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Uvod

V ekondmii sa dopyt po urCitom tovare alebo sluzbe definuje ako ,,sthrn relativne
samostatnych rozhodnuti spotrebitel'ov o pozadovanom mnozstve a kvalite v zavislosti
od cien” (Muchova, 2003, s. 76). Inak povedané, je ,,sthrnom vsetkych statkov a sluZzieb,
pozadovanych zo strany spotrebitel'ov pri danej cene* (Horehajovéa, Marasova, 2007, s. 42).
Vyjadruje teda vzajomny vztah medzi mnoZstvom pozadovanych tovarov a sluzieb aich
cenou. Paulicka a ini (2002, s. 760, heslo Dopyt) pritom upozoriiluji na podmienku
kapyschopnosti a dopytom rozumeju na trhu manifestovani potrebu urcitych tovarov
a sluzieb, ,,pre ktorych uspokojenie existuju pouziteIné peniaze“. Potreba, ktord ostdva
pre nedostatok disponibilnych prostriedkov len tiZbou sa oznacuje ako latentny dopyt. Kym
sa kupyschopny dopyt konkrétne neprejavi, ostava potencidlnym. Po uskutocneni kupy
hovorime o efektivnom dopyte.

Explicitné definicie dopytu po cestovnom ruchu nie su v dostupnej literatire pocetné,
vychéadzaju predovsetkym z ekonomického vymedzenia dopytu. Napr. renomovani autori
Hunziker a Krapf (1942 In Gucik, 2010, s. 102) dopytom po cestovnhom ruchu rozumeji
komplexny systém vzt'ahov zameranych na statky a sluzby, ktoré sa navsStevnici snazia ziskat’
pri urcitej cenovej hladine. Kaspar (1995, s. 86) ho chape ako ochotu navstevnika zamenit’
ist¢ mnozstvo statkov cestovného ruchu za urcit€ mnoZzstvo penazi. Frechtling (2012) dopyt
po cestovnom ruchu vymedzuje ako mieru pouzitia tovarov a sluzieb navstevnikmi.

Autori publikacii o cestovnom ruchu sa na rozdiel od ekonomickej tedrie nesustred’uju len
na mnozstvo pozadovanych produktov cestovného ruchu, ale aj na pocet spotrebitel'ov, t. j.
navstevnikov ako nositel'ov dopytu po cestovnom ruchu. Swarbrooke a Horner (2001, s. 24)
uvadzaja, ze dopyt po cestovnom ruchu ma niekol’ko dimenzii, v najjednoduchSom zmysle
ide 0 pocet navstevnikov v uréitom uzemi (regione, State, vo svete). Frechtling (2012) sa
zmienuje, ze dopyt po cestovnhom ruchu moze byt vyjadreny v heterogénnych jednotkach,
po¢nic narodnou menou (hodnotenie prijmov od navstevnikov), cez prichody a prenocovania
navstevnikov, pobytové dni, az po precestovanu vzdialenost’ ¢i obsadenie kapacit. Lim (1997)
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konstatuje, ze najcastejSie sa pri vymedzeni agregatneho dopytu po cestovnom ruchu
V ur¢itom tizemi pouziva pocet navstevnikov.

Vyjadrenie dopytu poctom navstevnikov je mozné vdaka viazanosti produktu cestovného
ruchu na ciel'ové miesto (stredisko, region, $tat). Spotreba vacSiny sluzieb v cestovnom ruchu
predpokladd, Ze navstevnik pride do urcitého cielového miesta, aby ich mohol spotrebovat’.
Svoj dopyt po statkoch a sluzbach navstevnici v cestovnom ruchu demonstruja pritomnost'ou
v cielovom mieste. Rovnako tak robia aj navsStevnici organizovanych podujati, ktoré su
V cestovnom ruchu povazované za dynamicku sucast’ primarnej ponuky cielového miesta,
schopni podnietit’ cestovanie, prediZit pobyt v ciefovom mieste, zmiernit sezénnost,
generovat’ dodatocné prijmy a d’alSie pozitivne ekonomické ucinky pre dané uzemie.

