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Abstrakt

Bakalarska praca ,,Nové média ako dolezita sticast’ marketingovej komunikacie
eventov elektronickej hudby* analyzuje ddlezitost’ novych médii ako skupinu
kI'ai€ovych komunikaénych kanalov marketingovej komunikacie eventov elektronickej
hudby. Porovnéava vyuzivanie novych médii s tradi¢nymi kanalmi zastiipenymi bezne
v marketingovom mixe komunikécie eventov elektronickej hudby, analyzuje efektivitu
vyuzitia novych médii v marketingovom mixe, skima a porovnava realny a vnimany
vplyv vyuzitia novych médii v marketingovom mixe na cielova skupinu.

V prvej Casti sa bakalarska praca venuje popisu novych médii, ich
spolocenskému aspektu a ich vyuzitiu v marketingovej komunikacii; popisu
elektronickej hudby a ich eventov a spolo¢enskému aspektu; a ukotveniu marketingovej
komunikacie a dolezitosti vyuzitia jej nastrojov v eventoch elektronickej hudby.
Nasledne analyzuje jednotlivé nastroje marketingovej komunikécie a ponuka
dotaznikové Setrenie zamerané na vnimanie marketingovych nastrojov eventov
elektronickej hudby, na zéklade ktorého na zaver hodnoti efektivitu marketingove;j

komunikacie eventov elektronickej hudby.



Abstract

Bachelor thesis "New Media as an important part of marketing communication of
electronic music events" analyses the role of new media as a group of key
communication channels of marketing communications of electronic music events.
Compares the use of new media with traditional channels represented widely in the
marketing mix of communication of electronic music events, analyses the effectiveness
of the use of new media in the marketing mix, examines and compares real and
perceived impact of the use of new media in the marketing mix for the audience.

The first part of the thesis focuses on the description of the new media, the social
aspects and its use in marketing communication; describes electronic music events and
social aspects; and anchors marketing communication and the importance of use of its
instruments in electronic music events. Then analyses the various tools of marketing
communication and offers a questionnaire survey focused on perceptions of marketing
tools used for electronic music events on which it concludes evaluation of the

effectiveness of marketing communications of electronic music events.
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1. Uvod

Ako tému svojej bakalarskej prace som si zvolil nové média ako doleziti sticast’
marketingovej komunikéacie eventov elektronickej hudby. Tento pomerne komplexny
nazov bakalarskej prace v sebe skryva v skuto¢nosti pomerne jednoducht mechaniku,
kedy nové média, teda hlavne internet a socidlne siete, sluzia ako dolezita sucast’

promovania hudobnych eventov zameranych na elektronicki hudbu.

Tato tému som si zvolil, pretoze som velkym fanuSikom a extenzivnym
konzumentom elektronickej hudby a eventov elektronickej hudby. Eventy elektronickej
hudby navyse Casto hodnotim a porovnavam nielen z uzivatel'ského hladiska, ale aj
z hladiska technického, marketingového a organiza¢ného, pohybujem sa v komunitach
a medzi 'ud’mi, ktori mnohé eventy elektronickej hudby organizuju, ¢i sa ich zucastiuju
ako ucinkujuci a v neposlednom rade som mal ja sdm moZnost’ angazovat’ sa pri
organizécii ¢i promovani niektorych eventov elektronickej hudby. Tieto aspekty su
hybatel'om a motivaciou mojej intencie venovat' sa v tejto bakaldrskej praci prave
eventom elektronickej hudby aich marketingovej komunikdcii so snahou tymto

fenoménom porozumiet’ do vicsej hibky.

1.1. Hypotéza

Hypotézou tejto bakalarskej prace je v predpoklad, Ze nové média budi tvorit

vyznamnu rol'u v marketingovej komunikécii eventov elektronickej hudby.

Tato primarna hypotéza vychddza z viacerych faktov, ktoré nasvedcuju tomu, Ze
eventy elektronickej hudby vyznamne spoliehaji pri marketingovej komunikacii, a teda
v kone¢nom dosledku aj uspesnosti, vprvom rade na nové média, konkrétne
pravdepodobne na socialne siete a internet. Fakty, ktoré ma viedli k vytvoreniu tejto

hypotézy popisujem v nasledujucich riadkoch.

Elektronicka hudba je umoznena prave prostrednictvom novych médii a sti€asne
samotnd elektronickd hudba tvori isty typ nového média. Prepojenost’ novych médii
a elektronickej hudby dosvedcuje v povrchnej rovine uz len rozsah, aky zastava

elektronickd hudba v slovniku novych médii, ktory zachycuje rézne formy umenia,



ktoré vznikaji prave v spoluprici s technolégiami a novymi médiami (POISSANT,

2001).

V hlbsej rovine mozno analyzovat’ elektronickt hudbu z pohl'adu novych médii
prostrednictvom vyuzitia principov novych médii definovanych Manovichom (2002),
ktoré mozno pokladat’ za ucelen komplexnu definiciu novych médii. Elektronicka
hudba totiz spliia axiomatické definicie vlastnosti novych médii popisanych

Manovichom, takze je mozné elektronickl hudbu pokladat’ za nové médium.

Neustaly narast v pouzivani novych médii v spolocnosti a zvySujica sa
vSeobecna dolezitost’ novych médii v marketingovej komunikécii je d’al$im faktorom,
z ktorého vychadza hypotéza tejto bakalarskej prace. Tuto skutonost’ doklada prieskum
Ceského statistického tfadu (MALECKOVA, 2015), kde je popisovany narast
penetracie internetu v domacnostiach od roku 2005, kedy bola penetracia internetu
v Ceskej republike iba 19 %, az po rok 2015, kedy uZ bola petracia internetu v Ceskej
republike 73 %. TaktieZ popisuje narast vlastnenia po¢itadov v CR, kedy v roku 2005
vlastnilo pocita¢ 30 % domacnosti, naopak v roku 2015 uz vlastnilo pocita¢ 73 %
domacnosti. Sucasne je popisovand penetrdcia internetom a mobilnym internetom
jednotlivcov, kedy v roku 2005 malo pristup k internetu 32 % jednotlivcov, v roku 2015
uz 76 % jednotlivcov, a siCasne malo v roku 2011 pristup k mobilnému internetu iba 8
% jednotlivcov, ale v roku 2015 uz 37 % jednotlivcov. Vyskum CSU dalej popisuje
stieranie rozdielov v demografickych segmentoch, ktoré pouzivajii internet. Dalej tento
vyskum popisuje zvySovanie pritomnosti na socidlnych sietach a mnohé dalSie
Ciastkové aspekty zvySovania pouzivania internetu ¢eskou spolo¢nostou, ktoré spolocne

prispievajii k dramatickému zvySovaniu pouZivania internetu v Ceskej republike.

V neposlednom rade predpokladam, Ze eventy elektronickej hudby su
navstevované predovSetkym mladSimi P'ud'mi, ktori vyuzivaji nové média vo vicsej
miere, v ¢coho dosledku su tieto cielové skupiny eventov elektronickej hudby lepsie

zasiahnutel'né marketingovou komunikéciou prave na novych médiach.

1.2. Ciel’ bakalarskej prace

Cielom bakalarskej prace je porozumiet postaveniu novych médii

v marketingovej komunikécii eventov elektronickej hudby. Z tohoto hladiska je



skimanie hypotézy predlozenej v predchadzajiicej kapitole mozno vnimat ako
najdolezitejsi aspekt tejto bakalarskej prace a pri efektivnom a déslednom nasledovani

tejto hypotézy by mal byt ciel’ bakalarskej prace maximalne naplneny.

1.3. Metodologia

V bakalarskej praci onovych médiach ako dolezitej sucasti eventov
elektronickej hudby aplikujem niekol’ko metdd, ktoré by mali zaistit' kvalitné
preskiimanie stanovenej hypotézy a maximalne nasledovanie ciel'u bakalarskej prace.

Tieto metddy popiSem na nasledujucich riadkoch.

Zakladnou metédou, pouzitou najmd v uvode bakalarskej prace, uzitocnej najma
pri definovani jednotlivych fenoménov, bude popisovanie a charakterizacia skimanych
fenoménov aich aspektov, teda marketingovej komunikacie, novych médii,
elektronickej hudby a hudobnych eventov. Touto metdédou by mala praca pomdct

k dokonalému pochopeniu jednotlivych skimanych fenoménov a ich aspektov.

V d’alSej casti budem kombinovat nadobudnuté poznatky jednotlivych
fenoménov aich aspektov k porozumeniu ich vztahov aich vzijomného vyuzitiu.
Ststredim sa teda konkrétne na samotni marketingova komunikaciu eventov
elektronickej hudby, ako z pohl'adu novych médii, tak z pohladu klasickych typov

médii pouzivanych v marketingovej komunikacii.

Metddou, ktora bude mat’ za tlohu skimat’ rozsah marketingovej komunikacie
eventov elektronickej hudby a porovndvat’ najmi rozsah marketingovej komunikacie
eventov elektronickej hudby prostrednictvom novych médii a marketingovej
komunikacie eventov elektronickej hudby prostrednictvom médii klasickych, bude
struéné dotaznikové Setrenie zamerané na profesiondlov, ktori sa venuji organizovani

a marketingovej komunikacii eventov elektronickej hudby.

Metddou, ktord bude ddlezitd v samotnom posudzovani efektivity novych aj
klasickych médii v marketingovej komunikécii elektronickej hudby bude kvantitativne
dotaznikové Setrenie, ktoré bude mat za tlohu skimat vztah marketingovej
komunikacie eventov elektronickej hudby so samotnymi konzumentami tychto eventov,
vztaho tychto konzumentov so samotnymi eventami elektronickej hudby

a v neposlednej rade samostatnych konzumentov elektronickej hudby. Vysledky tohoto



kvantitativneho dotaznikového Setrenia by mali priniest’ lepsi vhl'ad do efektivity

marketingovej komunikécie eventov elektronickej hudby.

