,2 %) o tom, Ze tyto osoby svou ucast na Colours of
Ostrava doptedu planuji. V dobé¢ od zacatku mésice dubna do konce ¢ervna nakupuje listek 13,3
% dotazovanych a tésn¢ pied zahajenim festivalu skoro 30 %. Na mist¢€ si vstupenku obstarava
13,2 % navstévnikii. Pokud secteme procentualni zastoupeni lidi, ktefi si kupuji listek
bezprostiedné pred zahdjenim, nebo dokonce az béhem samotného konéni Colours of Ostrava,
zjistime, ze vice nez 40 % respondentll svou navstévu festivalu spiSe pfedem neplanuje a

rozhoduje se dle aktualni situace.
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Obr. 5.32 Nacasovani ndkupu vstupenky na hudebni festival Colours of Ostrava
Zdroj: vlastni zpracovani
¢) Srovnani nacasovani nakupu vstupenky na oba hudebni festivaly

Pfi srovnani ¢asového obdobi zakoupeni listku na vybrané festivaly bylo u obou
hudebnich udalosti zjiSténo, Ze nejvice lidi si vstupenku obstaravd ihned na zacatku
ptedprodeje, pticemz se jednd zhruba o 30 % néavstévnikl kazdé z akci. Odpovédi respondentil
se ale rozchazeji u doby nakupu s nejmensim procentualnim zastoupenim. Zatimco v piipadé
Beats for Love nakupuje listek nejméné osob v misté konani festivalu, u Colours of Ostrava je
tomu tak v rozmezi mésicii leden az brezen. Z vySe uvedeného déle plyne, ze s ohledem na
terminy, kdy jednotlivé festivaly probihaji, planuje dopfedu svou tcast na obou hudebnich
udalostech pfiblizné stejné mnozstvi dotazovanych. Do konce biezna tak vstupenku na Beats

for Love zakoupi 48,7 % navstévnika a na Colours of Ostrava 45,2 %.

5.2.8 Druh uprednostiiované vstupenky na hudebni festival

V momenté, kdy uz byly ziskané informace ohledné¢ maximalné¢ zékaznikem
akceptované vyse ceny vstupného a jeho nacasovanim nakupu listku, bylo dale zji§tovano, jaky
druh vstupenky respondent uptednostituje. Oba hudebni festivaly totiz navstévnikiim nabizeji

moznost zakoupit jak celofestivalovy listek, tak vstupenky na jednotlivé dny.

a) Beats for Love
V otézce na preferovany typ listku davalo az 90 % respondentii pfednost celofestivalové
vstupence pred jednodennimi. Téméf vSichni dotazovani tak festival elektronické tanecni hudby
navstévuji po celou dobu jeho konani a ucastni se ho tedy vSechny Ctyfi dny. Za dosazenim
téchto vysledkii mize stat napt. skladba zajimavych hudebnich umélct vystupujicich béhem
jednotlivych dnti, nebo v konecném dusledku vyhodnéjsi cena celofestivalového listku (viz

Obr. 5.33).
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90,0%

= jednodenni celofestivalova

Obr. 5.33 Druh uptfednostiiované vstupenky na hudebni festival Beats for Love
Zdroj: vlastni zpracovani
Po provedeni chi-kvadrat testu byla zjisténa zavislost proménné na véku dotazovaného
(Sig. = 0,000). Druha podminka, ze maximaln¢ 20 % bunck nemusi obsahovat o¢ekavanou
cetnost vétsi nez 5, splnéna nebyla. Rozdily v druhu uptednostiiované vstupenky na hudebni

festival Beats for Love a vékovou kategorii byly viditelné, proto doslo k vyhodnoceni.

Nejvetsi rozdil byl zaznamenan u osob ve veku 45+. Zatimco jednodenni vstupenku
uptednostiiuji nejvice prave tito respondenti, a to az polovina z nich, celofestivalovy listek na
hudebni festival Beats for Love si pofidi nejvice osoby od 25 do 34 let (92,9 %). Nicméné&
v porovnani s nejmladsi vékovou kategorii je procentudlni zastoupeni téchto jedinci obdobné.
Také dotazovani ve véku 35-44 let se ve vyberu typu vstupenky néjak vyznamné nelisi od dvou
nejmladsich vékovych skupin (viz Obr. 5.34). Vysledky mohou souviset s tim, Ze mladsi lidé
maji v obdobi konani Beats for Love prazdniny, a proto se nemusi ohliZen na dobu a délku

trvani festivalu jako zaméstnané osoby.
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Obr. 5.34 Zavislost druhu upfednostiiované vstupenky na hudebni festival Beats for Love dle
veékové kategorie
Zdroj: vlastni zpracovani
b) Colours of Ostrava
Dotazovani, ktefi navstévuji tradi¢ni multizanrovy hudebni festival Colours of Ostrava,
upiednostiiuji vice ndkup vstupenky na jeho celou dobu konéani. Vice nez 80 % respondentl
tedy dava prednost celofestivalovému listku pfed jednodennim, jenZ si tak zakoupi pouze 18,1
% navstévnikii. Divody stojici za prevazujici preferenci vstupenky na vSechny Ctyfi dny
festivalu mohou byt totozné s diivody zminovanymi v piipad¢ uprednostiiovaného typu listku

na hudebni udalost Beats for Love (viz Obr. 5.35).

81,9%

= jednodenni celofestivalova

Obr. 5.35 Druh uptednostiiované vstupenky na hudebni festival Colours of Ostrava
Zdroj: vlastni zpracovani

Béhem analyzy tifidéni druhého stupné byla zaznamenana zavislost proménné dle

vékové kategorie (Sig. = 0,008). Druhd podminka vSak opét nebyla splnéna, avSak rozdily
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v typu upiednostiované vstupenky na multizdnrovou hudebni udalost Colours of Ostrava byly

znatelné.

Z grafu vyobrazeném na Obr. 5.36 lze vycist, ze nejvice se ve svém vybéru typu
vstupenky od ostatnich vékovych skupin odlisuji respondenti ve véku 25-34 let. 28,4 % z nich
dava prednost jednodennimu listku. Nejvice si celofestivalou vstupenku potizuji dotazovani ve
veku od 35 do 44 let. Velmi podobné si pti nakupu listku poc¢inaji osoby 45 let a vice. Také
nejmladsi vékova kategorie jedinci se svou preferenci vice ptiblizuje k chovéani dvou

nejstarsich skupin nez k chovani lidi ve véku 25-34 let.

45 leta vice |SNO0 91,3%
83%

[5)
=l
go 35-44 let 91,7%
£
-
s
2
15-24 let - 87,6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Procentualni zastoupeni

® jednodenni celofestivalova

Obr. 5.36 Zavislost druhu upfednostiiované vstupenky na hudebni festival Colours of Ostrava
dle vékovée kategorie
Zdroj: vlastni zpracovani
¢) Srovnani druhu uprednostiiované vstupenky u obou hudebnich festivali

Druh celofestivalového listku vice preferuji navstévnici festivalu Beats for Love nez
Colours of Ostrava. Zatimco v piipadé otazky k hudebni akci Beats for Love zvolilo moznost
vicedenniho listku 90 % respondentii, u Colours of Ostrava bylo procentualni zastoupeni této
varianty niz§i o 8,1 %. Déle 1ze konstatovat, ze vétsi prednost jednodenni vstupence davaji spise
navstévnici multizanrové piehlidky nez festivalu elektronické tane¢ni hudby. Dosazenymi
vysledky vSak bylo zjisténo, Ze celofestivalovy listek je upfednostiiovan dotazovanymi jak na

hudebni udalost Beats for Love, tak na Colours of Ostrava.

5.2.9 Doprovod na hudebni festival
To, jestli lidé navstévuji vybrané hudebni festivaly sami, nebo v doprovodu osob

v podobé partnera, rodinnych ptislusnika, pratel ¢i jinych lidi, bylo zjisStovano pomoci otazky
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tykajici se doprovodu respondenta. Dotazovani mohli vybrat z nadefinovanych variant vice

moznych odpovédi, a proto je jejich celkovy pocet vyssi nez 100 %.

a) Beats for Love

Az 90,6 % lidi navstévuje hudebni akci Beats for Love se svymi ptateli. 35 %
respondentl pak zvolilo moznost doprovodu partnera nebo partnerky. Na festival elektronické
tanec¢ni hudby dochdzi s rodinou pouze 5,8 % dotdzanych a 7,4 % ho navstévuje samo. 1 %
respondenttl, kteii vybrali odpovéd, Ze se Beats for Love ucastni i s jinymi nez nabizenymi
skupinami osob, navstévuje festival také spolu se svymi kolegy z prace. Sloupcovy graf na Obr.
5.37 zobrazuje znacnou pirevahu navstévy Beats for Love s alesponi jednim ¢lovékem. Na
zaklad¢ toho je mozné tvrdit, Ze respondenti radi sdili své zazitky a dojmy s ostatnimi, a proto

hudebni udalost Beats for Love navstévuji ve vicero lidech.
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2 60%
N
= 50%
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0%
s prateli s partnerem sam s rodinou jind
Doprovod

Obr. 5.37 Doprovod na hudebni festival Beats for Love
Zdroj: vlastni zpracovani
Pti provedeni chi-kvadrat testu byla odhalena zavislost doprovodu na hudebni festival
Beats for Love dle pohlavi (Sig. = 0,004), vékové kategorie (Sig. = 0,000) 1 kraje, v némz
respondent zije (Sig. = 0,043). Ani v jednom piipadé nebyla dale splnéna podminka pro
testovani, a to Ze alesponl 80 % buné€k musi mit o¢ekavanou hodnotu vétsi nez 5. Vyznamné
rozdily byly vypozorovany u pohlavi a v€kové kategorie, proto doslo na vyhodnoceni pouze

téchto dvou zavislosti.