Ako sa zmienuje Getz (2012), dopyt navstevnikov po organizovanych podujatiach ma
niekol’ko osobitosti a od dopytu po cestovnom ruchu sa ¢iasto¢ne 1isi. Vyplyva to najma
zo skutocnosti, ze podujatie sa na trhu predava, resp. ponuka ako zazitok, nie ako konkrétna
sluzba. Vztah medzi mnozstvom pozadovanych tovarov a sluzieb a ich cenou preto v pripade
podujati nemozno explicitne vyjadrit’. Univerzalne aplikovateI'né nie je ani ekonomické
vymedzenie, ktoré dava do pomeru mnozstvo pozadovanych podujati aich cenu, ato
z dovodu, ze vstup na niektoré druhy podujati je zdarma, pripadne je dotovany. Cena teda
nemusi byt klI'aCovym faktorom dopytu po podujatiach. Pre potencidlnych navstevnikov byva
tazké kvantifikovat’ mnozstvo penazi, ktoré by boli ochotni zaplatit’ za zazitok ako sluzbu.
Marketéri preto zaviedli koncept ponuky hodnoty. Ta porovnava, aki cenu je cielovy trh
ochotny zaplatit’ za vstup na podujatie v porovnani s referencnym produktom, napr. o kol’ko
viac alebo menej je ochotny zaplatit za vstupenku na koncert alebo hudobny festival
V porovnani s cenou hudobného nosica (referencny beznejsi produkt). Kedze ucast
na podujati mozno stotoznit’ s obstaranim, resp. kipou zazitku, je potrebné zdoéraznit’ jej
vysokll substituovatel'nost a Vv pripade platenych podujati aj vysoku cenovu elasticitu.
Dopredu predvidat’ pocet ndvstevnikov podujatia je preto zna¢ne naroné. Rovnako zlozité je
aj jeho matematické modelovanie.

Podobne ako v pripade dopytu po cestovnom ruchu, aj dopyt po podujatiach sa najéastejSie
vyjadruje poctom navstevnikov, pripadne aj vySkou ich vydavkov alebo precestovanou
vzdialenost'ou. Ked’Ze oficidlne Statistiky nesleduji informécie o pocte navstevnikov podujati,
agregatny dopyt navstevnikov po organizovanych podujatiach je problematické kvantifikovat’.
Viacsina autorov preto skuma Cciastkovy dopyt, t. j. dopyt po vybranych podujatiach
(festivaloch, obchodnych podujatiach alebo Sportovych podujatiach svetového vyznamu).
Autori pritom pracuji s informéaciami ziskanymi primarnym prieskumom, ktorym zistuju
analogické udaje ako v pripade dopytu po cestovhom ruchu (socio-demografické
charakteristiky o0sob, motiv ndvstevy, spravanie navsStevnikov). Priestor teda dostavaju
kvalitativne znaky dopytu.

1 Ciel’ a material skimania

Kedze dopyt po organizovanych podujatiach je vel'mi diferencovany, rozhodli sme sa
preskimat’ uspokojeny dopyt po vybranych podujatiach. Nasim cielom bolo zhodnotit
a porovnat’ efektivny dopyt po vybranych podujatiach na Slovensku. Z hl'adiska obsahového
zamerania sme sa zamerali na kultirne podujatia, ktoré st v cestovnom ruchu najviac
navitevované. Dal§im faktorom ovplyvilujiicim vyber podujati bola ich dlhsia existencia
(tradicia), ro¢na periodickost’, rdzny vyznam a moznost’ oslovenia navstevnikov, ktori sa ich
v minulosti zacastnili. Zamerali sme sa preto na analyzu uspokojeného dopytu po hudobnom
festivale Bazant Pohoda, ktory patri k podujatiam s narodnym vyznamom, ako aj analyzu
dopytu po Festivale satiry a humoru Kremnické Gagy, ktory ma prevazne regionalny vyznam.
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Prostrednictvom vyskolenych anketarov sme v prvom Stvrtroku 2013 uskutocnili primdrny
prieskum. Dotaznikom sme oslovili 154 respondentov, ktori sa v minulosti zucastnili
hudobného festivalu Bazant Pohoda v Trencine a 100 respondentov, ktori navstivili Festival
satiry a humoru Kremnické Gagy v Kremnici. Informéacie o dopyte po podujati miestneho
vyznamu ,, Tane¢ny koncert™, sme ziskali zo sekundarnych zdrojov (Fuzédkova Dvoroznakova,
2009).

Vzhl'adom na maly rozsah vyberového stiboru a absenciu informacii o zakladnom subore st
ziskané data len orienta¢né a nie je mozné ich zovSeobecnit. Vyhodnotili sme ich opisnou
Statistikou.