Na zaklade dvoch kvantitativnych dotaznikovych Setreni, ktoré som nacrtol
vyssie, a ktorym sa budem venovat vim prislichajicich kapitoldch, budem spolu
s nadobudnutymi poznatkami, ktoré budu taktiez popisované v prisluchajicich
kapitolach, schopny analyzovat’ a posudit’ platnost’ ¢i neplatnost’ hypotézy definovane;j

v uvode.



2. Vymedzenie a charakteristika skumanych javov

Pred skimanim a popisovanim role novych médii v marketingovej komunikacii
eventov elektronickej hudby aich dolezitosti je pre vyborné porozumenie tejto
problematiky potrebné jednotlivé fenomény najprv popisat. V tejto kapitole sa teda
snazim a venujem ¢o najpodrobnejSiemu vymedzeniu a charakterizacii jednotlivych
javov, ktoré v tejto bakaldrskej praci popisujem. V prvej podkapitole 2.1. sa preto
sustred’ujem na popis novych médii a ich charakterizaciu. V d’alSej podkapitole 2.2. sa
nasledne venujem popisu eventov elektronickej hudby, kde eventy elektronickej hudby
najprv rozoberam z pohladu jednotlivych fenoménov, teda samotnej elektronickej
hudby a samotnych eventov, respektive hudobnych eventov, ktoré sa spdjaju do

samotného vacsieho celku eventov elektronickej hudby.

Kazdy zo skimanych fenoménov, teda nové média, eventy, respektive hudobné
eventy, elektronickl hudbu a eventy elektronickej hudby davam do kontextu ddlezitosti
z pohl'adu dnesnej spolo¢nosti, a tam, kde to pokladdm za relevantné, popisujem aj

historicky kontext jednotlivych popisovanych fenoménov.

2.1. Nové média

Nové média st dnes uz vnimané ako bezné sucast’ spolocnosti a médii, ktoré nas
obklopuju. Pre potreby tejto bakalarskej prace je ale potrebné popisat’ nové média

a porozumiet’ tomuto fenoménu.

Historicky sa nové média objavuju ako pojem uz od 60-tych rokoch minulé¢ho
storoCia, priCom dolezitost naberaji v polovici 90-tych rokov minulého storocia
a nahradzaji ako fenomén dovtedy prominentné multimédia (CHUN, KEENAN, 2006).
Stavajii sa novym prominentnym fenoménom na poli médii a uchvacuju si pozornost’

svojou interaktivitou (ibid).

Pravdepodobne najlepSiu charakteristiku novych médii ponuka Lev Manovich
(2002) v podobe principov novych médii. Tento stibor axiomatickych definicii novych

médii popisuje vlastnosti, ktoré tvoria nové meédia.



Lev Manovich popisuje dva zdkladné aspekty novych médii ako numerickt
reprezentaciu a modularitu, z ktorych vychadzaju d’alSie tri aspekty, ktoré popisuje ako

automatizaciu, variabilitu a transkodovatelnost’, respektive prekddovatelnost’.

Prvéd z dvoch zékladnych vlastnosti, numerickd reprezentacia, popisuje fakt, ze
vsSetky nové média su zlozené z digitdlneho kodu, z coho d’alej vyplyva, Ze nové média
modzu byt popisané matematicky a sucasne je mozné manipulovat nové média pomocou

algoritmov. Z toho d’alej vyplyva, Ze je moznost’ digitalizacie.

Druhym zékladnym aspektom je modularita. Tento aspekt popisuje fakt, Ze nové
média su rozdelitelné a spojitelné, priCom si stdle zachovavaju isti Struktaru im

vlastni. Lev Manovich toto popisuje ako ,,fraktalnu Struktaru novych médii*.

Z tychto dvoch zakladnych aspektov vychadzaju dalSie tri. Prvym znich je
automatizacia. Vdaka modularite a numerickej reprezentacii je mozné automatizovat
isté aspekty novych médii. Z hladiska tejto bakalarskej prace sa moze jednat’ napriklad
o automatické zobrazovanie relevantnej reklamy a relevantného obsahu pre relevantnii
cielovll skupinu v rovnakom prostredi webovej stranky, socidlnej siete, ¢i mobilného
zariadenia, v ktorom sa pre nds nerelevantnym segmentom zobrazuje automaticky iny

obsah.

Daldim aspektom je variabilita, ¢o popisuje istd fluiditu, potencionalnu
nerovnakost’ novych médii, kedy mo6ze mat’ jedno médium roézne podoby, respektive
modze byt jeden obsah zobrazovany v roznych rozhraniach. Podobne ako automatizécia
aj variabilita sa da popisat na podobnom priklade, kedy sa réznym uzivatelom
zobrazuje rézny obsah, pricom tento aspekt nema na svedomi automatizaciu zobrazenia,
ale prave roznorodost. Na tomto principe pracuje prave reklama cez Facebook alebo
Google, pripadne geograficky zamerana reklama. Podobnd réznorodost’ sa da pozorovat
napriklad na odporti¢anej hudbe pri streamovani. Variabilita teda prispieva k
vyssej individualite.

Poslednym aspektom je transkodovatelnost, respektive prekddovatelnost’, ¢o
popisuje vlastnosti novych médii, ktoré¢ umoziuju, ze kazdé nové médium je na jednej
strane dokonale reprezentované a pochopitelné pre uzivatel'a novych médii, na druhej
strane je toto isté médium reprezentované a pochopitelné pre pocitacovu Struktiru,
v ktorej existuje. Nové médium sa teda pre uzivatel'a javi ako médium klasické, no pod

povrchom je Uplne iné.



Nové média predstavuji nekonecnt Skalu moznosti vyuzitia pre uzivatel'ov, ¢o
dalej predstavuje d’alSiu nekonecnu Skalu vyuzitia pre marketérov. Pre konkretizaciu
mézeme z marketingového hladiska ur€it novymi médiami vSetky internetové
rozhrania, socialne siete, aplikacie, emailovy marketing, a podobne. V principe sa ale da
ist’ este d’alej — de facto akékol'vek klasické médium, ktoré digitalizujeme a vyuzijeme
jeho novy potencial v ziskanych aspektoch novych médii, moézeme oznacit' ako nové
médium — napriklad digitalizované radio, ktoré pontka personalizovanu reklamu a teda
variuje reklamny obsah uZivatelom mdzZeme oznacit' ako marketing prostrednictvom
novych médii. V praxi sa ale zatial uspokojime s popisanymi moznostami, ktoré
v dnesnej dobe redlne a kvalitne funguju — teda socialne siete, web, aplikacie, emailovy

marketing, reklama vo vyhl'addvacoch, a podobne.

2.2. Eventy elektronickej hudby

Pre dokonalé vymedzenie a charakteristiku eventov elektronickej hudby je
potrebné v prvom rade definovat' jednotlivé zlozky tohoto fenoménu. V prvej
podkapitole 2.2.1. teda definujem eventy, respektive hudobné eventy, andsledne
v podkapitole 2.2.2. elektronickii hudbu. Po definovani tychto fenoménov bude v
podkapitole 2.2.3. mozné jednoducho identifikovat’ samotné eventy elektronickej hudby

pre potreby tejto prace.

2.2.1. Eventy a hudobné eventy

Pre pochopenie eventov elektronickej hudby je potrebné popisat’ samotné eventy

a ndsledne samotné hudobné eventy.

Event sa preklada do slovenciny ako udalost’. Udalost’ znamend “niec¢o”, ¢o sa
deje na ur¢itom mieste, v ur¢itom ohrani¢enom ¢ase a ma urcity vyznam. Sucasne moze

udalost’ znamenat’ planovant verejnu ¢i socialnu prilezitost’.

Hudobné eventy mozu byt teda udalosti, ktoré sa deju na uréitom mieste, v
ur¢itom ohraniCenom ¢ase a maju hudobny vyznam, pripadne planovanu verejnu c¢i

socidlnu prilezitost’ s pritomnost'ou hudby ako doélezitého aspektu udalosti.

Hudobné eventy su teda udalost'ami, na ktorych sa stretdvaju l'udia za ucelom

konzumacie hudby. Konaju sa na konkrétnom mieste a v konkrétnom case a nesu isty



socialny aspekt. Mozu byt verejné aj neverejné, no v suvislosti s touto bakalarskou

pracou sa sustred’'ujem na tie verejné.

Verejné hudobné eventy sa moézu delit do rdéznych kategérii. MozZeme
rozdelovat na indoorové a outdoorové hudobné eventy, kedy indoorové eventy
predstavuju najmi eventy v kluboch a koncertnych haléch, outdoorové hudobné eventy
predstavuju najmi eventy v parkoch, na Stadionoch ¢i open-air hudobné festivaly.
V principe ale tato kategorizacia nie je zavézujuca a existuje rada eventov, ktoré su

nezaSkatulkovatel'né.

Pri prieskume hudobnej konzumpcie rozdelila spolo¢nost’ Nielsen (EVERYONE
LISTENS TO MUSIC, BUT HOW WE LISTEN IS CHANGING, 2015) hudobné
eventy na ,,Live Music Concerts, ,,Music Festivals®, ,,Small Live Music Sessions* a

,,.DJ event*.

2.2.2. Elektronicka hudba

Elektronickd hudba pdsobi v dnesnej dobe ako vSadepritomny element medzi
celou Skalou hudobnych zanrov, dokonca casto prenikaji jej aspekty do ostatnych

hudobnych stylov.

Vzhl'adom na neustdle zvySovanie Castosti pouzivania novych médii v ré6znych
aspektoch Zivota je tento trend pochopitelny. Nielen elektronickd hudba, ale vSetky
zanre hudby st v dneSnej dobe distribuované a konzumované vyrazne prostrednictvom
novych médii, pripadne hraju nové média a digitalizdcia velku rolu pri distribucii
a konztimacii hudby prostrednictvom médii klasickych, ¢o dokazuje napriklad vyrazna

postupna digitalizacia klasickych médii.