Jak muzi, tak Zeny navs$tévuji festival elektronické tanecni hudby nejvice se svymi
ptateli, konkrétn€ az 92,9 % muzl a 88,6 % Zen. Druhym nejcastejsSim doprovodem navstévniki
obou pohlavi jsou jejich partneti. Rozdil se projevuje u moznosti odpoveédi ucasti na hudebni
udalosti Beats for Love s rodinou a u varianty navstévy bez doprovodu, tedy Ze dotazovany

81



navstévuje festival sam. Zatimco v pfipad¢ Zen byli jako tieti nejcastéj$i doprovod zvoleni
rodinni pfislusnici, u muzi to byla odpovéd souvisejici s navstévou pouze samotného

respondenta. Variantu jiného doprovodu volili pouze zastupci muzii (viz Tab. 5.10).

Tab. 5.10 Zavislost doprovodu na hudebni festival Beats for Love dle pohlavi

proménne muz zena
sam 13 % 2,3 %
s partnerem 31,1 % 38,9 %
s rodinou 3,6 % 7,9 %
s prateli 92,9 % 88,6 %
jind 2% 0%

Zdroj: vlastni zpracovani

V ptipadé vékové skupiny, do niz ucastnik dotaznikového Setfeni spada, bylo zjisténo,
ze nejvice respondentll bez ohledu na v€k zvolilo jako svlij nejCastéjsi doprovod pratelé,
pfi¢emzZ nej€astéji tomu tak bylo u osob ve v€ku od 15 do 24 let (95,8 %). Na druhém misté se
rovnéz u vSech vékovych kategorii umistila ndvstéva hudebniho festivalu za doprovodu
partnera ¢i partnerky. OdliSnost byla shledana u varianty odpovédi tykajicich se navstévy
jednotlived spolu s rodinou anebo pouze jich samotnych, tedy u moznosti bez doprovodu.
S rodinnymi pfislusniky navstévuji Beats for Love nejvice nejstarsi respondenti, a to lidé ve
veku 45+, naopak nejméné osoby spadajicich do nejmladsi vékové kategorie, tedy 15-24 let.
Zatimco nikdo z dotazovanych ve véku 45 a vice let nenavstivil festival sam, v ptipad¢ lidi od
25 do 34 let vybralo tuto odpovéd’ 13,3 %. MozZnost ucasti na Beats for Love za doprovodu
jinych osob zvolili jen respondenti ve véku 35-44 let, nicméné jejich procentudlni zastoupeni

bylo pouhych 4,9 % (viz Tab. 5.11).

Tab. 5.11 Zavislost doprovodu na hudebni festival Beats for Love dle vékové kategorie

proménné 15-24 let 25-34 let 35-44 let 45 let a vice
sam 1,8 % 13,3 % 9,5% 0 %
s partnerem 339% 43,3 % 23,3 % 34,2 %
s rodinou 3,6 % 4,9 % 6,8 % 31,6 %
s prateli 95,8 % 92,4 % 81,6 % 68,4 %
jina 0% 0% 4,9 % 0 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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b) Colours of Ostrava

Festival Colours of Ostrava dotazovani v nejvetsi mife navstévuji za doprovodu pratel,
a to konkrétné az 83,9 % respondentil. Druhou nejcastéji volenou odpovédi byla moznost Gi€asti
na letni udalosti spolu s partnerem, at’ uz se jednalo o pritele, pritelkyni, nebo manzela,
manzelku. 17,9 % pfitom na Colours of Ostrava doprovazi jeho rodinni pfislusnici. Samo
navstévuje festival pouze 5,2 % lidi. Jind moznost doprovodu nebyla v ptipad¢ multizanrového
festivalu zaznamena. Na Obr. 5.38 je pak znazornéno procentudlni zastoupeni jednotlivych
variant odpovédi. Opét 1ze zaregistrovat prevahu navstévy festivalu minimalné s jednou osobou
a znovu je mozné usuzovat, ze respondenti chtéji zazivat hudebni atmosféru ve spolecnosti

jinych lidi.

90% 83,9%

Procentualni zastoupeni

40,1%
40%
30%
20% 17,9%
0% I
s prateli S partnerem s rodinou sdm

Doprovod

Obr. 5.38 Doprovod na hudebni festival Colours of Ostrava
Zdroj: vlastni zpracovani
Béhem tiidéni druhého stupné podlehla otdzka vztahujici se k doprovodu na hudebni
festival Colours of Ostrava zavislosti dle pohlavi (Sig. = 0,023), nicméné nebyla splnéna
podminka, Zze minimalné¢ 80 % bunck musi mit o¢ekdvanou Cetnost vyssi nez 5. Na zakladé
vysledku ale nebyly prokazany vyrazné rozdily v odpovédich, a proto tato otdzka nebyla dale

ani graficky ani slovné vyhodnocena.

¢) Srovnani doprovodu u obou hudebnich festivalii
Nejvice respondentti navstévuje oba hudebni festivaly za doprovodu svych pratel, veétsi
procentualni zastoupeni ma ale u Beats for Love. Naopak je tomu v piipad¢ navstévy festivalu
ve spolecnosti partnera, kdy ptevazuji odpovédi u Colours of Ostrava. Vzhledem k tomu, Ze se

Colours of Ostrava prezentuje také jako rodinny festival, v rdmci kterého je specidlné pro déti
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pfipravena oddélena zona s programem, je v porovnani s festivalem elektronické tane¢ni hudby
z vét§i Casti navsStévovan osobami, jez doprovazi jejich rodinni pfislusnici. Doprovod na

hudebni festival pak nevyuziva vice lidi ucastnicich se Beats for Love.

5.2.10 Primérna denni ttrata na hudebnim festivale

Dalsi otazkou bylo u respondentd zjistovano, kolik penéz v priméru denné utrati na
hudebnim festivale. Jelikoz se jednalo o otevienou otazku, museli dotazovani uvést ¢astku v K¢
s presnosti na stovky. Nejdiive byla opét zjistovana primérna ttrata u navstévnik hudebniho
festivalu Beats for Love, poté u osob, které se zucastnili Colours of Ostrava a v zavéru
podkapitoly byly odpovédi téchto respondentii porovnany.

a) Beats for Love

Minimalni uvadénd suma byla 100 K¢ a maximdlni 5000 K¢. Nejmensi ¢astku denné
vynaloZzi 2 % lidi a nejvétsi 1,8 %. Primérné ale navstévnici na Beats for Love utrati za den po
zaokrouhleni na desitky 950 K¢, pficemz nejvice dotazovanych uvadélo hodnotu 500 K.
Median c¢ili prostfedni hodnota byla rovnéz ¢éastka ve vysi 500 K¢ (viz ptiloha €. 2, Tab. 8).
V procentualnim zastoupeni nechd denné na festivale 500 K¢ 25,9 % osob, 17,1 % utrati az
1000 K& a 12,5 % jenom 300 K¢. Méné nez 500 K¢ tak na Beats for Love necha necelych 25
% lidi a vice nez 1000 K& 20,6 %. V rozmezi 500-1000 K¢ pak byly zaznamenany odpovédi
vice nez poloviny jedincii. Pravé 900 K¢ uvedlo jako vysi denni utraty na hudebnim festivale
nejméné respondentil, konkrétné pouze 0,3 %. Také castky 1800 K¢, 2500 K¢ a 2600 K¢ byly

zaznamenany v malém mnozstvi (viz Obr. 5.39).
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Obr. 5.39 Primérné denni utrata na festivale Beats for Love
Zdroj: vlastni zpracovani
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Jednofaktorovda ANOVA prokézala zévislost vySe prumérné denni utraty na festivale
Beats for Love dle vekové kategorie (Sig. = 0,001). V Tab. 5.12 jsou zobrazeny rozdily
odpovédi osob v ptislusné vékové skupiné. Nejméné penéz za den své pritomnosti na festivale
utrati nejstarsi jedinci Cili lidé ve véku 45 let a vice. V priméru se jedna o ¢astku ve vysi 530
K¢, nicméné median je 450 K¢. Divodem vedoucim k jejich nejnizsi utraté v porovnani s
ostatnimi vékovymi skupinami mtize byt to, Ze tito jedinci na festival dochazi spise za jinym
ucelem, nez je napi. nakup obcerstveni ¢i dalSich zde nabizenych predméth. Dale je patrné, ze
od 15-24 let do 35-44 let vySe primérné denn¢ vynaloZenych finan¢nich prostiedkli nartsta.
Zatimco nejmladsi navstévnici Beats for Love primérné za jeden den na festivale utrati 690
K¢, prostiedi hodnota v tomto piipadé byla 500 K¢, u lidi ve véku od 35 do 44 let je to ¢astka
1190 K¢, ptficemZ medidn zde dosahoval vyse 1000 K¢. Rozdil mezi vékovou kategorii 15-24
let a skupinami osob, jenz maji 25 az 44 let je téméf dvojnasobny. Pfi¢innou miiZe byt napt. to,
ze mladsi respondenti vydélavaji méné penéz, a tudiz si nemohou dovolit utracet tolik co

dotazovani vyssiho véku.