2 Vysledky skimania

2.1 Festival Bazant Pohoda

Do prieskumu uspokojené¢ho dopytu po hudobnom festivale bazant Pohoda sa zapojilo 154
respondentov. Prevaznu Cast’ (75,3 %) tvorili Zeny, ktoré st vo vSeobecnosti ochotnejSie
participovat’ na dotaznikovych prieskumoch. Viac ako polovica (57,8 %) respondentov bola
vo veku 15 az 24 rokov, 29,2 % malo 25 az 34 rokov, 10,4 % 35 az 44 rokov. StarSie vekové
kategorie boli vzhl'adom na charakter organizovaného podujatia menej zastupené (45 az 54
ro¢ni respondenti: 1,95 %, 55 az 64 ro¢ni respondenti: 0,7 %).

Vicsina respondentov (71,4 %) dané podujatie navstivila po prvy krat. Takmer kazdy treti
respondent (27,3 %) sa na iom v minulosti jeden- alebo dvakrat zG¢astnil, va¢si pocet (tri az
Styri) minulych navstev uviedlo len 1,3 %. Predpokladame, Ze dovodom je predovSetkym
vysoka priemernd cena vstupenky na podujatie, pripadne aj miesto konania podujatia, resp.
jeho vzdialenost’ od miesta obvyklého pobytu navstevnikov.

Na festival prisla viac ako polovica (51,3 %) znich spriatelmi aznamymi, 33,8 %
s partnerom, 5,8 % s rodinnymi prislusnikmi a 5,2 % s kolegami. Len 3,9 % respondentov
prislo na festival samo, z coho vyplyva, Ze Ucastnici festivalu sa radi o zazitky z kultirneho
podujatia delia s blizkymi l'ud’mi.

Len 11,7 % respondentov uviedlo, Ze Trencin, na ktorého letisku sa podujatie kond, je ich
obvyklym miestom pobytu, t. j. Ze v fiom byvaju, pracuji alebo studuju. Ucast na festivale
bola hlavnym motivom navstevy Trenéina pre 79,2 % respondentov, 9,1 % pricestovalo
do Trencina primarne za inym ucelom. Dominanciu hlavného motivu navstevy cielového
miesta si vysvetlujeme predovsetkym v stvislosti s vyznamom daného podujatia, ktoré je
viacerymi portalmi hodnotené ako jeden z najlepSich eur6pskych hudobnych festivalov™.

Vicsina respondentov (92,2 %) svoju ucast’ na danom podujati dopredu dosledne planovala.
Len 7,8 % sa onavsteve podujatia rozhodlo bezprostredne, ¢o predpokladdme, suvisi
s ndhodnym ziskanim vstupeniek (napr. vyhra v sutazi, dar, odkupenie vstupeniek od osdb,
ktoré sa podujatia nemohli zac¢astnit’ ap.).

Kym polovica (50,6 %) respondentov sa o ucasti na festivale rozhodovala v casovom
predstihu jedného az dvoch mesiacov, pétina (19,5 %) sa o navsteve podujatia rozhodla osem
az 14 dni vopred a 11,7 % dokonca viac ako dva mesiace dopredu, ¢o suvisi s diferenciaciou
cien vstupeniek podla ¢asu kupy. Len 7,8 % sa rozhodlo navstivit' festival jeden az tri dni

! Vroku 2012 sa festival Bazant Pohoda podla European Festival Awards umiestnil na siedmom mieste
Vv kategorii najlepsi stredne velky eurdpsky festival. V hodnoteni prestizneho servera Virtualfestivals.com ziskal
v roku 2012 10 bodov z 10.
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pred jeho konanim, 6,5 % sa rozhodlo Styri az sedem dni vopred a 3,9 % vden jeho
uskutoc¢nenia. Predpokladame, Zze iSlo predovsSetkym 0 jednotlivcov, ktori vstupenku
na podujatie ziskali ndhodne.

Obrizok 1: Casovy predtih rozhodovania o Géasti na festivale

4%
H v deri konania podujatia
‘ M 1-2 dni vopred
m 4-7 dni vopred

H 8-14 dni vopred

® mesiac aZ dva dopredu

m viac ako mesiac dopredu

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2013.

K rozhodujicim motivom ucasti na hudobnom festivale patrilo (1) sledovanie vystipeni
spevakov a hudobnych skupin, (2) jedinecnost podujatia a (3) kultirne obohatenie
a objavovanie. ZriedkavejSie sa respondenti podujatia zucastnili kvoli (4) neopakovatelnej
atmosfére ¢i (5) socializacii.