Potvrdzuju to aj viaceré¢ vyskumy zamerané na konzumadciu hudby spolo¢nosti

Nielsen v rokoch 2014 a 2015.

Stadia vydana v roku 2015 (EVERYONE LISTENS TO MUSIC, BUT HOW
WE LISTEN IS CHANGING, 2015), zamerana na konzumdciu hudby v roku 2014,
popisuje postupni zmenu v sposobe konzumacie hudby. Hovori o dominantnom
postaveni vysielania hudby na poziadanie, teda tzv. ,streamovania“, ktoré neustale
upeviiuje svoju poziciu v spdsobe pocuvania hudby. Podla Studie doSlo v USA
k zvysSeniu poctu streamovanych zvukovych zaznamov zo 106 miliard v roku 2013 na

164 miliard zvukovych stop v roku 2014. Pre zameranie tejto bakalarskej prace vzisli



10

z vyskumu dal§ie zaujimavé data, ktoré popisuju vydavky konzumentov hudby.
Konkrétne $tudia popisuje, Zze konzumenti hudby, ktorych mimochodom tvori 93 %
populacie (ibid), vynakladaju najvacsiu Cast financii, teda 35 %, vynalozenych na
konzumaciu hudby, na zivé hudobné koncerty, 8 % na hudobné festivaly, 5 % na malé
hudobné zhromazdenia a 3,5 % na hudobné eventy zamerané na DJov, ¢im priemerny
konzument hudby vynakladd dohromady 51,5% podiel z financii vynaloZenych na
konzuméciu hudby prave na hudobné eventy, o robi z hudobnych eventov vskutku
zaujimavy a nezanedbatelny trh. Za zmienku stoja taktiez prostriedky vynaloZené na
konzumdciu hudby prostrednictvom novych médii, kedy konzument hudby vynaklada
v priemere 8 % z prostriedkov vynaloZenych na konzumaciu hudby prave na kupovanie
digitalnych zvukovych stop, 7 % na kupovanie digitdlnych albumov a 3 % na hudobné
streamovanie. Z tejto Stadie je teda patrné, Ze nové média a hudobné eventy maji
v hudobnom svete silnil poziciu, ktord navySe svoju prezenciu, hlavne co sa tyka

novych médii, neustale zvySuje

Stadia vydana spolo¢nostou Nielsen v roku 2016 (2015 U.S. MUSIC YEAR-
END REPORT, 2016), zamerana na konzuméciu hudby v roku 2015, popisuje nad’alej
rastuci trend v popularite ,,streamovania“ hudby prostrednictvom novych médii, kedy

popularita ,,streamovania“ narastla oproti roku 2014 o 83 %.

V predchadzajiucich riadkoch som justifikoval elektronicki hudbu ako
zaujimavy a skiimania hodny fenomén, no pre potreby tejto prace je dolezité si

definovat’ samotnu elektronick(l hudbu.

Pojem elektronickd hudba oznacuje elektroakusticku hudbu, ktorej definiciu
pontka napriklad Lenka Dohnalova (2001). Elektroakusticka hudba vznika v 70-tych
rokoch a m6Zzeme takto oznacit’ hudbu, ktorej akusticky obsah je tvoreny elektronicky,
a to Ciastocne alebo uplne. Elektroakustickd hudba je tvorend prostrednictvom zvukovo
technickych technolégii, ktoré mozu byt vyuzité bud’ pre jej tvorbu, alebo pre zmenu
zvukovych ¢i Strukturalnych vlastnosti zvukovej stopy. Tieto technoldgie sucasne
umoznuju reprodukciu vysledku ziskaného procesom tvorby elektroakustickej hudby.
Podobnu definiciu pontika  Poissant (2001), ktory elektroakustiku definuje ako

,kombindciu akustiky a elektroniky, kedy elektroakustika Studuje transforméciu
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zvukovych vin do elektrického signalu a vice versa*'. Poissant (ibid) d’alej v savislosti
s elektronickou hudbou popisuje ako dolezity aspekt elektroakustickej hudby jej
moznost’ upravy, respektive upravy zvukovych vin a reprodukciu samotnych zvukovych
vin aich nasledné spajanie do vicsicho celku zvukovych stop, ktoré chapeme ako

nahravky elektronickej hudby.

V suvislosti s tymito definiciami elektronickej hudby by bolo v dnesnej dobe,
vzhl'adom na emergenciu a extenzivne, takmer vylucné, pouzivanie novych médii
v procese tvorby celej Skaly hudobnych stylov, pokladat’ za elektronicku hudbu kazdu
zvukovu stopu, ktord bola zaznamenana elektronicky, pripadne kazdt zvukovu stopu,
ktora je digitalizovand. Vzhl'adom na vzostup streamovania hudby a vyrazného
vyuzivania digitadlnych zvukovych stdp aj pri ostatnej distribucii hudby je d’alej mozné
chapat’ vo svetle popisanych definicii akukol'vek digitdlne distribuovant, ¢i inak
digitalizovant zvukovl stopu povazovat’ za elektroakustickll. Preto dochadza k skratke
a v principe sa za elektronickil hudbu pokladaju tie zvukové nahravky, ktoré zdielaji

charakteristiky s povodnou elektroakustickou hudbou.

V kontexte tejto bakalarskej prace teda pre konkrétnejSiu definiciu elektronicke;j
hudby budem vychadzat’ z typu elektronickej hudby, ktoré je definovana ako pocitatova
hudba, kde poéitaé zohrava ustredna rolu pri tvorbe hudby (DOHNALOVA, 2001).
V spolupraci s poc¢itatom je hudobnikovi umoznené usporadivat kompoziciu
zvukovych stop, upravovat a vytvarat nové zvuky. Spolocne s pravidlom, ze
elektronickd hudba by mala vychadzat' z povodnej elektronickej hudby, je mozno tito
definiciu pokladat’ ako najlepSie popisujicu modernt elektronickii hudbu pre potreby

tejto bakalarskej prace.

Pre prechod od kvalitnych, no pomerne vagnych definicii elektronickej hudby po
uplnt  konkretizaciu toho, ¢o v kontexte tejto bakalarskej prace popisujem ako
elektronickl hudbu, sa obraciam k popisu profesora Kembrewa McLeoda (2001), ktory
popisuje elektronicki hudbu ako akysi metazaner, ,,ddzdnik“, ktory zoskupuje
nepreberné mnozstvo jednotlivych subzanrov elektronickej hudby, ktoré uz len zo
samotnej povahy elektronickej hudby neustdle vznikaji vdaka jednoduchej

kombinovatelnosti, ¢o je spOsobené¢ hlavne tym, Ze samotnd elektronickd hudba

! Z anglického originalu ,,Combining acoustics and electronics, electroacoustics is the
study of the transformation of a sound wave into an electrical signal and vice versa.*
(POISSANT, 2001)
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predstavuje nové médium. Ak opédt nazrieme na elektronicki hudbu z pohladu
principov novych médii Manovicha (2002), je tato komplexita uchopitelnosti
elektronickej hudby pochopitelna. V elektronickej hudbe, ako v novom médiu, sa
stretdivame s principmi novych médii, ktoré samotné urCujii istG ambiguitu vlastnii
elektronickej hudbe. Principy, ktoré ktomu prispievaju, st hlavne modularita,

variabilita a transkdédovatelnost’.

Aby som mohol konkretizovat’ elektronicku hudbu, citujem prave profesora
McLeoda (2001), ktory ponuka extenzivny zoznam subzanrov elektronickej hudby:
»abstract beat, abstract drum-n-bass, acid house, acid jazz, acid rave, acid-beats, acid-
funk, acid-techno, alchemic house, ambient dance, ambient drum-n-bass, amyl house,
analogue electro-funk, aquatic techno-funk, aquatic-house, atomic breaks, avant-techno,
bass, big beat, bleep-n-bass, blunted beats, breakbeat, chemical beats, Chicago garage,
Chicago house, coldwave, cosmic dance, cyber hardcore, cybertech, dark ambient, dark
core, downtempo funk, downtempo future jazz, drill-n-bass, dronecore, drum-n-bass,
dub, dub-funk, dub-hop, dub-n-bass, electro, electro-acoustic, electro-breaks, electro-
dub, freestyle, future jazz, futuristic breakbeat, futuristic hardbeats, futuristic hardstep,
gabber, garage, global house, global trance, goa-trance, happy hardcore, hardcore
techno, hard chill ambient, intelligent drum-n-bass, intelligent jungle, intelligent techno,
miami bass, minimal techno, minimal trance, morphing, mutant techno, mutated
minimal techno, mystic-step, neurofunk, noir-house, nu-dark jungle, old school, organic
chill-out, organic electro, organic electronica, progressive house, progressive low
frequency, progressive trance, ragga, ragga-jungle, rave, techstep, techxotica, trance,
trancecore, trance-dub, tribal, tribal beats, tribal house, tribal soul, trip-hop, tripno,

twilight electronica, two-step, UK acid, UK breakbeat, underground, world-dance.*

Z tychto zanrov vyberam tie, ktoré pokladam za relevantné, respektive ktoré
podl'a mojho tsudku zastreSujii vacSinu zanrov, ktoré mozno najst’ v extenzivnom
zozname profesora McLeoda. Tieto zanre som sucasne zahrnul aj do vyskumu. Jedna sa
o breakbeat, drum and bass, electro (respektive electro house), garage, house, techno,
trance, pricom som k zoznamu, ktory som pouzil aj vo vyskume, doplnil deep house,

dubstep, tech house a trap.
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2.2.3. Eventy elektronickej hudby

Po detailnej analyze jednotlivych subfenoménov eventov elektronickej hudby,
teda eventov, respektive hudobnych eventov, a elektronickej hudby, je pomerne

jednoduché urcit’ eventy elektronickej hudby.