Tab. 5.12 Zavislost primérné denni utraty na festivale Beats for Love dle v€kové kategorie

promeénné primér (zaokrouhleno na desitky) | median (zaokrouhleno na desitky)
15-24 let 690 K¢ 500 K¢
25-34 let 1160 K¢ 780 K¢
35-44 let 1190 K¢& 1000 K¢
45 let a vice 530 K¢ 450 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

b) Colours of Ostrava

Minimalni uvadénd castka byla hodnota 100 K¢ a byla zaznamenana u 2,1 %
respondentt. Jako nejvys$si denni utrata na Colours of Ostrava byla 1,6 % dotazovanymi
uvedena Castka 5000 K¢. Primérné lidé vynalozi za jeden den na hudebnim festivale po
zaokrouhleni na desitky 840 K¢&. Nejcastéji vyskytovanou hodnotou vSak bylo 500 K¢ a tato
¢astka rovnéZ predstavovala prostfedni hodnotu, tedy medidn (viz pfiloha €. 2, Tab. 9). Obr.
5.40 graficky znéazornuje procentudlni zastoupeni primérnych dennich utrat néavstévnika
Colours of Ostrava. 28 % respondenti nechd denné na multizanrovém festivalu 500 K¢, 17,2
% zde utrati 1000 K¢ a 9,4 % pak 400 K&. Méné nez 500 K¢ tak utrati 25,3 % osob a vice nez
1000 K¢ 14,2 %. 500-1000 K¢ na Colours of Ostrava necha 60,6 % jedinct. Pouze 0,3 % lidi

uvedlo jako primérnou vysi utraty za den na festivale ¢astku 900 K¢.
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Obr. 5.40 Primérnd denni utrata na hudebnim festivale Colours of Ostrava
Zdroj: vlastni zpracovani

Také v ptipadé vySe primérné denni utraty na hudebnim festivale Colours of Ostrava
byla pomoci jednofaktorové ANOVY zaznamenana zavislost u véku respondenta (Sig.= 0,003).
Nejméné pii jednodenni navstéve této kulturni akce utrati osoby spadajici svym vékem do
skupiny 45 let a vice, jejich primérné vynalozena ¢astka ¢ini 530 K¢ a hodnota medianu je
ze vSech veékovych skupin stat to, Ze tito respondenti nemaji takové tendence vynakladat
mnozstvi finan¢nich prostfedkti za néapoje, jidlo, popft. jiné produkty ¢i sluzby ve srovnani
s dotazovanymi mladsiho véku. Rovnéz si Ize u jedincti od 15 az do 44 let povSimnout nartistu
primé&rné denni penéZité Utraty. Zatimco osoby ve véku 15-24 let primérné na festivale nechaji
690 K¢, pficemz jejich prostfedni hodnota 500 K¢ byla stejné jako v ptipadé nejstarSich osob,
lidé majici 35 az 44 let utrati témet dvakrat vice, konkrétné 1230 K¢, median ¢ini 950 K¢. Opét
muZze mnozstvi vynalozenych penéz néjak souviset se zaméestndnim a vysi mesi¢ni mzdy (viz.

Tab. 5.13).
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Tab. 5.13 Zavislost primérné denni ttraty na hudebnim festivale Colours of Ostrava dle vékové

kategorie
proménné pramér (zaokrouhleno na desitky) | medidn (zaokrouhleno na desitky)
15-24 let 690 K¢ 500 K¢
25-34 let 980 K¢ 780 K¢
35-44 let 1230 K¢ 950 K¢
45 let a vice 530 K¢ 500 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

¢) Srovnani primérné denni titraty u obou hudebnich festivala
U obou hudebnich festivall byla jako minimalni hodnota zaznamenana ¢astka 100 K¢
a jako maximalni 5000 K¢&. Nejvice uvadéna vysSe utraty za jeden den byla rovnéz shodna
v ramci vybranych festivalil a jeji hodnota ¢inila 500 K¢&. Primérné denni utrata vSak byla o
110 K¢ vyssi u navstévniku festivalu elektronické tanecni hudby. Méné nez 500 K¢ pak utrati
vice lidi ucastnicich se Colours of Ostrava. 500-1000 K¢ neché na festivale mén¢ navstévnikl

Beats for Love, zato vice z nich vynaloZzi na utratu ptes 1000 K¢.

5.2.11 Nejcastéji konzumovany napoj na hudebnim festivale

Jedna z poslednich otazek se tykala nejcastéji konzumovaného napoje na festivalu Beats
for Love a Colours of Ostrava. Ucastnici dotaznikové $eteni vybirali z celkem pé&ti moznych
variant odpovédi, pfi¢emz prvni dva ndpoje byly nealkoholické a dalsi tf1 jiz alkoholické. Na
zéklad¢ dosaZenych vysledkil a zjiSténi nejvice spotfebovavaného druhu piti, by mohli
poradatelé konkrétniho festivalu zajistit roz$ifeni nabidky daného napoje nebo ji ucinit pro

zakazniky zajimavé;jsi.

a) Beats for Love

Nejméné lidi pije na festivale Beats for Love vino, pfesné pouhé 2 %. Naopak pivo
konzumuje vice nez polovina navstévniki. Pfiblizné stejné mnozstvi dotazovanych dopliiuje
tekutiny nealkoholickym neslazenym ndpojem, tedy vodou, nebo tvrdym alkoholem. 7,9 %
respondentll pak uvedlo, Ze se na hudebnim festivale obcerstvuje slazenym nealkoholickym
pitim. Podle Obr. 5.41 je mozné tvrdit, ze az 74,5 % osob na Beats for Love konzumuje néjaky
druh alkoholu. Pokud by tak organizatofi tohoto hudebniho festivalu chtéli pfispét ke
spokojenosti svych navstévnikli, mohli by se pokusit ziskat napt. nového pivniho sponzora nebo

oslovit stavajiciho s dotazem na moznosti rozsifeni stavajici nabidky.
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Obr. 5.41 Nejcastéji konzumovany napoj na hudebnim festivale Beats for Love
Zdroj: vlastni zpracovani

Po provedeni analyzy z hlediska tfidéni druhého stupné byla shleddna zavislost
proménné na pohlavi (Sig. = 0,002) a vékové kategorii (Sig. = 0,005), avsak nebyly splnény
vSechny podminky pro testovani a ztoho divodu muselo dojit ke slouceni nejméné
procentudlné zastoupenych moznosti odpovédi (slazeny nealkoholicky ndpoj, vino). Nova
proménnd byla pojmenovana jako varianta ,,jind“. Po slouceni doslo opét k provedeni chi-
kvadrat testu a hodnota Sig. = 0,001 pro pohlavi znovu potvrdila zavislost za jiz splnénych
podminek. V piipad¢ vékovée kategorie byla hodna Sig. = 0,001, coz je mensi nez 0,05, nicméné

stale nebyly splnény potfebné podminky, a proto tato zavislost nebyla dale vyhodnocena.

Na Obr. 5.42 je zaznamenano, Ze nealkoholické napoje na Beats for Love konzumuji
vice Zeny, a to celkem 35,5 % z nich. Konkrétné ¢istou vodu pije 25 % Zen a slazeny
nealkoholicky napoj 10,5 %. Né&jakému druhu alkoholického napoje davaji vice prednost
zastupci muzského pohlavi. Zatimco vino, pivo nebo tvrdy alkohol si na festivale da 85,8 %
muzi, v piipadé Zen je konzumace téchto alkoholicky napojii o vice nez 20 % nizsi. Zeny i
muzi na zdklade vysledkl nejcastéji na Beats for Love piji pivo, a to v zastoupeni 66,1 % muza

a 45,2 % zen. Naopak nejméné konzumovanym napojem je u obou pohlavi vino.
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Obr. 5.42 Zavislost nejcastéji konzumovaného népoje na hudebnim festivale Beats for Love
dle pohlavi
Zdroj: vlastni zpracovani

b) Colours of Ostrava
Az 61,9 % navstévnikl se na hudebnim festivale Colours of Ostrava obcerstvuje pivem
apouze 4 % lidi konzumuji vino. Zhruba stejné mnoZzstvi respondenti pije tvrdy alkohol, néjaky
druh slazeného nealkoholického néapoje, nebo Cistou vodu. Z Obr. 5.43 lze vycist, ze az 77,7 %
dotazovanych dava prednost alkoholickému piti pfed nealkoholickym. V piipad¢ zdjmu by
potadatelé Colours of Ostrava mohli své fanousky piijemné prekvapit tim, Ze by svého pivniho
partnera pozadali o zpestfeni dosavadni nabidky napf. v podobé barevného piva, které by se

specialné na tento festival hodilo.

61,9%

= vodu = slazeny nealkoholicky napoj = vino = pivo = tvrdy alkohol

Obr. 5.43 Nejcastéji konzumovany napoj na hudebnim festivale Colours of Ostrava
Zdroj: vlastni zpracovani
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Chi-kvadrat test prokdzal zavislost nejcastéji konzumovaného napoje na hudebnim
festivale Colours of Ostrava dle pohlavi (Sig. = 0,000) a véku respondenta (Sig. = 0,005).
Nicméné nebyla splnéna podminka, Ze alespoii 80 % bunck musi mit o¢ekavanou cetnost vyssi
nez 5, a proto bylo nutné provést slouceni nejméné zvolenych variant odpovédi (voda, vino).
Nasledovalo nové testovani a v ptipadé pohlavi byla hodnota opét Sig. = 0,000, coz znamena
existujici zavislost. Co se tyce vékové kategorie Sig. = 0,020 byla znova mensi nez hodnota
0,05, avsak porad nebyla splnéna druha potiebnd podminka pro testovani, a z tohoto divodu

nedoslo ani ke grafickému ani k slovnimu vyhodnoceni.