Hlavnym zdrojom informacii 0 festivale boli pre 27,9 % respondentov pribuzni, priatelia
a znami, pre 18,8 % televizia, resp. reklama v televizii a pre 18,2 % vlastnd predchadzajuca
skusenost. Az 16,9 % respondentov sa o festivale primarne dozvedelo z vonkajSej reklamy,
10,4 % zradia alen 7,8 % z internetu. Konstatujeme teda, Ze v pripade festivalu Bazant
Pohoda sa jeho Ucastnici o podujati dozvedaji prevazne z externych zdrojov, vV ramci ktorych
dominuju elektronické zdroje (televizia, radio, internet), nasledované spolocenskymi zdrojmi
(pribuzni, priatelia, znami).

Obrazok 2: Zdroj informécii o festivale

m viastna predchadzajuca
skusenost

m rodina, znami, priatelia
m radio

m televizia

= internet

m vonkajsia reklama

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2013.

Vstupenku na podujatie si vacésina (80,5 %) respondentov kupila u sprostredkovatel'ov (64,9
% cez Ticketportal, 6,5 % v turistickej informac¢nej kancelarii, 5,8 % v knihkupectve a 3,2 %
cez portal Atrforum), priblizne pitina (19,5 %) dostala vstupenku ako darcek, resp. ziskala ju
inym spdsobom (napr. vyhra v sitazi, vymena za iné vstupenky ap.), ¢o potvrdzuje prestiz
daného podujatia.
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Viac ako polovica (50,7 %) respondentov si vstupenku na podujatie zakupila za viac ako 50
eur, Stvrtina (24,7 %) za cenu od 40 do 50 eur, pétina (19,5 %) dostala vstupenku zdarma. Len
nepatrny podiel respondentov (5,20 %) ziskal zI'avnenu vstupenku do 40 eur. Usudzujeme, Ze
iSlo o zdravotne znevyhodnenych jednotlivcov, pripadne ich sprievod, resp. osoby, ktoré
vyuzili ponuku kupy vstupenky prostrednictvom mobilného operatora.

Najvacsi podiel respondentov (27,3 %) precestoval z miesta svojho obvyklého pobytu
do miesta konania podujatia 21 az 50 km, rovnaky podiel precestoval 101 az 200 km. Takmer
patina (18,2 %) respondentov precestovala 201 az 500 km, 13 % jednotlivcov precestovalo 51
az 100 km, 10,4 % vzdialenost’ mensiu ako 20 km a 3,9 % viac nez 501 km. Predpokladame,
ze iSlo o osoby, ktoré Studuju alebo pracuju v zahrani¢i. KonsStatujeme, ze kym 50,6 %
respondentov prekonalo kvoli ucasti na festivale najviac 100 km, zvy$nych 49,4 % cestovalo
viac ako 100 km.

NajcastejSie sa pritom respondenti z miesta svojho obvyklého pobytu prepravili osobnym
automobilom (40,3 %), za ktorym nasledoval vlak (27,3 %), autobus (18,2 %), motocykel (8,4
%). Iba 4,5 % respondentov sa na festival dostalo peSo a 1,3 % na bicykli. Usudzujeme, ze
iSlo o obyvatelov zijicich, resp. Studujicich alebo pracujicich v blizkosti Tren¢ianskeho
letiska, pripadne o respondentov, ktori maju v mieste organizovania podujatia priatelov,
pribuznych alebo znamych. V suvislosti s vyuzitim osobného automobilu pritom navstevnici
museli ratat’ so zaplateni parkovného (v predpredaji, pripadne priamo na mieste).

Respondenti, ktori sa obvykle nezdrziavaji v TrenCine pocas festivalu prenocuju
predovsetkym v stanovom mestecku v mieste konania podujatia (82 %), v menSej miere
U pribuznych a priatelov (16,2 %), v hoteli alebo penzione (1,5 %). KedZe véacSina
jednotlivcov prenocovala v stanovom mesteCku (ubytovanie v stanoch zdarma) alebo
u pribuznych a zndmych, na ubytovacie sluzby nevynalozili Ziadne finanéné prostriedky.
Vynimkou su ti, ktori sa rozhodli pre ubytovanie v hoteli alebo penzione, za ubytovacie
sluzby pritom zaplatili viac nez 50 eur.

Pocas festivalu respondenti vynaloZili na stravovacie sluzby najcastejsie od 40 do 50 eur (31,2
%), viac ako 50 eur (29,9 %) a od 30 do 40 eur (27,9 %). Len 5,2 % minulo na stravovacie
sluzby od 20 do 30 eur, 3,9 % od 10 do 20 eur a 1,9 % maximalne 10 eur (tabul’ka 1).