Eventy elektronickej hudby je mozné oznacit' ako udalosti, na ktorych sa
stretavaju l'udia za Gcelom konzumaécie elektronickej hudby. Konaju sa na konkrétnom
mieste a v konkrétnom case a nesu isty socialny aspekt. Pripadne tiez planovant verejnu
¢i socialnu prilezitost’ s pritomnost'ou elektronickej hudby ako doélezitého aspektu tejto

udalosti.

2.3. Marketingova komunikacia

K vymedzeniu a charakteristike marketingovej komunikacie je potrebné
pristipit vymedzenim nadradenych fenoménov. V nasledujicich riadkoch teda

popisujem marketing a marketingovy mix.

Kotler a Armstrong (2004) definuju marketing ako ,,spolo¢ensky a manazérsky
proces, ktorého prostrednictvom uspokojuju jednotlivci aj skupiny svoje potreby

a priania v procese vyroby a vymeny ¢i inych hodnot.*

Marketing, respektive marketingovy proces, je d’alej zlozeny zo strategického
planu, ktory urcuje pouzitie jednotlivych zloziek marketingového mixu. Marketingovy
mix je teda v marketingu ddlezitou zlozkou, ktory je popisovany ako ,,stibor taktickych
marketingovych nastrojov (vyrobkovej, cenovej, distribu¢nej a komunikacnej politiky),
ktoré umoziuji upravovat’ ponuku podla priani zdkaznikov na cielovom trhu* (ibid).
Do marketingového mixu teda spada aj komunikacna politika, respektive marketingova
komunikacia. Marketingovd komunikicia je teda dolezitym nastrojom, respektive

suborom nastrojov pre uspokojenie potrieb v procese vyroby a vymeny.

Marketingova komunikacia je subor nastrojov, ktorého ucelom je komunikovat
»jasné, konzistentné a presvedCivé spravy o sebe (firme) a svojej (firemnej) ponuke*
(ibid). Primarne tvoria marketingovii komunikéciu tri zlozky, ktorymi su reklama,

podpora predaja a public relations.
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Marketingova komunikacia sa da popisovat’ aj ako marketingovy komunikacny
mix, ktory sa ,,sklad4 zo Specifickej zmesy reklamy, podpory predaja, public relations,

osobného predaja a néstrojov priameho marketingu®.

Je dolezité upozornit’ na fakt, ze akademicky nazor na vztah marketingovej
komunikacie a public relations sa rozni. V kontexte tejto bakalarskej prace popisujem
marketingovi komunikaciu eventov elektronickej hudby prave zpohladu Kotlera
a Armstronga, ktori zarad’uji public relations pod marketingovii komunikaciu, teda
pokladaji public relations ako sucast’” marketingovej komunikacie. V principe podla
mdjho nézoru nie je chybné zarad’ovat’ public relations vedla, ¢i nad marketingovu
komunikaciu, zalezi vSak primarne od kontextu a naslednej prace s tymito pojmami.
V kontexte tejto prace je podla mojho nazoru jednoduchsSie priklonit’ sa k zaradeniu
public relations pod marketingovli komunikéciu, najmé z pohl'adu ambiguity vyznamov
komunikacnych nastrojov pouzivanych prostrednictvom novych médii, kedy moze byt
jeden néstroj sucasne nastrojom klasickej reklamy, a sucasne nastrojom public relations.
Najlepsim prikladom tejto ambiguity marketingovych néstrojov novych médii moze byt
napriklad obsah na socidlnych siet’ach, ktory plni dvojita rol'u — v pripade obyc¢ajného
obsahu mozno hovorit’ skor o forme public relations, no v pripade platen¢ho zvySenia
dosahu tohoto prispevku moézeme tento obsah oznacit uz skor za reklamu.
V neposlednej rade je dolezité poznamenat, Ze akékol'vek komunikécia v explicitnejsej
¢i implicitnejSej miere prispieva k predaju naSej sluzby, teda aj public relations je

koniec koncov nastrojom, ktory zvysuje predaj sluzieb ¢i produktov.

Tvorba komunika¢ného mixu, teda vyber komunikacnych tém a néstrojov
marketingového mixu, by mala viest' k popisovanému uspokojeniu potrieb. V kontexte
tejto bakalarskej prace bude marketingovd komunikacia uspokojovat’ potreby,
respektive tizby konzumentov elektronickej hudby zucastnit’ sa eventov elektronicke;j

hudby.

Konkrétne nastroje marketingovej komunikacie, ktoré st relevantné a pouzivané
pre potreby marketingovej komunikédcie eventov elektronickej hudby, popisujem

v prisluchajucich kapitolach, teda v tretej kapitole a jej podkapitolach.
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3. Marketingova komunikacia eventov elektronickej hudby

V tretej kapitole sa venujem marketingovej komunikacii eventov elektronicke;j
hudby. V prvych dvoch kapitolach sa venujem jednotlivym nastrojom marketingove;j
komunikacie, ktoré su relevantné z hl'adiska promovania eventov elektronickej hudby.
V prvej podkapitole 3.1. sa venujem marketingovej komunikacii eventov elektronicke;j
hudby, ktora vyuziva nové média, respektive novym médiam, ktoré sa vyuzivaju ako
nastroje marketingovej komunikdcie asu relevantné pri promovani eventov
elektronickej hudby. V druhej podkapitole 3.2. sa venujem ostatnej marketingove;j
komunikacii vyuzivanej v procese promovania eventov elektronickej hudby, respektive
klasickym nastrojom marketingovej komunikdcie, ktoré st relevantné pre eventy
elektronickej hudby. V poslednej podkapitole 3.3. analyzujem rozsah marketingove;j
komunikacie a sustred'ujem sa na porovnanie rozsahu vyuzivania klasickych néstrojov
marketingovej komunikicie srozsahom ndstrojov marketingovej komunikécie
prostrednictvom novych médii. Vzhl'adom na naro¢nost takejto analyzy som sa
rozhodol analyzovat’ tieto rozsahy prostrednictvom jednoduchého kvantitativneho
dotaznikového Setrenia, ktorym som skumal postoje samotnych organizatorov

a marketérov eventov elektronickej hudby.

3.1. Marketingova komunikacia eventov elektronickej hudby

prostrednictvom novych médii

Marketingova komunikacia eventov elektronickej hudby prostrednictvom
novych médii sa moze odohrdvat prostrednictvom niektorych ndstrojov, ktoré

popisujem v tejto podkapitole.

Socialne siete st dolezitou sucastou moderného marketingového mixu. Petr Frey
(2011) definuje socialne siete ako ,,sthrn technickych ndstrojov a platforiem, ako st
socidlne siete, on-line komunity a siete umoziujuce zdielanie videi a obrazkov bez
nutnosti inStalovat’ d’alsi softvér.“ Pre potreby tejto bakalarskej prace rozliSujeme
primarne socialne siete ako Facebook, Twitter, Instagram a Soundcloud. Socidlne siete
st dnes vyznamnym nastrojom marketingovej komunikacie, kde sa schadzaju r6zne on-

line komunity, z ktorych mnohe st relevantné pre marketing eventov elektonicke;j
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hudby. LCudia navySe vyuzivaju siete ,,k informovaniu o zaujimavych eventoch a inych

akciach® (KARLICEK, KRAL, 2011).

Daldim dolezitym néstrojom marketingu prostrednictvom novych médii su
webové stranky, ktoré ,sa staly dolezitou sucastou marketingového mixu firiem
a dalsich institacii“ (KARLICEK, KRAL, 2011). Webové stranky sa daji taktiez
chédpat’ na jednej strane ako nastroj direct marketingu a sti€asne ako reklamny néstroj
(ibid).

Word-of-mouth marketing sice pdvodne nepatril do marketingovej komunikacie
prostrednictvom novych médii, no s prichodom socialnych sieti sa stali nové média
dominantnou platformou, na ktorej sa WOM marketing odohrava. WOM prebieha
primarne v rodinach, kde takto prebieha polovica vSetkého WOM marketingu, nasleduju
kolegovia a znamy (23 %, respektive 20 %) a priatelia (10 %) (KARLICEK, KRAL,
2011).

V neposlednom rade je do budicna pre marketingova komunikéciu eventov
elektronickej hudby urcite zaujimavy geomarketing, ktory bude vyuzivat'® polohu
prostrednictvom GPS abude tak schopny eSte efektivnejSieho cielenia reklamy na

klagové segmenty (BACUVCIK, 2011).

3.2. Ostatna marketingova komunikacia eventov elektronickej

hudby

Ostatnou marketingovou komunikaciou eventov elektronickej hudby sa

rozumeju klasické marektingové nastroje, ako su televizia, radio a outdoorové reklama.

Tieto marketingové nastroje, okrem outdoorovej reklamy, st podl'a mdjho
nazoru pre potreby marketingovej komunikécie eventov elektronickej hudby nevhodné
vzhl'adom na vysoké ndklady, nemoznost detailného cielenia, ako je tomu pri
marketingovych néstrojoch na novych médiach, a absencie cielovych skupin, ktoré by

neboli efektivne dosiahnutel'né tymto typom klasickych marketingovych néstrojov.
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3.3. Analyza a porovnanie rozsahu marketingovej komunikacie
elektronickej hudby prostrednictvom novych médii

s rozsahom ostatnej marketingovej komunikacie

Analyzu porovnania rozsahu marketingovej komunikacie elektronickej hudby
prostrednictvom novych médii v porovnani srozsahom ostatnej marketingovej
komunikacie som sa rozhodol vyriesit’ jednoduchym dotaznikom, ktory som rozposlal

profesiondlom eventov elektronickej hudby, teda ich organizdtorom a marketérom.
Dotaznik prikladam ako prilohu €. 1 v prilohach tejto bakalarskej prace.

V tomto dotaznikovom Setreni som ziskal 8 respondentov, Setrenie teda nie je

prilis relevantné, no pre ilustracné potreby tejto prace sluzi dostatocne.