Z Obr. 5.44 je patrné, ze az 89,6 % muzu se na Colours of Ostrava obCerstvuje néjakym
druhem alkoholického népoje, a to bud’ pivem nebo tvrdym alkoholem. Vino totiz nezvolil jako
nejcastéji konzumovany napoj ani jeden ze zastupcii muzského pohlavi. Alkohol piji také Zeny,
avsak jejich procentudlni zastoupeni je 66,7 %. Na rozdil od muzl si zeny na festivale zakoupi
i vino, ale takto ucini jen 7,3 % z nich. Dle obdrzenych dat je mozné dale soudit, ze jak
konzumace ¢isté vody, tak slazeného nealkoholického ndpoje pievazuje u zéstupct Zenského
pohlavi. Zeny tedy piji vice nealkoholické napoje nez muzi. Nicméné u obou pohlavi se na
prvnim misté nejcastéji konzumovaného napoje umistilo pivo, a to s rozdilem vétsim nez 30 %

u muzu.

i -- 7’3% 47’2% -
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mvoda ®slazeny nealkoholicky napoj vino pivo  mtvrdy alkohol

Obr. 5.44 Zavislost nejcastéji konzumovaného népoje na hudebnim festivale Colours of
Ostrava dle pohlavi
Zdroj: vlastni zpracovani
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¢) Srovnani nejéastéji konzumovaného napoje na obou hudebnich festivalech
Nejmensi procentualni zastoupeni nejcastéji konzumovaného napoje bylo jak v pripade
Beats for Love, tak i Colours of Ostrava zaznamendno u vina. Pivo pije na obou hudebnich
festivalech nejveétsi mnozstvi dotazovanych. Obcerstvovani se cCistou vodou ¢i tvrdym
alkoholem pievladé u navstévniki letni udélosti Beats for Love a dopliiovani tekutin slazenym
nealkoholickym napojem zase u respondentti i€astnicich se multizdnrové piehlidky. Na zakladé
provedenych analyz lez dale konstatovat, ze n&jaky druh alkoholického piti konzumuji o 3,2 %

vice navstévnici hudebniho festivalu Colours of Ostrava.

5.2.12 Doporuceni navstévy hudebniho festivalu

V zavéru sledu otdzek pro kazdy jeden festival byli respondenti dotdzdni na piipadné
doporuceni navstévy Beats for Love nebo Colours of Ostrava svym znamym. Na zjiStovani
takového druhu informaci by se vzdy pfi vyhodnocovani uplynulého ro¢niku mél zaméfit
organiza¢ni tym kazdého z festivali a v ptipad€ negativnich odpovédi se snazit pfijit na co, ¢im

byla tato reakce u zakaznika vyvoléna.

a) Beats for Love
Az 94 % dotazovanych by navstévu hudebniho festivalu Beats for Love doporucilo
svym zndmym, ztoho 74,6 % urcit¢ ano a 19,4 % spiSe ano. Pouze 6 % respondentil
odpovédélo, Ze by pratelim nedoporucilo zacastnit se festivalu elektronické tanec¢ni hudby,
pricemz pouhych 0,3 % vybralo moznost odpovédi tykajici se stoprocentniho nedoporuceni.
Pro potadatele to znamend, Ze svou praci vykonavaji dobte, jelikoz prevazna ¢ast navstévnika
je s celkovou organizaci tohoto festivalu spokojend, coz je mozné tvrdit na zaklad€ vysoké miry

ptipadného doporuceni ostatnim lidem (viz Obr. 5.45).

3,7%~ 0,3%

= uréité¢ ano = spiSe ano = spiSene = urCité ne

Obr. 5.45 Doporuceni navstévy hudebniho festivalu Beats for Love
Zdroj: vlastni zpracovani
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Hodnota Sig. = 0,048 pii provedeni chi-kvadrat testu prokazala zavislost proménné dle
pohlavi. Avsak 25 % bun¢k nemélo o¢ekavanou ¢etnost 5, proto muselo dojit ke slouceni dvou
nejmén¢ zastoupenych odpovédi respondentt (spise ne, urcité ne). Poté bylo znovu zopakovano
testovani, za jiz splnénych potfebnych podminek. Sig. = 0,033 byla mensi nez 0,05, a tak doslo
znovu k potvrzeni existujici zavislosti mezi doporucenim névstévy hudebniho festivalu Beats

for Love a pohlavim respondenta.

Na Obr. 5.46 je vidét, Ze za vSech okolnosti by navstévu festivalu elektronické tanecni
hudby svym zndmym doporucilo vice muzii nez Zen, kterych tuto moznost odpovédi zvolilo o
13 % méng¢. Stoprocentné by vSak nedoporucily Gcastnit se Beats for Love pouze Zeny, a to
konkrétné 0,8 % znich. Pokud vSak budou brany v potaz pouze piipadnd doporuceni ¢i
nedoporuceni, zjisti se, Ze by navstévu hudebniho festivalu svym pratelim doporucilo vice
zastupct zenského pohlavi nez muzského, avsak by tomu tak bylo pouze kvili odpovédi 0,5 %
respondenti. Zeny tak i pfes zvoleni moznosti nejvétsi miry nedoporuéeni jsou s chodem

v

festivalu spokojenéjsi, jelikoz by vice z nich doporucovalo Beats for Love navstivit.

iena _-,9%0’8%
e _6’3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%
Procentudlni zastoupeni

Pohlavi

murtitd ano  Wspie ano ®spiSe ne ¥ uréits ne
Obr. 5.46 Zavislost doporuceni navstévy hudebniho festivalu Beats for Love dle pohlavi
Zdroj: vlastni zpracovani
b) Colours of Ostrava
Pti pohledu na kolacovy graf na Obr. 5.47 bylo zjisténo, Ze by ti€ast na multizdnrovém
festivale doporucilo az 93,2 % dotazovanych, pfitom 64,3 % urcit€¢ a 28,9 % s jistymi
pochybnostmi. Celkem 6,9 % respondentt zvolilo jednu z moznosti nedoporuceni. Zatimco 1,7
% lidi by navstévu Colours of Ostrava nedoporucilo svym pratelim vibec, u 5,2 % osob by

nedoporuceni nebylo tak striktni. Dle dosazenych vysledki 1ze konstatovat, Ze si organizacni
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tym festivalu vede pfi jeho realizaci dobfe, a to vzhledem k vysokému mnozstvi odpovédi na

stran¢ potencionalniho doporuceni navstivit Colours of Ostrava.

52% 1,7%

= uréité¢ ano = spiSe ano = spiSene = urCité ne

Obr. 5.47 Doporuceni navstévy hudebniho festivalu Colours of Ostrava
Zdroj: vlastni zpracovani

¢) Srovnani doporuceni navs§tévy u obou hudebnich festivalii

Na zéklad¢ dosazenych vysledkli bylo zjisténo, Ze zcastnit se Beats for Love nebo
Colours of Ostrava by svym znamym doporucilo pfiblizn¢ stejné mnozstvi respondentd,
nicméné v pripadé festivalu elektronické tane¢ni hudby by jeho navstévu doporucilo pouze o
0,8 % lidi vice. Pokud by se dotazovanych na Colours of Ostrava ptali jejich kamaradi, 1,7 %
z nich by jim v Zadném piipad¢ nedoporucilo zucastnit se tohoto festivalu, zatimco pfti dotazu
na Beats for Love by tak ucinilo pouhych 0,3 % jedincti. O néco 1épe si v hodnoceni u svych
fanouskt vede festival, ktery navstévnikiim nabizi interprety z oblasti elektronické a tane¢ni

hudby.

5.2.13 Divod nedoporuceni navstivit hudebni festival

U respondentd, ktefi na otdzku ohledné pfipadného doporuceni svym znamym navstivit
vybrané hudebni festivaly odpovédéli negativné, byl dale zjistovan divod vedouci k jejich
reakci. Dotazovani mohli vybirat z celkem Sesti moZnosti, nicmén¢ uvést mohli maximalné dve,

a proto celkovy pocet odpovedi presahuje 100 %.

a) Betas for Love
Jak jiZ bylo vySe zminéno, jednu ze dvou moZnosti nedoporuceni U€astnit se festivalu
Beats for Love svym piibuznym zvolilo 6 % respondentli. Nejvice osob by hudebni udalost
nedoporucilo predev§im kvili nevyhovujicimu nabizenému hudebnimu programu. Nicméné

pokud se festivalu za¢astnili 1 1idé, kteti nejsou zvykli poslouchat hudebni Zanr na n¢jz je Beats

93



for Love zaméfen, mohli pravé oni zpusobit vysoké procento u této odpovédi O néco méne
osob uvedlo jiny divod, ktery nejcastéji souvisel s nevhodnym chovanim ostatnich navstévnikii
Beats for Love. 37,8 % dotdzanych ptisuzovalo ditvod nedoporuceni ne€istoté aredlu v pribchu
konani festivalu a 13 % pak nepoméru mezi cenou vstupného a kvalitou akce. Zadny
z respondentil nevybral variantu divodu souvisejiciho s nedostatenym doprovodnym

programem ¢i mnozstvim obcerstveni (viz Obr. 5.48).
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nevyhovujici hudebni jind necistota nepomgér cena x kvalita
program

Divod

Obr. 5.48 Dtuvody nedoporuceni hudebniho festivalu Beats for Love
Zdroj: vlastni zpracovani
b) Colours of Ostrava
Z ptedchozi otazky ke Colours of Ostrava vyplynulo, Ze by nédvstévu hudebniho
festivalu nedoporucilo svym zndmym 6,9 % dotazovanych. Nejvice respondentil pfitom uvedlo,
ze by nedoporucovalo ucastnit se Colours of Ostrava zejména z divodu nevyhovujiciho
hudebniho programu, ktery je navstévnikiim nabizen. Dale az 57,6 % osob odivodnilo své
nedoporuceni z jejich pohledu existujicim nepomérem mezi vysi ceny vstupenky na hudebni
festival a jeho kvalitou. 7 % lidi pak pfipadné nedoporuceni ptisuzovalo vzniklé necistoté
béhem konani Colours of Ostrava. Nikdo z dotazovanych ale nevybral diivod tykajici se
nedostatecného doprovodného programu nebo nabizeného obcerstveni, a taktéz zadny z jedinct
neuvedl jiny diivod, ktery by néjak souvisel s jejich rozhodnutim festival nedoporucovat (viz