Na dopravu respondenti najcastejsie vynalozili od 20 do 30 eur (27,3 %), pripadne neminuli
ziadne finan¢né prostriedky (21,4 %). Predpokladame, Ze iSlo o jednotlivcov, ktori prisli pesi,
na bicykli alebo automobilom spolu s priateI'mi alebo pribuznymi. Patina (19,5 %) zaplatila
za dopravu od 10 do 20 eur, 13 % minulo na dopravu od 40 do 50 eur, 9,7 % do 10 eur
(predpokladame, Ze vyuzili kyvadlova dopravu), 5,8 % od 30 do 40 eur a 3,2 % viac nez 50
eur. Predpokladame, ze iSlo o jednotlivcov, ktori pracuji alebo Studuji v zahranici
a na podujatie pricestovali z viaésej vzdialenosti.

Az 96,7 % respondentov vynaloZilo penazné prostriedky na kupu suveniru (tricka, CD,
odznaky, Ciapky, bundy, privesky, plagaty ap.), naj€astejSie pritom minuli 10 az 20 eur (37,7
%). Na kultarne a spolo¢enské vyzitie poc¢as pobytu v mieste konania podujatia spotrebovalo
penazné prostriedky 12,3 % respondentov. Len 0,65 % respondentov malo aj iné vydavky,
spojené s adrenalinovym skokom na gumenom lane v aredli miesta konania festivalu (tabul'ka
1).
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Tabul’ka 1: Vydavky respondentov na ucast’ na festivale Bazant Pohoda

Vidavky na Podiel respondentov v %, ktori na podujatie vynalozili
yaaviy 0€ d010€ | do20€ | do30€ | do40€ | do50€ |nad 50 €

vstupenku 19,48 0,00 0,00 1,30 3,90 24,68 50,65
obcerstvenie/ stravovanie 0,00 1,95 3,90 5,19 27,92 31,17 29,87
ubytovanie 98,70 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,30
dopravu 21,43 9,74 19,48 27,27 5,84 12,99 3,25
suveniry 3,25 27,27 37,66 14,94 15,58 1,30 0,00
kultarne a spolocenské vyzitie 87,66 0,00 1,95 3,25 1,95 1,95 3,25
iné 99,35 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,65
Spolu 0,00 0,00 0,00 0,00 5,19 2,60 92,21

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2013.

AZ 92 % opytanych minulo na ucast na festivale Bazant Pohoda viac ako 50 eur. AK berieme
do uvahy S$truktiru vydavkov (tabulka 1), predpokladame, Ze vécSina respondentov vydala
na vstupenku, stravu, dopravu a spomienkové predmety priblizne 100 eur, ¢o zodpoveda
prieskumu, ktory v roku 2011 zrealizovala Slovenska sporitelna (Bazant Pohoda: Navstevnik
minie na festivale v priemere 40 €, www.slsp.sk, 2011). Podla daného prieskumu minie
navstevnik festivalu v priemere 50 eur na vstupenku, 10 eur na cestovné a 40 eur na d’alSie
vydavky pocas festivalu, t. j. spolu 100 az 110 eur. KoreSponduje to aj s vysledkami
prieskumu Asociacie hudobnych festivalov Ceskej republiky (Raabova a ini, 2012). Z nich
vyplyva, Ze kym ndvstevnici desiatich skimanych festivalov minuli na vstupenky 2,2 mil. eur,
na stravovacie, ubytovacie, dopravné a dalSie sluzby, vyuzité v suvislosti s ucastou
na podujati, vynalozili 2,1 mil. eur. KonStatujeme, Ze navstevnici festivalov zvycajne mint
na sluzby suvisiace s u€ast’ou na podujati viac ako je cena vstupenky.

Napriek pomerne vysokym vydavkom, spojenych s ucastou na festivale, sa az 92,2 %
respondentov vyjadrilo, Ze boli s podujatim nadmieru spokojni (6,5 % bolo skor spokojnych
a 1,3 % sa nevedelo jednoznaéne vyjadrit’). Najviac spokojni boli pritom s kvalitou programu
a obCerstvenim. Festival planuje v budiicnosti navstivit' az 90,9 % respondentov (33,1 %
urcite a 57,8 % skor ano). VSetci respondenti sa zhodli na tom, Ze by svojim blizkym
odporucili ucast’ na podujati.