V dotaznikovom Setreni som skumal nazor profesiondlov na relevanciu
jednotlivych néstrojov a to, ako tieto nastroje realne pouzivaju. Nazory som nasledne
indexoval na hodnoty od 0, respektive 1 po 5, kde 0 znamenalo bud’ to, ze pokladaju
nastroj za Uplne irelevantny, alebo ho nepouzivaju, hodnotenie 1 vyjadrovalo malo
relevantny nazor na nastroj, respektive nizku frekvenciu pouZzivania, a hodnotenie 5
naopak vyjadrovalo vnimantl vysokd relevanciu nastroja, respektive jeho vyznamné

vyuzivanie.

Ako najrelevantnejSie vnimany nastroj marketingovej komunikécie bol oznaceny
Facebook, s priemernym indexom relevancie 4,5. Facebook sucasne dosiahol aj

najvyssie hodnotenie pouzivania s indexom taktiez 4,5.

Na druhom mieste vo vnimani relevantnosti skoncili portaly o eventoch, ktoré
dosiahli index vnimanej relevancie 4, nezaostavali prili§ ani v indexe pouzivatelnosti,

kde dosiahli index 3,25.

Ako treti najrelevantnej$i vnimany nastroj skoncili prekvapivo clanky,
s priemernym indexom relevancie 3,125, ktoré ale dosiahli v pouzivateI'nosti hodnotenie
iba 1,875, teda st vnimané ako nastroj, ktory by mohol byt pouzivany vo véac¢sej miere.
Nizke hodnotenie pouzivate'nosti méze byt spdsobené s narocnostou produkovania

a publikovania ¢lankov.

Stvrtym najrelevantnej$im vnimanym nastrojom oznacili Soundcloud, ktory
dosiahol priemerny index relevancie 3,5. Index pouzivatelnosti dosiahol o ¢osi niZsi,

teda 2,75.
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Pomerne necakane vysoko sa umiestnila OOH reklama, s indexom relevancie

3,25, s rovnakym indexom pouzivatel'nosti 3,25.

Webové stranky sa s indexom relevancie 2,875 umiestnili na Siestom mieste, no
v indexe pouzivatel'nosti dosiahli len 0,5. Pri¢inou méze byt naro¢nost’ tvorby a spravy
vlastnych webovych strdnok, ¢o by suhlasilo s castym hodnotenim 0, jednym
hodnotenim 1 a jednym hodnotenim za 4. Tieto Uidaje sa daju vylozit' tak, Zze vdcSina
profesiondlov elektronickych hudobnych eventov nema vlastné webové stranky, preto

hodnotili v drvivej vac¢sine 0. Toto vysvetlenie by suhlasilo s redlnou praxou.

Na d’'alSom mieste sa umiestnil Twitter, s hodnotenim vnimanej relevancie 2,125
a niz§im hodnotenim pouZzivatelnosti 1. Pri¢inou moze byt nizka aktivna penetracia

Twitteru v naSom prostredi.

Dalsie miesto patrilo Spotify shodnotenim relevancie 1,625 ahodnotenim

pouzivatel'nosti 0,875.

Instagram a emailing sa umiestnili na poslednych dvoch prieckach medzi
nastrojmi marketingovej komunikacie novych médii s hodnoteniami relevancie 1,125,

respektive 0,75, a hodnoteniami pouZzivatel'nosti 1, respektive 0,375.

Posledné dve priecky z klasickych médii obsadili radio a TV, s hodnoteniami
relevancie 1, respektive 0,125, a hodnoteniami pouzivatelnosti 0,25, respektive O.

Prekvapenim bolo pomerne vysoké hodnotenie relevancie radia.

Zaujimavym trendom v tomto Setreni bolo takmer pravidelné nizSie hodnotenie
pouzivateI'nosti v porovnani s hodnotou relevancie. Tento fenomén si vykladam tak, ze
profesionali v eventoch elektronickej hudby vnimaju relevanciu néstrojov, no nie st
schopni vyuzit' vnimany potencial niektorych nastrojov marketingovej komunikacie

eventov elektronickej hudby.
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4. Dotaznikové Setrenie

K potrebam tejto bakalarskej prace som sa rozhodol vytvorit dotaznikové
Setrenie, ktorého cielom bolo ziskat’ dopliiujuce udaje, ktoré by pomohli potvrdit’ ¢i
vyvratit’ hypotézu tejto bakalarskej prace a pomohli lepSie objasnit’ jednotlivé aspekty

marketingovej komunikécie eventov elektronickej hudby.

Ako prakticka priru¢ku k tomuto kvantitativnemu dotaznikovému Setreniu som
pouzil publikdciu od Miroslava Dismana (2000), ktord poslizila ako uzitocny

sprievodca pri tvorbe, prevedeni a analyze dotaznikového Setrenia.

Samotny kvantitativny dotaznik je priloZzeny ako priloha €. 2 v tejto bakalarskej
praci.
V nasledujucich riadkoch popiSem dotaznik, jeho jednotlivé casti a funkciu

konkrétnych otazok v lom obsiahnutych.

Podstatné otazky, ktoré rozhodovali o vhodnosti kandidatov k vyskumu, ktoré
boli koncipované ako filtracné otazky, predstavovali otazky 1 a 5. V otdzke ¢. 1 som
zistoval, ¢i respondent vobec navstevuje eventy elektronickej hudby. Ak bola odpoved’

negativna, bolo dotaznikové Setrenie s tymto respondentom predcasne ukoncené.

Otazka ¢. 2 bola zamerana na zbieranie doplnkovych dat, zktorych mohli

vyplynut’ zaujimavé korelécie.

Otazka €. 3 a otazka €. 4 bola iba doplnkova, pripravovala a viedla respondenta
k otazke ¢islo 5, ktora bola filtratna. Vyskum som sa snazil zamerat’ primarne na Prahu,
takze respondenti, ktori nenavstivili eventy elektronickej hudby v Prahe boli pre

predmet tohoto vyskumu taktiez nezaujimavi.
Otazky ¢. 6 a7 boli opit’ doplnkovymi, z ktorych mohli vyplynat zaujimavé
korelacie.

Otazky ¢. 8 az 15 predstavovali hlavné aspekty dotaznikového Setrenia,

z ktorych vzisli data relevantné pre potreby tejto bakalarskej prace.

Otazky ¢. 16 az 18 zistovali demografické udaje o respondentoch. Tieto otazky

boli strategicky umiestnené na zaver dotaznikového Setrenia.
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4.1. Prevedenie dotaznikového Setrenia

Dotaznikové Setrenie bolo distribuované pomocou socidlnych sieti a internetu.
Takato distriblicia méze byt mierne skreslujuca, no pre potreby bakalarskej prace

modzeme pokladat’ taktto distribuciu ako dostatocnu.

Pri dotaznikovom Setreni sa podarilo nazbierat’ celkovo 81 odpovedi, priCom cez
filtracné otazky preslo 30 respondentov, ktori sa ukézali ako relevantni pre zameranie
tejto bakalarskej prace. Vysledky dotaznikového Setrenia interpretujem v d’alSej

kapitole.

4.2. Vysledky a analyza dotaznikového Setrenia

Dotaznikové Setrenie prinieslo zaujimavé data. NajzaujimavejSie data, boli
o ziskavani informécii o eventoch elektronickej hudby. Vysledky téchto odpovedi som
sa rozhodol indexovat’ na priemerni hodnotu, kedy pri maximalne relevantnych
zdrojoch informacii bolo odpovedi priradené ¢islo 5, najmenej relevantnym zdrojom
bolo priradené Cislo 1 a ak sa respondent z daného zdroja nedozvedal ziadne informacie,

bolo tomuto zdroju priradené ¢islo 0.

Ako najrelevantnejSie zdroje prvych informécii sa ukdzala pozvénka na event
prostrednictvom Facebooku, kde ako jedinému zdroju informacii vyslo po indexécii
priemerna hodnota 4,13. Tento vysledok bol bol prekvapivy, prekonal totiz dokonca
odporucanie od znamych, ktoré sa da pokladat’ ako archetyp word of mouth marketingu.
Na druhej strane je pozvanka do istej miery taktiez odporti¢anim, a vzhladom na

explicitnost’ dané¢ho nastroja na Facebooku bolo mozno toto dévodom jeho prvenstva.

Ako dalsi velmi relevantny zdroj prvych informacii o evente sa ukazala
komunikacia od zndmych ¢i priatel'ov, s priemernou hodnotou po indexécii 3,68. Tento
zdroj informacii mozno oznacit’ ako word of mouth, ktory je vSeobecne zndmym silnym

nastrojom marketingovej komunikacie.

Dal§im silnym zdrojom prvych informacii o evente sa ukizalo ndhodné
narazenie na event na Facebooku, to znamend informdcia ziskana o evente bez priame;j

ozvanky abez odporucania priatel'mi. Po indexacii ziskal tento zdroj informacii
y
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hodnotu 3,55, ¢o je vtesnom zavese po odportcani. Z tohoto vysokého vysledku
vychédza, Ze Facebook je vyznamny nastroj pre promovanie eventov elektronickej

hudby, ¢o potvrdzuje ivodnt hypotézu.

Poslednym zdrojom prvotnych informécii, ktorému sa podarilo po indexacii
prekonat’ hodnotu 3 a ziskal hodnotenie 3,13 sa stal program konkrétnych klubov a
stranky klubov na webovych ¢i Facebooku. Tento vysledok opit’ dokazuje vyznamné

postavenie novych médii v marketingovej komunikacii eventov elektronickej hudby.

V tesnom zévese za strankami klubov sa umiestnili stranky organizatorov na
Facebooku ¢i webe, s hodnotou priemernej indexacie na trovni 2,51, ¢o d’alej podporuje

postavenie novych médii.