Obr. 5.49).
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Obr. 5.49 Dlvody nedoporuceni hudebniho festivalu Colours of Ostrava
Zdroj: vlastni zpracovani
¢) Srovnani duvodu nedoporuceni u obou hudebnich festivala
Nejvice osob jak u Beats for Love, tak u Colours of Ostrava uvedlo jako divod
nedoporuceni nevyhovujici hudebni program, tedy vystupujici umélce. Zatimco u festivalu
elektronické tane¢ni hudby tuto moznost odpovédi zvolilo méné nez 50 % dotazanych,
v piipad€ multizdnrové hudebni prehlidky to byla nadpolovi¢ni vétSina, presné 59,4 % lidi.
Nepomér ceny a kvality byl rovnéZ oznacovan jako divod nedoporuceni vice na strané
respondentli odpovidajicich na tuto otazku ke Colours of Ostrava. Avsak s pfibliznym rozdilem
30 % prisuzovalo necistoté aredlu své pripadné nedoporuceni navstivit hudebni festival dal§im

osobam vice dotazovanych na Beats for Love.
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6 Navrhy a doporuceni

Sesta kapitola je vénovana navrhim a doporu¢enim pro vedeni vybranych hudebnich
udalosti. Jedna se o festival elektronické tane¢ni hudby znamy pod nazve Beats for Love a o
tradi¢ni multizanrovou hudebni piehlidku nesouci jméno Colours of Ostrava. Jako podklad pro
stanoveni veSkerych navrhtt a doporuceni poslouzily vysledky ziskané provedenym
elektronickym dotaznikovym Setfenim, a predevs§im jejich analyza, ktera je soucésti pfedchozi

kapitoly.

Jelikoz se oba zminované hudebni festivaly konaji v metropoli Moravskoslezského
kraje, tedy ve mést¢ Ostrava, souvisi prvni ndvrh s dopravou. Nejvice respondentl jako
nejcastéjs$i zpusob k premisténi do industridlniho arealu Dolnich Vitkovic vyuziva méstskou
hromadnou dopravu. V minulém roce byla pro navstévniky Beats for Love a Colours of Ostrava
pfipravena moznost cestovat po Ostravé v ramci tydne, béhem kterého dand akce probihala, za
zvyhodnénou cenu. Nicméné obé hudebni udélosti kazdoro¢né pfildkaji velké mnozstvi lidi a
jejich navstéva je pro mésto Ostrava obrovskym piinosem, a proto by nebylo od véci zavést pro
ucastniky téchto festivali méstskou hromadnou dopravu v této dob¢ zcela zdarma. Pro Beats
for Love 1 Colours of Ostrava by to mohla byt jedna z dalSich konkuren¢nich vyhod mezi
ostatnimi Ceskymi festivaly. Managementy obou udalosti by se tak mohly spojit a snazit se
vyjednéavat o této mozZnosti s Dopravnim podnikem Ostrava a svilj navrh by mohly podpofit
napf. tim, Ze diky bezplatnému cestovani by vEét§si mnozstvi osob mélo prilezitost navstivit
mistni kulturni pamatky, podniky, obchodni domy, zoologickou zahradu, vyuZit nabizené
sportovni aktivity nebo zavitat nejen do centra mésta, ale také do okoli. Nékteti navstévnici by
mohli svou Uc€ast na vybraném hudebnim festivale spojit také s dovolenou a pfijet do mésta
konani s ¢asovym predstihem nékolika dni. Realizace tohoto navrhu vSak neni otazkou jen par
hodin, dnii ¢i tydnt, ale vyzaduje si peclivé promysleni, zkonzultovani, zhodnoceni vSech
moznych klad a zaport, jenZ by mohly v disledk jakéhokoli rozhodnuti nastat, a proto mize

planovani takového kroku trvat 1 fadu mésici.

Dalsi navrh souvisi s vétS§inovou névstévnosti obou hudebnich festivali zejména
osobami, které na akce dochéazi za doprovodu svych piatel, partnert a rodinnych ptisluSnikd.
Nejen festival elektronické tanecni hudby Beats For Love, ale také multizanrova piehlidka
Colours of Ostrava davaji zdkaznikim moZnost vybéru z vice typl vstupenek, a to od téch
jednodennich ptes celofestivalové az po VIP. Avsak ani jedna ze zminénych kulturnich udalosti
nenabizi jak stdlym pfiznivciim, tak potenciondlnim novym navstévnikiim cenové vyhodné
vstupné pro vétsi skupiny osob. Pro upevnéni svych vysokych pozic na trhu hudebnich festivali
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a pro osloveni vétsiho mnozstvi lidi, by tak vedouci pracovnici Beats for Love i Colours of
Ostrava mohli do budoucna pfipravit specidlni balicky s konkrétnim zacilenim na vybrané
segmenty zakaznikd. Jednalo by se o mnozstevni slevy pro skupiny kamaradt, zndmych,
piibuznych, popi. spolupracovniki. Kazdy speciadlné vytvoieny kolektivni balicek by se
vztahoval pouze na celofestivalovou ucast. Minimalné stanoveny pocet jedinci v jednom
balicku by byl pét a maximalni deset, ptfi¢emz by jednotlivé osoby pii ndkupu musely uvést své
jméno a piijmeni. Zvyhodnéna vstupenka by tak platila pouze pro konkrétniho navstévnika a
byla by podminéna nemoznosti zmény jeho jména na jméno n¢koho jiného. Proto by tak pii
vyzvednuti festivalového naramku byla nutna kontrola identity téchto lidi a v ptipadé
neprokazani se by jim nebyla poskytnuta moznost vymény lisku za pasku. Uskutec¢néni tohoto
navrhu by vSak mohlo byt ¢asové narocné, jelikoz by vyzadovalo detailni kalkulaci, zvazeni
vSech pro a proti, které by se zménou souvisely, a mnoho dal$ich dulezitych krokt. Dale pak
finan¢ni narocnost, ktera by se pojila s vytvofenim vhodné reklamni kampail k propagaci, a
také se zapojenim do procesu pfiprav i samotné realizace vétstho mnozstvi osob, popft. firem,

s ¢imz by souvisely vy$§i mzdové néklady.

V otéazce zjistujici hlavni zdroj vyhledavani informaci o Beats for Love a Colours of
Ostrava odpovédéelo v obou ptipadech vice nez 50 % respondenttl, Ze zavita na néktery z profili
dané udalosti na vybranych socialnich sitich. Jak festival elektronické tane¢ni hudby, tak
multizdnrova piehlidka komunikuji se svymi fanousky prostrednictvim Facebooku a dnes velmi
populérniho Instagramu. Organizéatofi obou hudebnich udélosti jsou na téchto platformach
velmi aktivni, prakticky kazdy den zde ptiddvaji minimalné jeden pfispévek tykajici se
aktualniho déni, neustale doplituji dilezité informace ve spojeni s jejich festivalem, zvetejiiuji
nové vystupujici umélce, zdznamy a fotografie z uplynulych ro¢nikti ¢i vyhlasuji soutéze o
zajimavé ceny. Pro fanousky Beats for Love 1 Colours of Ostrava jsou tak Facebook 1 Instagram
idedlnim mistem v pifipadé zjiStovani si potfebnych udaji o konkrétni akci, coz potvrzuje
mnozstvi odpovédi v souvislosti s touto otdzkou. Také na socialnich sitich znamych pod
nazvem Youtube a Twitter se v minulosti pfipojily oba hudebni festivaly, nicméné v porovnani
s vySe zminovanymi platformami zde tolik nepfispivaji. Doporuceni spo¢iva v tom, Zze by
organiza¢ni tymy Beats for Love i Colours of Ostrava mély i nadéale pokracovat v jejich
dosavadnich aktivitach na Facebooku a Instagramu, jelikoZ na zékladé¢ vysledkt vyzkumu svou
praci provadi velmi dobfe, a to vzhledem k poctu respondentli zjistujicich si informace
v ptipad¢ nutnosti pravé zde. AvSak mnoho lidi se v dnesni dob¢ pohybuje také na Youtube ¢i

Twitteru, a proto by bylo pro obé hudebni udélosti pfinosné prohlubovat svou komunikaci se
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zakazniky rovnéz na téchto socialnich sitich. Pro spravné fungovani by bylo nejspi§ zapotiebi,
aby managmenty obou festivali vytvofily tym, z nichz by jedna cast spravovala profil na
Youtube a druha na Twitteru. V pfipadé nedostatecného mnozstvi zaméstnanct ¢i chybéjicich
odbornikli by bylo nutné navysit stavy s ¢imz by se pojilo vynakladani vétSiho mnozstvi
finan¢nich prostfedki ze strany vedeni. Co se tyka ¢asové naro¢nosti, né¢jakou dobu by nejspis
trvalo, nez by si jejich profily ziskaly vétsi mnozstvi sledujicich a prace zaméstnanct by tak
méla vyznam. Timto krokem by se také mohlo rozsitit povédomi o Beats for Love a Colours of

Ostrava a prilakat tak do arealu Dolnich Vitkovic nové tvare.