2.2 Festival satiry a humoru Kremnické Gagy

Vyberovy subor v pripade analyzy uspokojené¢ho dopytu po festivale Kremnické Gagy tvorilo
100 respondentov, z toho 64 % zien. NajpocetnejSiu skupinu predstavovali 15 az 24 ro¢ni
respondenti (34 %). Nasledovali respondenti vo veku 25 az 34 rokov (28 %), 45 az 54 rokov
(10 %), 55 az 64 rokov (10 %), 65 a viac rokov (8 %). Najmenej zastipenou bola kategoria
deti do 14 rokov (6 %).

Najvicsia respondentov (36 %) festival navstivila so svojou rodinou, necela tretina (32 %)
S priatel'mi a zndmymi, 28 % s partnerom a len 4 %-ta prisli na podujatie sami.

Vicsina (72 %) respondentov sa na danom podujati v minulosti zucastnila. Az 38 % podujatie
navstivilo Sest’ a viackrat, pidtina sa na predchddzajucich ro¢nikoch zucastnila jeden- az
dvakrat, pre 18 % iSlo o prva navstevu podujatia, 16 % sa festivalu v minulosti zucastnilo tri-
az Styrikrat a 8 % piat- az Sestkrat. KonStatujeme, Zze vécSina respondentov patri k stalym
navstevnikom podujatia a Ze ucast’ na podujati vyvolava v navstevnikoch tazbu po jeho
opétovnej navsteve.
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Kym viac ako Stvrtina (26 %) respondentov sa v mieste konania podujatia a jeho okoli
obvykle zdrZiava (byva, Studuje alebo pracuje v Kremnici), zvySnych respondentov mozno
povazovat’ za navstevnikov v cestovnom ruchu, ktori do Kremnice pricestovali primarne kvoli
navsteve podujatia (52 %) alebo za inym ucelom (22 %).

Respondenti sa na Festivale satiry a humoru zucastnili predovSetkym kvoli (1) kultirnemu
obohateniu a objavovaniu, (2) tniku od vSednosti, (3) neopakovatelnej atmosfére a (4)
sledovaniu zaujimavych vykonov ucinkujucich. Menej frekventovane uvadzali dévody ako
(5) potesenie zo spoloc¢nosti inych I'udi, resp. druznost’, socializacia, (6) ziskanie novych
kontaktov ¢i (7) vzdelavacia a intelektudlna hodnota. Kulturne obohatenie a objavovanie
povazoval za dominantny motiv ucasti na podujati 46 % respondentov, 12 % ho oznacilo
za druhy najdolezitejsi a 18 % za treti najddlezitejsi motiv navitevy podujatia. Unik
od kazdodenného zivota bol naproti tomu dominantnym motivom pre 10 % respondentov,
pre 30 % i8lo o druhy najdolezitejsi a pre 20 % o treti najddlezitejSi motiv G€asti na festivale.
Neopakovatelnd atmosféra prildkala na podujatie 26 % respondentov, ktori ju oznadili
za dominantny motiv, pre 12 % iSlo o druhy najddlezitejsi podnet a pre 20 % o treti
najdolezitejsi podnet k navsteve podujatia.

Vicsina (64 %) respondentov svoju ucast’ na podujati vopred planovala, 36 % sa 0 navsteve
festivalu rozhodlo bezprostredne.

Takmer kazdy treti respondent (28 %) sa pritom 0 ucasti na podujati rozhodol v casovom
predstihu 6smych az 14 dni, takmer Stvrtina (24 %) respondentov sa o navsteve festivalu
rozhodla jeden az tri dni vopred, 22 % sa rozhodlo Styri azZ sedem dni pred konanim podujatia,
16 % v den konania podujatia, 6 % v dlh§om Casovom predstihu (mesiac az dva dopredu)
a len 4 % sa rozhodlo 15 aZ 30 dni pred uskuto¢nenim festivalu. Konstatujeme, Ze vacSina (78
%) opytanych jednotlivcov sa o ucasti na Kremnickych Gagoch rozhodla v casovom predstihu
kratSom ako dva tyZdne.

Obrazok 3: Casovy predtih rozhodovania o Giasti na festivale

W v defi konania podujatia
H 1-3 dni vopred
® 4-7 dni vopred

W 8-14 dni vopred
B mesiac aZ dva dopredu
viac ako mesiac dopredu

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2013.