V podpriemernych hodnotach sa umiestnili nasledovné zdroje prvych informécii.
Okolo hodnoty priemernej indexacie 2 sa umiestnili portaly o eventoch s hodnotou 2,06.
S hodnotou priemernej indexacie na trovni 1,96 sa umiestnila outdoorova reklama vo
verejnom priestore ako billboardy ¢i plagaty. Ako ziskanie prvej informécie je toto
miernym prekvapenim, o€akéaval som nizSiu hodnotu, no stale sa jednd o podpriemernu

hodnotu, ¢ize tento vysledok taktiez podporuje ivodnu hypotézu tejto bakalarskej prace.

Na dalSich miestach sa umiestnili postupne tieto zdroje prvych informaécii:
¢lanky s hodnotou 1,17, radio shodnotou 0,93, Twitter s hodnotou 0,75, e-mail
s hodnotou 0,44, Instagram s hodnotou 0,34, avzavere Soundcloud a Spotify

s rovnakymi hodnotami 0,27.

Vysledky prvych prie€ok podporuji hypotézu a ukazuja, ze nové média, hlavne
socidlna siet’ Facebook, je vybornou platformou k promovaniu prvotnych informacii
o eventoch elektronickej hudby. Vysoké postavenie Facebooku je d’alej mozno chapat’
ako dosledok vysokej socidlnosti a vel'kej miere socidlnych interakcii danej socialnej
siete, ¢o by do istej miery korelovalo s vysokym vysledkom word of mouth, ktory je
v principe takisto vysoko socidlny aspekt. Klasické nastroje marketingovej komunikécie
sa umiestnili v podpriemernych hodnotach. Za zmienku stoja ostatné socialne siete ako
Twitter, Instagram ¢i Soundcloud, ktoré sa umiestnili pomerne nizko. Tieto vysledky
ukazuju fakt, ze dané socidlne siete nie su prili§ efektivne v promovani eventov
elektronickej hudby. V pripade Instagramu a Soundcloudu je to vysvetlitelné podstatou

tychto nastrojov, ktoré nie su primarne chapané ako platformy k ziskavaniu informacii
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o eventoch. Nizke umiestnenie Twitteru je vzhladom k nizkej penetracii Twitteru

v naSom prostredi pochopitel'né.

V d’alSej cCasti analyzujem vysledky doélezitosti kandlov v procese ziskavania
d’alSich informacii o eventoch elektronickej hudby. Pre ich porovndvanie uplatiiujem
rovnaky postup ako pri predchadzajucich vysledkoch, teda indexaciu dolezitosti kanalov

podl’a respondentov.

Ako prominentny kandl, ktory ziskal najvys$i index za ziskavanie d’alSich
informdcii, sa umiestnil opdt Facebook, konkrétne opat event na Facebooku,
s indexovanou priemernou hodnotou 4,59, ¢o vypoveda o vysokej relevancii pre va¢sinu
respondentov. Tento vysledok opdt podporuje hypotézu predostreni v ivode

bakalérskej prace.

Na druhom mieste v dolezitosti kandlu pri ziskavani d’alSich informacii sa
tentokrat umiestnili stranky organizatora eventu elektronickej hudby, s priemernou

indexovanou hodnotou 3,80. Téato hodnota taktiez potvrdzuje hypotézu.

Na tretom mieste v ziskavani d’alSich informacii o evente, v tesnom zavese za
strankami organizatora eventu elektronickej hudby sa umiestnili stranky klubu

s priemernou indexovanou hodnotou 3,73. Opét teda dochadza k potvrdeniu hypotézy.

Na Stvrtom mieste sa umiestnili stranky vystupujicich umelcov, ktoré ziskali
indexovanu hodnotu relevancie 3,68, ¢im sa stali pomerne relevantnymi a tymto

uzatvaraji marketingové nastroje novych médii, ktoré ziskali vysokt hodnotu.

Na piatom mieste sa tentokrat umiestnilo odporacanie, teda word of mouth.
Priemerna indexovana hodnota bola 3,55. Treba dodat’, Ze word of mouth mozno tiez do
istej miery pokladat’ ako aspekt, ktory bude v kone¢nom désledku vysoko zastiipeny na
socialnych sietach, ktoré¢ budi pravdepodobne casto sprostredkovatelom tychto
odporucacich informdcii. K potvrdeniu ¢i vyvrateniu by vSak bol potrebny dalsi

vyskum.

Ostatné zdroje d’alSich informécii sa umiestnili na nizkych prieckach. Za
zmienku stoja eventové informacné portdly, ktoré s priemernou indexovanou hodnotou
2,15 sice ziskali podpriemerné umiestnenie, no stale si zachovavaju isti relevanciu pre

niektorych respondentov.
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Dalie zdroje sekundarnych informacii sa umiestnili pomerne nizko, na Giplnej
hrane minimalnej relevancie sa umiestnili prekvapivo ¢lanky s indexovanou hodnotou
1,16. Za nimi nasledovali tieto zdroje s vel'mi nizkym priemernym indexom relevancie:
radio s indexom 0,55, Spotify sindexom 0,2, Twitter sindexom 0,16, Instagram

s indexom 0,08 a v zavere Soundcloud s indexom 0,04.

NajdolezitejSim zdrojom sekundarnych informécii sa teda stal Facebook
a stranky subjektov podiel'ajicich sa na eventoch elektronickej hudby. Prieskum
ziskavania sekundarnych informacii teda opdt potvrdil uvodni hypotézu tejto

bakalérskej prace.

Dalsie zaujimavé vysledky priniesol prieskum faktorov, ktoré hrajii rolu v
rozhodovacom procese o navstiveni eventov elektronickej hudby. Tieto odpovede boli
indexované rovnako ako predchadzajuce, teda indexovanim hodndt relevancie a

porovndvanim ich priemernych hodnét.

V predchédzajucich vysledkoch vyskumu sa ukézalo ktoré komunikacné kanaly
je vhodné vyuzivat v marketingovej komunikécii eventov elektronickej hudby v
primarnom ¢i sekundarnom osloveni potencionalneho navstevnika. V nasledujicej Casti

ukazuju vysledky to, ¢o by malo byt obsahom komunikécie na tychto kanaloch.

Ako najdolezitejsi faktor v rozhodovacom procese o navstiveni dané¢ho eventu
elektronickej hudby sa neprekvapivo umiestnil obsah eventu elektronickej hudby
v podobe ucinkujucich umelcov. Tento faktor ziskal priemernti hodnotu indexu
dolezitosti 4,51. Tento vysledok bol ocakavatelny a ukazuje, ze pri marketingovej
komunikacii eventov elektronickej hudby by sa mal obsah sustredit najmd na

vystupujicich umelcov.

Na druhom mieste sa umiestnil ako ddlezity faktor, ktory pomaha rozhodovat
o tom, Ci sa l'udia zucCastnia eventu, prave faktor I'udi, ktori idu na event. S priemernou
indexovou hodnotou 3,60 vysiela tento vysledok jasnu spravu otom, ze eventy
elektronickej hudby su hned’” po ucinkujucich najmid o socidlnom aspekte tychto
udalosti, ¢o potvrdzuje definiciu eventov elektronickej hudby. Sucasne tento vysledok
implicitne podporuje postavenie socidlnych sieti ako dolezit¢ho aspektu eventov
elektronickej hudby a v neposlednom rade prezentuje tzv. snowballing efekt, kedy pri
narastajicom pocte znamych, ktori sa z(c€astnia na evente, rastie samotna atraktivita

eventu.
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Na tretom mieste z hl'adiska doblezitosti faktorov, ktoré rozhoduju o tom, ¢i
potencionélny ucastnik eventu elektronickej hudby event naozaj navstivi, sa umiestnil
datum a cas konania eventu elektronickej hudby s priemernou indexovanou hodnotou
dolezitosti 3,32. Znamena to, ze vobec pred rozmyslanim nad komunika¢nou stratégiou
dan¢ho eventu elektronickej hudby je dolezité dobre navrhnit datum a cas konania
tohoto eventu. Ak je datum dobre zvoleny a vyhovujtci pre cielovl skupinu, ma zmysel

tuto informaciu zahrnut’ do komunikacnej stratégie.

Ako Stvrty dolezity faktor sa umiestnil priestor, respektive miesto konania
eventu, ¢i klub. S hodnotou priemerného indexu ddlezitosti 2,96 je tento aspekt tiez
potrebné premysliet’ a v pripade zaujimavého ¢i kvalitného priestoru zahrnat do
komunikacnej stratégie. Tento aspekt by sa dal d’alej rozvinut’ v d'alSom, preferovane
kvalitativnom prieskume, ktory by skiimal, ¢i je zaujimavy skor unikatny priestor, alebo

naopak overeny kvalitny priestor, pripadne iny aspekt.

Ako posledny faktor, ktory ziskal nadpriemernt hodnotu priemerné¢ho indexu
dolezitosti, sa umiestnila cena shodnotou 2,64. V pripade vyhodnej ceny je teda
rozhodne dobrou stratégiou tito informéciu zdielat. Zaujimavé moéze byt napriklad
vedenie netradi¢ného pricingu, v podobe napriklad viacstupiiovej eskaléacie, ¢i zliav.
V pripade viacstupiiovej eskalacie by mohlo mat’ promovanie vel'mi nizkej ceny pre
prvé zakupené vstupenky sucasne spominany efekt snowballingu, kedy by zniZena
cenova ponuka mohla mat’ vplyv na naldkanie celych skupin 'udi, ktori by sa nasledne

pre event rozhodovali pozitivne aj vd’aka informaciam o i€astneni sa ich zndmych.

Tesne pod priemernou indexovanou hodnotou dolezitosti sa umiestnila
unikatnost’ akcie. Pre niektorych respondentov bol prave tento aspekt najsilnejSim, preto
aj napriek mierne podpriemernému hodnoteniu priemernej hodnoty indexacie je s 2,44
stale relevantnym faktorom, na zéklade ktoré¢ho sa potenciondlny ucastnici rozhoduji

o navstiveni eventu elektronickej hudby.