Posledni navrh souvisi s nejéastéji konzumovanym népojem na hudebnich festivalech.
Dle vysledkt vyzkumu zvolilo nejvice navstévnikll Beats for Love 1 Colours of Ostrava pivo.
Pro zvySovani spokojenosti svych fanouskl by se vedeni obou kulturnich akci mohlo snazit o
navazani vztahu s novymi pivnimi sponzory, ktefi by ptispéli k rozsiteni stavajici nabidky, diky
niz by mohli oslovit a zaujmout nejen fadu lidi ucastnicich se festivalu elektronické tane¢ni
hudby, ale také osoby navstévujici multizdnrovou hudebni piehlidku. Potadatelé by tak méli
zkusit oslovit napt. 1 nékteré z mensich regiondlnich pivovarl vyrdbéjicich chutové riiznoroda
piva nebo se obratit na soucasné produktové partnery s dotazem tykajicim se moznosti zpestieni
nabizenych pivnich napojt. V piipadé Colours of Ostrava by se mohlo jednat o barevna piva,
ktera by se specialné pro tento festival hodila. Co se tyka ¢asové naro¢nosti v piipadé hledani
novych sponzort, miZze to n¢jako dobu trvat, nicméné v konecném vysledku by takovyto

partner byl pro dany festival vzdy pouze pfinosem.
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7 Zavér

Bakalaiska prace se zabyvala analyzou spotiebitelského chovani navstévnika
vybranych letnich hudebnich festivald, konkrétné Beats for Love a Colours of Ostrava.
Hlavnim cilem bylo sestaveni navrhli a doporuceni pro jejich managementy, a to na zaklad¢
zjisténého spotiebitelského chovani s ohledem na dané festivaly. Mezi dil¢i cile patfilo zjiSténi
informaci ohledné ucasti respondentid na jinych Ceskych hudebnich udalostech, dulezitost
faktorti pfi vybéru festivalu, postoje dotazovanych vztahujicich se k muzice, frekvence
poslechu hudby ve volném case ¢i nevice vyuzivany zpiisob dopravy do mista konani akce

v samotném meésté Ostrava.

Prace je slozena ze dvou ¢asti, teoretické a praktické. Teoreticka vychodiska tykajici se
spotiebitelského chovani, tzn. souvisejici modely, ndkupni rozhodovaci proces a ovliviiujici
faktory, jsou obsahem druhé kapitoly. Soucasti nasledujici tfeti kapitoly je charakteristika
vybranych hudebnich udalosti konanych v Moravskoslezském kraji, pohled na jejich historicky
vyvoj a dale také na mezoprostiedi a makroprostied. Prakticka ¢ast prace zahrnuje metodiku
vyzkumu, kterd je rozdélena na etapu piipravnou a ndsledné realizacni. V prvni fazi byl
nadefinovan problém a stanoven cil a plan vyzkumu. Realiza¢ni faze je zaméfena na sbér
samotnych dat, jejich zpracovani a na popis vyuzitych statistickych metod pii analyze.
Obsahem je rovnéZ vyhodnoceni tfech charakteristickych otazek na pohlavi, vékovou kategorii
a kraj, v némz respondent Zije. Zakladni vybérovy soubor byl tvofen navstévniky ve v€ku od
15 let, kteti se za posledni tfi roky alespon jednou ztcastnili hudebniho festivalu Beats for Love
nebo Colours of Ostrava. Celkovy pocet respondenti zapojenych do online dotaznikového
Setfeni Cinil 1112 osob, nicméné po pottebné redukcei byly déle zpracovavany odpovédi pouze

281 lidi.

Vysledky vyzkumu ukazaly, Ze pro vétSinu dotazovanych je pii vybéru hudebniho
festivalu nejdulezitéjsi nabizeny hudebni program a Ze si bez muziky nedokazi ptedstavit zivot.
Az 89,2 % navstévniki alespon jednoho vybraného festivalu, Beats for Love nebo Colours of
Ostrava, posloucha hudbu minimalné¢ 1 hodinu denn¢. Jako nejcastéj$i zpiisob dopravy
k pfemistovani se do arealu Dolnich Vitkovic vyuziva vétSina respondentl sluzeb méstské
hromadné dopravy. Na zaklad¢€ tohoto zjiSténi byl sestaven ndvrh pro vedeni obou festivala
spocivajici v bezplatném cestovani po Otravé béhem doby konani dané hudebni udalosti.
Osoby, které v poslednich tfech letech nenavstivily Beats for Love pfisuzovaly svou netcast
nevyhovujicimu hudebnimu program, zatimco v ptipad¢ nenavstiveni Colours of Ostrava se

jednalo o divod souvisejici s vysokou cenou vstupného. VétSina dotazovanych uvedla, ze
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pokud se zucastnila daného festivalu bylo to pouze jednou, popt. dvakrat. Ob¢ hudebni akce
navstévuji lidé pfedevsim kvili vystupujicim interpretim, moZznosti pobavit se a setkat zde se
svymi prateli. Dalsi doporuceni se tykalo hlavniho zdroje vyhledavani informaci v ptipadé
zjisténi potiebnych udaji. Ucastnici jak Beats for Love, tak Colours of Ostrava nejvice vybirali
moznost odpovédi souvisejici se socidlnimi sit€émi. Oba festivaly ve velké mife komunikuji se
svymi fanousky prostfednictvim jejich facebookového a instagramového profilu, nicméné na
socialnich platformach typu Twitter a Y outubu, které jsou v dnesni dob¢ taktéz mezi lidmi Casto
pouzivané, nejsou zdaleka tak aktivni. Doporuceni tedy spocivalo v pokracovani vykonavani
dosavadnich ¢innosti na Facebooku a Instagramu, a rozsifeni komunikace také na Twitter a
Youtube. U obou hudebnich udélosti zvolili respondenti jako maximaln¢ akceptovanou ¢astku
na Ctyfdenni hudebni festival cenové rozmezi 1001-2000 K¢. Rovnéz navstévnici Beats for
Love i1 Colours of Ostrava nakupuji listky na zacatku predprodeje a uptednostiiuji ptfitom
celofestivalovou vstupenku. Nejcastéjsim doprovodem dotazovanych na festival elektronické
tane¢ni hudby i multizdnrové ptehlidky jsou jejich pratelé. Na zaklad¢ tohoto zjisténi byl
sestaven navrh souvisejici s moznosti vytvoreni specidlnich cenové zvyhodnénych balickl pro
vetsi skupiny osob. Nejcastéji konzumovanym napojem volili ndvstévnici obou hudebnich
udalosti pivo, dle n&z byl sestaven navrh tykajici se rozSifeni dosavadni nabidky. Jak
navstévnici Beats for Love, tak Colours od Ostrava by svym znamym urcité doporucili zii€astnit
se dan¢ho festivalu. Osoby, které by vice ¢i méné nedoporucovali navstivit Beats for Love nebo

Colours of Ostrava uvadély jako nejcastéjsi divod nevyhovujici hudebni program.

Zaveér prace dokazuje, Ze mezi navstévniky vybranych letnich festivali konanych
v metropoli Moravskoslezského kraje neexistuji vyznamné rozdily v jejich spotiebitelském
chovani ve vztahu ke konkrétni hudebni udalosti. Vysledky bakalaiské prace vSak mohou
napomoct vedeni obou kulturnich akci k lepSimu pochopeni jednani svych zékaznikl
v souvislosti s jejich festivalem a sestavené navrhy a doporuceni ke zvySeni

konkurenceschopnosti na soudobém hudebnim trhu.
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Prohlaseni o vyuziti vysledka bakalarské prace
Prohlasuji, ze

- jsem byla seznamena s tim, Ze na mou bakalafskou praci se pIn¢ vztahuje zékon ¢.
121/2000 Sb. — autorsky zakon, zejména § 35 — uziti dila v ramci obfanskych a
nabozenskych obfadl, v ramci Skolnich piedstaveni a uziti dila Skolniho a § 60 — Skolni
dilo;

- beru na védomi, ze Vysoka §kola baiiska — Technicka univerzita Ostrava (déle jen VSB-
TUQO) ma pravo nevydéleéné, ke své vnitini potiebé, bakalaiskou praci uzit (§ 35 odst.
3%

- souhlasim stim, Ze bakalaiskda priace bude v elektronické podobé archivovana
v Ustiedni knihovné VSB-TUO a jeden vytisk bude uloZen u vedouciho bakalaiské
prace. Souhlasim s tim, ze bibliografické tdaje o bakalatské praci budou zvefejnény
v informaénim systému VSB-TUO;

- bylo sjednano, ze s VSB-TUO, v ptipadé zajmu z jeji strany, uzaviu licenéni smlouvu
s opravnénim uzit dilo v rozsahu § 12 odst. 4 autorskeho zékona;

- bylo sjednano, ze uzit své dilo, bakalafskou praci, nebo poskytnout licenci k jejimu
vyuziti mohu jen se souhlasem VSB-TUO, které je opravnéna v takovém ptipadé ode
mne pozadovat pfiméfeny prispévek na thradu nakladi, které byly VSB-TUO na
vytvoreni dila vynaloZeny (aZ do vySe jejich skute¢né vyse).

V Ostraveé dne 10. 5. 2019

Fovuctrrd

-------------------------------

Michaela VavreCkova



Seznam priloh

Ptiloha ¢&. 1: Dotaznik

Ptiloha €. 2: Ttidéni prvniho a druhého stupné



Piilohy
Priloha ¢. 1: Dotaznik
Vazeni respondenti, vazené respondentky,

jsem studentkou tietiho roéniku Ekonomické fakulty VSB-TUO, oboru Marketing a obchod.
Rada bych touto cestou pozadala vSechny dotazované ve véku od 15 let o vyplnéni anonymniho
dotazniku a uvedeni pravdivych informaci. Ziskané data z dotaznikového Setieni budou slouzit
pro ucely zpracovani bakaléiské prace, kterd nese nazev ,,Analyza spottebitelského chovani
navstévniki hudebnich festivala®.