Za hlavny zdroj informdcii o podujati oznacilo 70 % respondentov vlastni predchadzajucu
sktisenost’. Konstatujeme teda, ze v pripade festivalu Kremnické Gagy interny zdroj
informdcii prevazuje nad externym. Viac ako pétina (22 %) sa o uskutoCneni festivalu
primarne dozvedela od priatel'ov, znamych a pribuznych, t. j. zo spolo¢enskych zdrojov, 4%
Z propaga¢nych materialov a 4 % z internetu.
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Obrazok 4: Zdroj informécii o festivale

4% 4%

M vlastna predchadzajuca
skusenost
M rodina, znami, priatelia

internet

W propagacné materialy

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2013.

Vsetci respondenti si svoju cestu na podujatie asluzby snou spojené zabezpecovali
individudlne, t. j. bez vyuzitia sluzieb cestovnych kancelarii ¢i inych sprostredkovatel’'ov.

Az 88 % respondentov si vstupenku na podujatie kupilo v pokladni v mieste konania
podujatia, len 12 % vyuZzilo moznost’ zakupenia vstupenky prostrednictvom internetovych
portalov. Ked'Ze vstup na viaceré¢ predstavenia odohrdvajice sa na vol'nom priestranstve
(na namesti, v uliciach) bol zdarma, 12 % respondentov nevynalozilo na vstupenku Ziadne
penazné prostriedky. Cena jednotlivych druhov predstaveni v interiéri sa roznila, najvyssia
cena vstupenky na hlavné predstavenie, resp. produkciu pre dospelych bola pritom 13 eur,
eur. Aj z toho dovodu 16 % respondentov minulo na vstupenku na podujatie maximalne 10
eur, 44 % vydalo na vstupenku od 10 do 20 eur. Ked'Ze ndvStevnici sa mali mozZnost’
v priebehu festivalu zucastnit’ viacerych predstaveni, 14 % respondentov uviedlo, Zze
vstupenky na vystupenia ich stali od 20 do 30 eur, 4 % minuli na vstupenky od 30 do 40 eur
a 10 % od 40 do 50 eur (tabulka 48). NajcastejSie respondenti za vstupenku, resp. vstupenky
na jednotlivé predstavenia vynaloZili od 10 do 20 eur.

AZ 60 % respondentov na miesto konania podujatia precestovalo vzdialenost kratsiu ako 20
km a dalsich 20 % vzdialenost’ 21 az 50 km. Len 14 % pricestovalo z miesta obvyklého
pobytu vzdialeného 101 az 200 km, 4 % prekonalo vzdialenost' 201 az 500 km a 2%
pricestovali zo vzdialenosti 51 az 100 km. Ked'ze az 70 % respondentov preslo vzdialenost
50 km amenej konstatujeme, ze dany festival oslovuje predovsetkym navstevnikov
zZ okolitych miest a obci, resp. z daného regionu.

Najviac (62 %) respondentov priSlo do miesta konania podujatia viastnym automobilom,
necela Stvrtina (24 %) autobusom, 12 % vlakom a 2 % prisli vzhl'adom na malu vzdialenost’
od miesta obvyklého pobytu peso.

Na dopravné sluzby respondenti minuli najcastejsie maximalne 10 eur, o suvisi s blizkost'ou
miesta obvyklého pobytu, z ktorého na podujatie pricestovali. Desatina respondentov uviedla,
ze na dopravu na podujatie nevynalozila ziadne prostriedky. ISlo o jednotlivcov, ktori
na podujatie prisli peso (2 %) a tych, ktori sa dopravili autom a prisli v sprievode svojich
pribuznych a znamych. AZ 62 % minulo na dopravu do 10 eur, 14 % od 10 do 20 eur, 10 %
od 20 do 30 eur a4 % od 30 do 40 eur (tabulka 2). ISlo o jednotlivcov, ktori na podujatie
pricestovali zo vzdialenosti vacsej ako 50 km.
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Ako vyplynulo z vysledkov skGimania, takmer Ziadny zrespondentov v mieste konania
podujatia nevyuzil sluzby ubytovacich zariadeni. Po Uasti na festivale sa véacSina (74 %)
vratila do miesta svojho obvyklého pobytu, takmer Stvrtina (24 %) respondentov prenocovala
u priatelov, pribuznych aznamych. Len 2 9% vyuzili ubytovanie na stkromi, pricom
za ubytovacie sluzby zaplatili do 10 eur. KonStatujeme teda, ze festival je navsStevovany
predovsetkym vo vyletnom cestovnom ruchu.