Ako posledné dva faktory sa umiestnili prezentdcia a komunikacia organizatorov
s hodnotou 2,14 a samotny profil organizatora s hodnotou 1,96. Tieto posledné dva
faktory ziskali aj napriek poslednym dvom prieckam a mierne podpriemernym
hodnotdm priemernej indexacie ddlezitosti pomerne vysoké hodnotenie, ktoré navyse
niekol’ko respondentov taktieZ oznacilo ako vel'mi podstatné faktory. Preto netreba brat’

tieto aspekty na lahka vahu aj napriek nizkemu hodnoteniu priemernej indexécie
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dolezitosti eventov elektronickej hudby. Kvalita prezentdcie a komunikacie koniec

koncov moze ovplyviiovat’ prietok informécii o ostatnych faktoroch.

Ako zaujimava doplnkova odpoved bol zaznamenany pomer cena vykon, ¢o
koresponduje s vysledkom ddlezitosti ceny a ostatnych faktorov, ako napriklad lineup

a priestor.
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5. Vplyv a efektivita marketingovej komunikacie eventov

elektronickej hudby

Sktimanie vplyvu a efektivity marketingovej komunikécie eventov elektronickej
hudby vychadza z obidvoch dotaznikovych Setreni a sicasne porovnava ich vysledky
s ostatnymi dostupnymi Stiidiami na dant tému. Z tohoto hladiska sa vyskum vplyvu

a efektivity drzi v pomerne hypotetickej rovine.

Vyskum vplyvu a efektivity sa sustreduje na tri zdkladné sucasti. Prvou je
segmentacia ucastnikov eventov elektronickej hudby v podkapitole 5.1, ktora porovnava
vlastné vysledky s ostatnymi dostupnymi Stidiami. Druhou ¢ast'ou v podkapitole 5.2 je
targeting marketingovych kampani eventov elektronickej hudby, ktora vychadza
z vykonanych vyskumov. Tret'ou ¢astou je samotné posudzovanie vplyvu a efektivity
marketingovej komunikacie, ktoré sa ale drzi v hypotetickej rovine na zaklade
vysledkov dvoch vykonanych Setreni. Pre konkrétnejSie vysledky by bolo potrebné
podrobit’ targetované segmenty Ucastnikov eventov elektronickej hudby Setreniu, ktoré

by skimalo prave vplyv a efektivitu.

5.1. Segmentacia ucastnikov eventov elektronickej hudby

Z vlasntého vyskumu, ktory som vykonal apopisal vyssie vyplynulo, ze
fantsikovia elektronickej hudby tvoria pomerne homogénny segment, detailnejSia
segmentacia je mozna skor na jednotlivé subzéanre elektronickej hudby. Konzumenti,
resp. Ucastnici eventov elektronickej hudby mézeme podla vysledkov Setrenia zaradit
do segmentu 18-30 ro¢nych l'udi, muzi aj Zeny (podla vlastného Setrenia 53,33 % muzi
a 46,67 % zeny), ktori ziji vo vacsich mestach, vo vicsine studuju alebo uz dostudovali

vysoku skolu (podl'a vlastného Setrenia 70 %), radi sa socializuju.

So zisteniami vlastného vyskumu, ktory bol orientovany primarne na lokalnu
spolo¢nost’ navstevnikov elektronickej hudby v Prahe, koreluju aj reprezentativnejSie
vyskumy a analyzy audiencie elektronickej hudby, ktoré ale bud’ neboli zamerané na
nasu lokalnu kulttru, alebo boli zamerané globalne. Z tohoto hl'adiska teda nie st Gplne
relevantné, no vzhl'adom na korelaciu s vlastnym vyskumom ich mézeme za pomerne

relevantné pre potreby tejto prace povazovat. Tieto vyskumy predstavuje napriklad
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prieskum spolocnosti Nielsen (WHO IS THE ELECTRONIC MUSIC LISTENER?,
2014), ktord oznacuje konzumentov elektronickej hudby ako segment, ktory tvoji 55 %
muzov a 45 % zien, najpocetnejSiu vekovu skupinu tvoria 18-24 ro¢ny l'udia s 33 %
zastipenim a najpocetnejSiu  skupinu z hladiska vzdelania tvoria l'udia s vysokou

Skolou, ktori predstavuji segment o vel'kosti 28 %.

5.2. Targeting marketingovych kampani eventov elektronickej

hudby

Targeting, ako ,proces vyhodnocovania atraktivity jednotlivych segmentov
a vyber jedného ¢i viacerych cielovych segmentov (KOTLER, ARMSTRONG, 2004)

je v tomto pripade vzhl'adom na uzko vymedzenu segmentaciu pomerne jednoduchy.

Detailnej$i targeting je mozné vykondvat prostrednictvom novych médii na
jednotlivé psychografické a behavioralne aspekty (BACUVCIK, 2011) konzumentov
eventov elektronickej hudby. Ako vyslo z Setrenia, mozno cielit’ na I'udi s konkrétnymi
prioritami dolezitosti aspektov eventov elektronickej hudby, ako bolo popisané
v kapitole 4.2., teda na I'adi, ktori vnimaju ako ddlezity aspekt ucinkujicich, ostatnych

znamych, datum konania, cenu, a podobne.
Sir§i targeting je priamo dany samotnou povahou tuzkej segmentacie

konzumentov elektronickej hudby, ktory tvoria de facto jeden homogénny segment, ako

bolo popisane v kapitole 5.1.

5.3. Vyskum vplyvu a efektivity marketingovej komunikacie
eventov elektronickej hudby na kl'ucové segmenty ich
ucastnikov

Vplyv a efektivitu hodnotim prostrednictvom porovnania vysledkov dvoch
Setreni, ktoré som vykonal. Z profesiondlneho hladiska bol najlepSie indexovanym

nastrojom prave Facebook, ktory ziskal vo vnimanej relevantnosti aj pouzivatelnosti

v oboch pripadoch najvyssie hodnoty 4,5, ¢o koreSponduje s uzivatel'skym hodnotenim
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pri prvotnom zisteni informacie o evente, kedy pozvanka na udalost’ na Facebooku
a ndhodné narazenie na event na Facebooku ziskali priemernt indexovanti hodnotu
4,13, respektive 3,55, asucasne ohodnotili d’alSie aspekty, ktoré maji presah na
Facebook priemerne velmi vysoko (viz. kapitola 4.2). V sekundarnom zist'ovani
informacii obstali podobné faktory tiez vel'mi vysoko. Tento typ reklamy teda moZzno

pokladat’ za vel'mi efektivny s vel'kym vplyvom.

Medzi profesiondlmi sa d’alej vysoko umiestnila OOH reklama, ktora ziskala
v oboch pripadoch hodnotenie 3,25, Co eSte stale pomerne dobre koreSponduje
s primdrnym zistenim informdacie o eventoch z pohl'adu uzivatelov, i ked efektivita je

uz o ¢osi nizsia ako pri prvom aspekte.

V dalSich faktoroch efektivita klesala, no sucasne boli tieto dalSie faktory
vyuzivané profesiondlmi v mensej miere, takZe mozno zhodnotit, Ze marketingova

komunikacia eventov elektronickej hudby je v principe efektivna a ma vel’ky vplyv.

Na presnu identifikaciu efektivity by vSak bolo potrebné spravit’ d’al§i vyskum.
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6. Rol’a novych médii v marketingovej komunikacii

eventov elektronickej hudby

Dotaznikové Setrenie ukdzalo, ze rola novych médii v marketingovej
komunikacii elektronickej hudby mé svoju délezitu poziciu v komunikaénom mixe

eventov elektronickej hudby.

Ako najdolezitejSie sa ukdzali Facebook, hlavne eventy na Facebooku a stranky

subjektov spolupracujucich na eventoch elektronickej hudby.

6.1. Zhodnotenie postavenia a doleZitosti novych médii

v marketingovej komunikacii eventov elektronickej hudby

Vzhl'adom na obe dotaznikové Setrena je postavenie a ddlezitost’ novych médii
v marketingovej komunikécii eventov elektronickej hudby dominantné, ¢oho si su
vedomi aj samotni profesionali eventov elektronickej hudby a uspesne tomu
prisposobuju komunika¢né stratégie. Priestor na zlepSenie je eventualne
v implementacii najmd webovych stranok, ktoré samotni profesiondli oznacuji ako
nie¢o, ¢o vnimaju ako pomerne silny nastroj, no nie st schopni ho dostatocne
implementovat’, a sicasne samotni ucastnici eventov elektronickej hudby vnimaju

stranky ako uzito¢ny nastroj, z ktorého Cerpaju informacie.
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7. Zaver

V bakalarskej praci som skimal marketingovia komunikdciu eventov
elektronickej hudby, pri ¢om som charakterizoval samotné fenomény, z ktorych
skimané javy vychadzaju. Vykonal som dve Setrenia, ktoré potvrdili teoretické aspekty,
potvrdili efektivitu marketingovej komunikécie eventov elektronickej hudby a sucasne
objasnili vnimanie jednotlivych nastrojov marketingovej komunikacie ako uZzivatel'mi,
¢i konzumentami eventov elektronickej hudby, tak profesiondlmi, ktory tieto eventy
prinasaju.

Pre dokonalé zistenie efektivnosti marketingovej komunikacie by vSak bolo

potrebné spravit’ komplexnejsi vyskum, na ktory v bakalarskej praci nebola kapacita.

Okrem iného som overoval hypotézu, ktora tvrdila, ze nové média st dolezitou

sucast’ou marketingovej komunikacie eventov elektronickej hudby.

7.1. Zhodnotenie vyskumu bakalarskej prace

Vyskum objasnil mnohé aspekty marketingovej komunikacie eventov
elektronickej hudby, priniesol nové poznatky o ziskavani obsahu uzivateI'mi eventov
alektronickej hudby asucasne ukézal, ako vnimaji marketingovy mix eventov
elektronickej hudby profesiondly. V principe mozno povazovat vyskum bakalarskej

prace ako prinosny a tspesny

7.2. Potvrdenie ¢i vyvratenie hypotézy

Hypotéza, ktord tvrdila, Ze nové média st dolezitou sucastou marketingovej

komunikacie eventov elektronickej hudby, sa podarilo potvrdit’.