Predem dékuji za Vasi ochotu a Cas straveny pti vypliovani dotazniku.
Michaela Vavreckova

1. Navstivili jste v poslednich tfech letech hudebni festival Beats for Love nebo Colours of
Ostrava?
a) ano
b) ne (ukonceni dotazovani)

2. Jaky dalsi ¢esky hudebni festival jste navstivili v poslednich tfech letech?
Moznost vybéru vice odpoveédi
a) Aerodrome
b) Hip Hop Kemp
¢) Hrady CZ
d) Majales
e) Masters of Rock
f) Rock for People
g) zadny
h) jina:

3. Co je pro Vas dulezité pti vybéru hudebniho festivalu?
(1 = zcela dulezité, 5 = zcela nedulezité)
a) hudebni program
b) doprovodny program
¢) cena vstupenky
d) termin festivalu
e) délka trvani festivalu
f) misto konani
g) dopravni dostupnost
h) mozZnosti ubytovani
1) Cistota aredlu
j) obcerstveni
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. Vyjédrete, prosim, miru souhlasu s nasledujicimi tvrzenimi:

(1 = zcela souhlasim, 5 = zcela nesouhlasim)

a) Bez hudby si nedokazu predstavit zivot.

b) Preferuji jeden hudebni zanr pied ostatnimi.

c) Posloucham spiSe zahrani¢ni hudebni interprety nez ¢eské.

d) Rad/a poznavam nové hudebni interprety a skupiny.

e) Kvili oblibenému hudebnimu interpretu jsem ochoten/a cestovat do jiného mésta.
f) Jeden oblibeny interpret mize ovlivnit mou uc¢ast na hudebnim festivale.

g) Bez hudebniho festivalu si neumim pfedstavit 1éto.

Jakym zpiisobem se dopravujete na hudebni festival v samotném mésté Ostrava?
a) autem

b) taxi

c¢) MHD

d) nakole

e) pé&sky

. Navstivili jste v poslednich tfech letech hudebni festival Beats for Love?

a) ano (otazka ¢. 8)

b) ne

Jaké byly hlavni divody Va$i nelcasti na hudebnim festivale Beats for Love?
(otazka ¢. 19)

Vyberte maximalné 2 odpovéedi

a) nevyhovujici hudebni program

b) nedostatecny doprovodny program

¢) vysoka cena vstupenky

d) nevyhovujici misto kondni

e) nedostatek volného Casu

f) jina:

Kolikrat jste se zacastnili hudebniho festivalu Beats for Love?
a) 1-2 krat
b) 3-4 krat
c) 5-6 krat

Jaké byly dva hlavni dlivody Vasi G¢asti na hudebnim festivale Beats for Love?
a) hudebni program

b) zajimavy doprovodny program

c) setkani s prateli

d) pobaveni, zabava

e) spolecenska udalost

f) vyuziti volného Casu

g) navstéva mésta Ostrava

h) jina:




10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Co je pro Vas hlavni zdroj vyhled4avani informaci o hudebnim festivale Beats for Love?

a) webové stranky festivalu
b) socialni sité

¢) reklama

d) rodina, pratelé, znami

e) jina:

Jakou maximalni ¢astku jste ochotni zaplatit za vstupenku na ¢tyfdenni hudebni festival

Beats for Love?

a) mén¢ nez 1000 K¢
b) 1001-2000 K¢

c) 2001-3000 K¢

d) 3001 a vice K¢

Kdy nejcastéji nakupujete vstupenku na hudebni festival Beats for Love?
a) na zacatku predprodeje

b) leden-biezen

¢) duben-Cerven

d) tésné pred festivalem

€) na miste

Jakou vstupenku pti ndkupu na hudebni festival Beats for Love upfednostiiujete?
a) jednodenni
b) celofestivalovou

S kym navstévujete hudebni festival Beats for Love?
Moznost vybéru vice odpovedi

a) sam

b) s partnerem

¢) srodinou

d) s prateli

e) jina:

Kolik penéz v priméru denné utratite na hudebnim festivale Beats for Love?
Uved'te ¢astku v K¢ (s ptesnosti na stovky)

Co nejcastéji na hudebnim festivale Beats for Love konzumujete?
a) vodu

b) slazeny nealkoholicky nédpoj

¢) vino

d) pivo

e) tvrdy alkohol

Doporucili byste navstévu hudebniho festivalu Beats for Love svym znamym?
a) urcité ano (otazka €. 19)

b) spiSe ano (otdzka ¢. 19)

c) spise ne

d) urcité ne



18.

19.

20.

21.

22.

23.

Proc¢ byste nedoporucili navstévu hudebniho festivalu Beats for Love svym zndmym?
Vyberte maximaln¢ 2 odpoveédi

a) nevyhovujici hudebni program

b) nedostatecny doprovodny program

¢) nepomér cena x kvalita

d) nedostatek volného ¢asu

e) necistota

f) jina:

Navstivili jste v poslednich tiech letech hudebni festival Colours of Ostrava?
a) ano (otazka ¢. 21)
b) ne

Jaké byly hlavni divody Vasi netcasti na hudebnim festivale Colours of Ostrava?
(otazka €. 32)

Vyberte maximalné 2 odpovédi

a) nevyhovujici hudebni program

b) nedostatecnd doprovodny program

c) vysoka cena vstupenky

d) nevyhovujici misto konani

e) nedostatek volného Casu

f) jina:

Kolikrat jste se zucastnili hudebniho festivalu Colours of Ostrava?
a) 1-2 krat

b) 3-4 krat

c) 5-6 krat

d) 7-8 krat

e) 9 krata vice

Jaké byly dva hlavni diivody Vasi Gcasti na hudebnim festivale Colours of Ostrava?
a) hudebni program

b) zajimavy doprovodny program

c) setkani s prateli

d) pobaveni, zadbava

e) spolecenska udalost

f) vyuziti volného Casu

g) navstéva mésta Ostrava

h) jina:

Co je pro Vas hlavni zdroj vyhledavani informaci o hudebnim festivale Colours of Ostrava?

a) webové stranky festivalu
b) socialni sité

c) reklama

d) rodina, pratelé znami

€) Jjind:




24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

Jakou maximalni ¢astku jste ochotni zaplatit za vstupenku na ¢tyfdenni hudebni festival
Colours of Ostrava?

a) méné nez 1000 K¢

b) 1001-2000 K¢

c) 2001-3000 K¢

d) 3001 avice K¢

Kdy nejcastéji nakupujete vstupenku na hudebni festival Colours of Ostrava?
a) na zacatku predprodeje

b) leden-biezen

¢) duben-Cerven

d) tésné pred festivalem

€) namisté

Jakou vstupenku pfi ndkupu na hudebni festival Colours of Ostrava uptednostiujete?
a) jednodenni
b) celofestivalovou

S kym navstévujete hudebni festival Colours of Ostrava?
a) sam

b) s partnerem

¢) srodinou

d) s prateli

e) jina:

Kolik penéz v priiméru denné utratite na hudebnim festivale Colours of Ostrava?
Uved’te ¢astku v K€ (s presnosti na stovky)

Co nejcastéji na hudebnim festivale Colours of Ostrava konzumujete?
a) vodu

b) slazeny nealkoholicky napoj

¢) vino

d) pivo

e) tvrdy alkohol

Doporucili byste navstévu hudebniho festivalu Colours of Ostrava svym znamym?
a) urcité ano (otazka €. 32)

b) spiSe ano (otdzka ¢. 32)

c) spise ne

d) urcité ne

Pro¢ byste nedoporucili navstévu hudebniho festivalu Colours of Ostrava svym zndmym?
Vyberte maximalné 2 odpovédi

a) nevyhovujici hudebni program

b) nedostatecny doprovodny program

¢) nepom¢r cena X kvalita

d) nedostatek volného ¢asu

e) necistota

f) jina:




32. Pohlavi
a) muz
b) zena

33. Kolik je Vam let?
a) 15-24
b) 25-34
c) 35-44
d) 45 avice

34. Ve kterém kraji zijete?
a) Hlavni mésto Praha
b) Strfedocesky
c¢) JihocCesky
d) Plzensky
e) Karlovarsky
f) Ustecky
g) Liberecky
h) Kralovéhradecky
1) Pardubicky
j)  Vysocina
k) Jihomoravsky
1) Olomoucky
m) Zlinsky
n) Moravskoslezsky
0) mimo Ceskou republiku

35. Jak Casto ve volném Case poslouchate hudbu?
a) 4 avice hodin denné
b) 2-3 hodiny denn¢
¢) 1 hodinu denn¢
d) 1-3 hodiny tydné
e) 1-3 hodiny mésicné
f) nikdy



Priloha €. 2: Tridéni prvniho a druhého stupné

Tab. 1 Charakteristicka otazka — kraj

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

Moravskoslezsky 235 83,6 83,6 99,3
Hlavni mésto Praha 12 4,3 4,3 4,3
Jihomoravsky 12 4,3 4,3 12,5
Olomoucky 6 2,1 2,1 14,6
Stiedocesky 3 1,1 1,1 5,3
Kralovéhradecky 3 1,1 1,1 7.8
Zlinsky 3 1,1 1,1 15,7
Plzensky 2 0,7 0,7 6
mimo Ceskou republiku 2 0,7 0,7 100
Ustecky 1 0,4 0,4 6,4
Liberecky 1 0,4 0,4 6.8
Vysocina 1 0,4 0,4 8,2
Total 281 100 100

Zdroj: vlastni zpracovani




Tab. 2 T-test (zavislost dulezitosti faktord pii vybeéru hudebniho festivalu dle pohlavi)

Levene's Test for :
Equality of Variances t-test for Equality of Means
] Sig. (2-
F Sig. t df | ailed)
hudebni Equal variances 2,366 0,125 | 0,934 | 280 0,351
program assumed
Equal variances 0,935 275,7 0,351
not assumed
doprovodny | Equal variances 0,069 0,793 | -0,713 280 0,476
program assumed
Equal variances -0,713 | 279,799 | 0,476
not assumed
cena Equal variances 0,662 0,417 4,889 280 -
vstupenky assumed
Equal variances 4,892 | 279,376 0
not assumed
termin Equal variances 0,082 0,774 1,405 280 0,161
festivalu assumed
Equal variances 1,404 | 277,412 | 0,162
not assumed
delka trvani | Equal variances 0,006 0,937 |-0,103 280 0,918
festivalu assumed
Equal variances -0,103 | 279,171 0,918
not assumed
misto konani Equal variances 0,01 0,921 0,97 280 0,333
assumed
Equal variances 0,97 | 279,289 | 0,333
not assumed
dopravni Equal variances 3,969 0,047 2,217 280 0,027
dostupnost assumed
Equal variances 222 | 277,115
not assumed
moznos,tll Equal variances 0,322 0,571 1,532 280 0,127
ubytovani assumed
Equal variances 1,532 | 279,717 | 0,127
not assumed
Sistota aregly | qual variances 0,061 0,805 | 1,039 280 0,3
assumed
Equal variances 1,038 | 278,944 0,3
not assumed
ob&erstveni Equal variances 3,457 0,064 0,354 280 0,724
assumed
Equal variances 0,353 | 270,339 | 0,724
not assumed

Zdroj: vlastni zpracovani



Tab. 3 ANOVA test (zavislost dilezitosti faktord pfi vybéru hudebniho festivalu dle vékové

kategorie)
Sum of Mean )
Squares df Square F Sig.
hudebni program | Detveen 1,814 3 0,605 | 0919 | 0432
Groups
Within Groups | 182,234 | 277 0,658
Total 184,047 280
doprovodny Between 1,531 3 0,51 0,487 | 0,692
program Groups
Within Groups 290,479 277 1,049
Total 292.01 280
cena vstupenky | Derveen 11,892 3 3,964 3,812 -
Groups
Within Groups 288,011 277 1,04
Total 299,903 280
termin festivaly | Detveen 1,415 3 0472 | 0397 | 0755
Groups
Within Groups 328,679 277 1,187
Total 330,094 | 280
délka trvani Between 10,386 3 3462 | 2,563 | 0,055
festivalu Groups
Within Groups 374,104 277 1,351
Total 384,49 280
misto konani Between 1,022 3 0,341 028 | 0,84
Groups
Within Groups | 337,021 277 1,217
Total 338,044 | 280
dopravni Between 4,546 3 1515 | 1,023 | 0383
dostupnost Groups
Within Groups | 410,459 277 1,482
Total 415,005 280
moznosty Between 4,676 3 1559 | 1.04 | 0375
ubytovani Groups
Within Groups | 414,983 277 1,498
Total 419,659 | 280
Gistota arealu Between 7,016 3 2,339 2264 | 0,081
Groups
Within Groups | 286,085 277 1,033
Total 293,101 280
ob&erstveni Between 6,291 3 2,097 1,872 | 0,135
Groups
Within Groups 310,342 277 1,12
Total 316,633 280

Zdroj: vlastni zpracovani



Tab. 4 T-test (zavislost dulezitosti faktort pti vybeéru hudebniho festivalu dle kraje)

Levene's Test for :
Equality of Variances t-test for Equality of Means
) Sig. (2-
F Sig. t df 1 ailed)
hudebni Equal variances 0,015 0,903 | -0,05 | 280 0,96
program assumed
Equal variances -0,048 | 62,46 0,962
not assumed
doprovodny | Equal variances 1232 0268 | 0462 | 280 | 0,644
program assumed
Equal variances 0,445 | 62,87 0,658
not assumed
cena Equal variances 0,442 0,507 |-1,611| 280 0,108
vstupenky assumed
Equal variances -1,668 | 67,31 0,1
not assumed
termin Equal variances 7.265 0,007 |-1,761| 280 0,079
festivalu assumed
Equal variances 1,548 | 58,57 0,127
not assumed
delkg trvani | Equal variances 0,048 0,827 0,998 280 0,319
festivalu assumed
Equal variances 1,034 | 67,386 0,305
not assumed
misto konani Equal variances 3,722 0,055 -3,339 280 -
assumed
Equal variances 2978 | 59.19 0,004
not assumed
dopravni Equal variances 0,576 0,449 |-1,719| 280 0,087
dostupnost assumed
Equal variances -1,613 | 61,561 0,112
not assumed
moznos,‘u, Equal variances 0,621 0,431 2,79 280 -
ubytovani assumed
Equal variances 2,743 | 64,069 0,008
not assumed
Gistota aredlu | Ldual variances 0,101 0,751 | 2.482 | 280 -
assumed
Equal variances 2,572 | 67,388 0,012
not assumed
ob&erstveni Equal variances 0,091 0,763 1,342 280 0,181
assumed
Equal variances 1,39 | 67,346 0,169
not assumed

Zdroj: vlastni zpracovani



Tab. 5 Hodnoceni tvrzeni — modus

N Mode
Valid | Missing
Bez hudby si nedokazu ptedstavit zivot. 282 0 1
Preferuji jeden hudebni zanr pied ostatnimi. 282 0 3
Posloucham spise zahrani¢ni hudebni interprety nez ceské. 282 0 3
Rad/a poznavam nové hudebni interprety a skupiny 282 0 1
Kwvili oblibenému hudebnimu interpretu jsem ochoten/a cestovat 232 0 1
do jiného mésta.
Jeden oblibeny interpret mize ovlivnit mou tcast na hudebnim 232 0 1
festivale.
Bez hudebniho festivalu si neumim ptedstavit 1éto. 282 0 1
Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 6 ANOVA test (zavislost hodnoceni tvrzeni dle vékové kategorie)
Sum of Mean .
Squares df Square F Sig.
I}ez hudby si nedokdzu predstavit | Between 5.326 3 1,775 | 2201 | 0,078
Zivot. Groups
Within 214,623 | 277 | 0775
Groups
Total 219,949 | 280
Prefer}ljlljeden hudebni Zanr pfed | Between 19,532 3 6.511 | 4.662 -
ostatnimi. Groups
Within = 36 859 | 277 | 1,397
Groups
Total 406,391 | 280
Poslouciham spise zahvretnlcn,l Between 37.702 3 12,567 | 9,501
hudebni interprety nez Ceské. Groups
Within = 366300 | 277 | 1,323
Groups
Total 404,101 | 280
Rad/a poznavam nové hudebni Between 5.153 3 1,718 | 2,05 | 0,107
interprety a skupiny Groups
Within 232,061 | 277 | 0,838
Groups
Total 237,215 | 280
Kwvili oblibenému hudebnimu
. . Between
interpretu jsem ochoten/a cestovat 6,601 3 2,2 1,657 | 0,177
e N Groups
do jiného mésta.
Within 367,797 | 277 | 1,328
Groups
Total 374,398 | 280
Jeden oblibeny interpret muze Between
ovlivnit mou ucast na hudebnim 7,073 3 2,358 12,293 | 0,078
: Groups
festivale.




Within 284,819 | 277 | 1,028

Groups

Total 291,892 | 280
Bez h}ldebvmho fe.stn’/alu s1 Between 17,988 3 5.996 | 3.437
neumim predstavit 1éto. Groups

Within 483263 | 277 | 1,745

Groups

Total 501,251 | 280

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 7 T-test (z&vislost hodnoceni tvrzeni dle kraje)

Levene's Test
for Equality of
Variances

t-test for Equality of
Means

Sig.
F Sig. t df (2-
tailed)

Equal
variances 0,74 0,39 1,063 280 0,289
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances 4,733 0,03 | 3,009 280 0,003
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances 1,527 | 0,218 | 1,028 280 0,305
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances 1,572 | 0,211 | 1,122 280 0,263
assumed
Equal
variances
not
assumed
Kwvili oblibenému hudebnimu | Equal
interpretu jsem ochoten/a variances 3,16 0,077 | 2,616 280 0,009
cestovat do jiného mésta. assumed

Bez hudby si nedokazu
predstavit zivot.

1,031 | 63,287 | 0,307

Preferu;ji jeden hudebni zanr
pted ostatnimi.

3,253 | 70,529

Posloucham spisSe zahrani¢ni
hudebni interprety nez ceské.

0,926 | 59,611 | 0,358

Réd/a poznavam nové hudebni
interprety a skupiny

1,042 | 61,038 | 0,301




Equal
variances
not
assumed

2,845

71,015

Jeden oblibeny interpret mize
ovlivnit mou ucast na
hudebnim festivale.

Equal
variances
assumed

0,048

0,827

-0,217

280

0,828

Equal
variances
not
assumed

-0,209

62,905

0,835

Bez hudebniho festivalu si
neumim piedstavit 1éto.

Equal
variances
assumed

4,928

0,027

-0,332

280

0,74

Equal
variances
not
assumed

-0,299

59,633

0,766

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 8 Primérna denni utrata na hudebnim festivale Beats for Love (v K¢)

N Valid 235
Missing 47
Mean 952,25
Mode 500
Median 500
Minimum 100
Maximum 5000

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 9 Primérna denni utrata na hudebnim festivale Colours of Ostrava (v K<)

N Valid 238
Missing 44
Mean 843,16
Mode 500
Median 500
Minimum 100
Maximum 5000

Zdroj: vlastni zpracovani