Hypotéza, ktora vychadzala z viacerych faktov, sa preukazala ako spravna. Nové
média st naozaj dolezitou sucast'ou marketingovej komunikacie eventov elektronicke;j
hudby a vyzerd to tak, Ze jej dolezitost bude nad’alej upeviiovat svoju dominanciu

v marketingovom mixe eventov elektronickej hudby.
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Summary

In this bachelor thesis, I have proposed the hypothesis, that new media is an
important and crucial aspect of marketing communication of events of electronic music.
After that, I have deeply described phenomenons surrounding new media, electronic
music, events and music events, marketing communication. Then I have described
marketing communication through new media as well as classic media. After that,
I have questioned electronic music professionals about their views on marketing
communication, from which I learned, that new media really are crucial in their point of
view of marketing communication of electronic music events. Then I have questioned
electronic music events fans, which also viewed marketing communication through new
media as crucial. After this, I have described segments of electronic music fans. In the
end, Ihave proved the hypothesis, that new media are crucial in marketing

communication of music events.
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Prilohy
Ptiloha ¢. 1: Dotaznik k bakalarskej praci: Nové média ako doleZita sucast’

marketingovej komunikacie eventov elektronickej hudby = profesionali (dotaznik)



Dotaznik k bakalarskej praci: Nové média ako
dolezita sucast’ marketingovej komunikacie
eventov elektronickej hudby

Dotaznik zamerany na profesionalov eventov marketingovej komunikacie eventov elektronickej
hudby.

1. Ktoré nastroje marketingovej komunikacie pouzivate pri promovani eventov
elektronickej hudby?

Mark only one oval per row.

5 - Pouzivam
2 3 4 vo velkej
miere

1 - Pouzivam v

Nepouzivam malej miere

Outdoorova reklama -
plagaty, billboardy
TV reklama

Reklama v radiu
Emailing

Clanky

Webové stranky
Facebook

Twitter

Instagram
Soundcloud

Spotify

Portal o eventoch
(GoOut, BandsinTown,

)



2. Ktoré nastroje marketingovej komunikacie povazujete za relevantné/uzito€né pri
promovani eventov elektronickej hudby?

Mark only one oval per row.

. . 5-
e eene® 2 3 4 powmer
Dlooat biboady. (D - OO O
TV reklama @ @ @Q@ Q
Reklama v radiu C) C) @@D C)
Emailing -, R G SR
Clanky ) ) C X 0 C D
Webové stranky ) ) C X o ¢
Facebook D) D C X X o CO
Twitter ) ) C X o €O
Instagram Q C) @QQ C)
Soundcloud @ Q QQQ Q
Spolly ) ) COCOCH) D
(GoOut, ) - OO0 O

BandsinTown, ...)

B Google Forms


https://www.google.com/forms/about/?utm_source=product&utm_medium=forms_logo&utm_campaign=forms

Ptiloha ¢. 2: Dotaznik k bakalarskej praci: Nové média ako dolezita sucast’

marketingovej komunikacie eventov elektronickej hudby = konzumenti (dotaznik)



Dotaznik k bakalarskej praci: Nové média ako
ddélezita sucast’ marketingovej komunikacie
eventov elektronickej hudby

1. Navstivil/a si za posledny rok event elektronickej hudby?

(party, show, koncert, ...)
Mark only one oval.

Ano

Nie Skip to question 16.

2. Kolko eventov elektronickej hudby si za posledny rok navstivil/a?
Mark only one oval.

0

1

2-4
5-10
10-20
20+

3. V akom velkom meste/obci zijes?
Mark only one oval.

do 10 000 obyvatefov Skip to question 5.
do 100 000 obyvatelov Skip to question 5.
nad 100 000 obyvatefov Skip to question 4.

4. Zije$ v Prahe?
Mark only one oval.

Ano
Nie
5. Navstivil/a si za posledny rok event elektronickej hudby v Prahe?
Mark only one oval.
Ano

Nie After the last question in this section, skip to question 16.



6. Navstivil/a si za posledny rok event
elektronickej hudby v inom meste? Prosim,
napis v akom.

Neboj sa napisat’ viac miest

7. Pri akej prilezitosti, ¢i z akého dévodu si
navstivil, alebo navstevujes eventy
elektronickej hudby v Prahe?

8. Aku elektronicku hudbu poc¢uvas?

Vyber subzanre blizke tvojmu uchu.
Check all that apply.

Breakbeat
Deep House
Drum and Bass
Dubstep
Electro House
Garage
House

Tech House
Techno
Trance

Trap

Other:

9. Ktoré subzanre elektronickej hudby preferujes na navstevovanych eventoch
Check all that apply.

Breakbeat
Deep House
Drum and Bass
Dubstep
Electro House
Garage
House

Tech House
Techno
Trance

Trap

Other:



Odkial sa dozvedas o eventoch elektronickej hudby?
Prirad’ délezitost kanalu, z ktorého sa dozveda$ o eventoch elektronickej hudby.

1= najmenej dblezity kandl (event upada do zabudnutia, informacie su nepodstatné)

5= najdblezitejsi kanal (event si zapamatam, mam tendenciu zistit’ viac informacii)

10. Prosim, oznaé tie kanaly, z ktorych sa o evente dozvedas - tzn. odkial ziskavas PRVU

11.

odporucanie

- komunikaciou od
znamych, priatelov
plagaty, billboardy,
reklama vo verejnom
priestore

pozvanka na
Facebooku

nahodne na event
narazam na FB
program konkrétnych
klubov, stranky klubov
(web, FB, ...)

portal o eventoch (napr.

goout.cz,
bandsintown.com, ...)
Twitter (organizator,
vystupujuci, klub, ...)
Clanky

informacie od
organizatora (FB,
webstranky, ...)
radio

e-mail

Instagram
Soundcloud

Spotify

informaciu o evente, o tom, Ze vobec nejaky event bude.
Mark only one oval per row.

. _ _ 5.
Nedozvedam 1 - najmene;j 9
sa dolezity kanal 2 3 4 najdf;iglqu'

Pripadne sa o evente dozvedas z nejakého
iného kanalu?
Napi$ kanal a k nemu prirad Cislo od 1 po 5
podla dblezitosti. Napr.: postovy holub - 4

Kde ziskavas ¢i vyhladavas d'al'sie informacie o eventoch
elektronickej hudby?

Prirad délezitost kanalu, z ktorého ziskavas ¢&i vyhladavas dalSie informacie o eventoch
elektronickej hudby.

1= najmenej dblezity kanal (vyhladavam a ziskavam minimum informacii o evente, informacie su
nepodstatné)

5= najddlezitejSi kanal (vyhladavam a ziskavam mnoho pre mna podstatnych dalSich informacii)


https://www.google.com/url?q=http://goout.cz&sa=D&ust=1463098988070000&usg=AFQjCNHUbWrxLD-gY3mzhQO8LesfboEJVQ
https://www.google.com/url?q=http://bandsintown.com&sa=D&ust=1463098988070000&usg=AFQjCNEdwrXu1nyRlVMhBtUQlDFUSizugA

12. V tomto pripade oznac tie kanaly, kde ziskavas d’'alSie informacie, tzn. nie kanal, vd'aka
ktorému sa o evente LEN dozvies, ale kde ziska$ aj d’alSie informacie.

Mark only one oval per row.

. . 5-
. 1 - najmenej Al i i
Neziskavam dolezity kanal 2 3 4 najdk0a|i2||teJSI

odporucanie -
komunikaciou od
znamych, priatelov

FB udalost/event
stranky organizatora
(FB, web, Twitter, 1G...)
stranky klubu (FB, web,
Twitter, 1G...)

stranky vystupujucich
(FB, web, Twitter, I1G, ...)
portal o eventoch
Twitter

Soundcloud

Spotify

Instagram

radio

clanky

13. Pripadne ziskavas €i vyhladavas tieto
informazie prostrednictvom iného kanalu?

Napi$ kanal a k nemu prirad Cislo od 1 po 5
podla dblezitosti.

Na zaklade €oho sa rozhodujes, ze konkrétny event
elektronickej hudby navstivis?

Aky velky vplyv ma konkrétny faktor pri rozhodovani?
1= najmenej dblezity faktor (rozhoduje v minimalnej miere)

5= najdélezitejSi faktor (ma velky vplyv, €asto dokaze rozhodnut ako jediny, ¢i event navstivim,
alebo nie)



14. Mark only one oval per row.

Neziskavam

Uginkujuci / Lineup /
Headliners

Ludia, ktori idu na event
(kamosi, znamy)

Cena

Datum / Cas

Priestor / Miesto / Klub

Prezentacia /
Komunikacia
organizatorov
Unikatnost’

Organizator

80503000(0)i0

15. Pripadne sa rozhoduje$ na zaklade niecoho
iného?
Napis faktor a k nemu prirad €islo od 1 po 5
podla ddlezitosti.

16. Aky je tvoj vek?
Mark only one oval.

15-18
18-25
25-30
30 - 40
40 - 50
50 - 60
60+

0000000

17. Aké je tvoje pohlavie?
Mark only one oval.

Q Muz
O Zena

18. Aké je tvoje najvyssie dosiahnuté vzdelanie?
Mark only one oval.

() nizsie

() stredna skola

Q stredna Skola s maturitou
(") student vysokej Skoly
-,

vysokoSkolsky titul

1 - najmenej
dolezity faktor

0 000000

2 3 4

COCOC

OO

¢ )¢ ¢ )
¢ )¢ ¢
OO

OO

C O ¢
OO

5 -
najdblezitejsi
faktor

0 000000
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