Najviac (92 %) respondentov malo v suvislosti s G¢astou na festivale vydavky spojené
SO zabezpecenim obcerstvenia, resp. stravovania. Ako dokumentuje tabulka 2, 44 %
vynalozilo na stravovacie sluzby do 10 eur (usudzujeme, ze vyuzili sluzby zariadeni
poskytujice doplnkové stravovanie), 36 % od 10 do 20 eur, 10 % od 20 do 30 eur a 2 % od 30
do 40 eur.

Tovar suvisiaci s navstevou podujatia (upomienkovy predmet) si kupilo 58 % respondentov.
Kym 52 % na jeho kipu vynalozilo do 10 eur, 2 % minulo 10 az 20 eur, 2 % 20 az 30 eur
arovnaky podiel (2 %) 30 az 40 eur (tabulka 2). Usudzujeme, ze iSlo o tovar dlhodobej
spotreby, ktory jednotlivcom pripomina miesto, kde si ho zakupili.

Na kultiurne a spolocenské vyzitie v priebehu pobytu v mieste konania podujatia vynalozilo
penazné prostriedky len 36 % respondentov. Takmer Stvrtina (24 %) pritom minula

maximalne 10 eur, 12 % od 10 do 20 eur.

Vicsina (92 %) respondentov nemala s u€astou na podujati ziadne d’alSie vydavky, 8 %
vynaloZilo na d’alSie tovary alebo sluzby v mieste konania podujatia do 10 eur (tabulka 2).

Tabul’ka 2: Vydavky respondentov na ti¢ast’ na festivale Kremnické Gagy

Vydavky na Podiel respondentov v %, ktori na podujatie vynalozili
0€ do 10 € do20€ | do30€ | do40€ | do50€ |nad50€

vstupenku 12,00 16,00 44,00 14,00 4,00 10,00 0,00
obderstvenie/ stravovanie 8,00 44,00 36,00 10,00 2,00 0,00 0,00
ubytovanie 98,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
dopravu 10,00 62,00 14,00 10,00 4,00 0,00 0,00
suveniry 42,00 52,00 2,00 2,00 2,00 0,00 0,00
kultirne a spoloc¢enské vyzitie 64,00 24,00 12,00 0,00 0,00 0,00 0,00
iné 92,00 8,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Spolu 0,00 2,00 6,00 10,00 4,00 16,00 62,00

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2013.

Konstatujeme, ze ucast’ na festivale Kremnické Gagy je spojend s viacerymi vydavkami
navstevnikov, zktorych znacna cast’ plynie subjektom podsobiacim v cielovom mieste.
Navstevnici najcastejSie vynakladaji prostriedky na zabezpecenie stravovacich, dopravnych
sluzieb a kiipu vstupenky, resp. vstupeniek na predstavenia. V priemere najviac minaju
na vstupenky (od 10 do 20 eur), a to aj naprieck tomu, ze na niektoré predstavenia je pocas
festivalu vstup volny. V strukture ich vydavkov maji vyznamné postavenie aj stravovacie
a dopravné sluzby. Celkové vydavky respondentov na ucast na festivale v pripade 62 %
presiahli 50 eur, priCom maximalny zaznamenany vydavok sa pohyboval okolo 100 eur.
Necela Sestina respondentov (16 %) minula od 40 do 50 eur, 10 % od 20 do 30 eur, 6 % od 10
do 20 eur, 4 % od 30 do 40 eur a 2 % maximalne 10 eur.

S podujatim bolo 48 % skor spokojnych a 38 % uplne spokojnych. Zvysnych 14 % nevedelo
svoju spokojnost’ posudit’. Najspokojnejsi boli pritom respondenti s kvalitou programu (54 %
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uplne spokojnych, 42 % skor spokojnych, 2 % skor nespokojnych). V budtcnosti planuje
festival navstivit' 94 % (56 % urcite a 38 % skor ano). Vsetci opytani jednotlivei by pritom
svojim blizkym odporudili navstevu daného podujatia.

2.3 Podujatie ,,Tane¢ny koncert*

Fuzakova Dvoroznakova (2009) v juni 2008 uskuto¢nila na vzorke 92 respondentov (Zeny: 63
%, muzi: 37 %; 15-18 ro¢ni: 4,3 %, 19-24 ro¢ni: 14,1 %, 25-39 rocni: 23,9 %, 40-59 roéni:
39,2 %, 60 a viacro¢ni: 18,5 %) prieskum uspokojen¢ho dopytu névstevnikov Tane¢ného
koncertu. Ide o dvojhodinové kazdoro¢ne sa opakujuce podujatie, ktoré prezentuje taneéné
kompozicie a formacie, detské hry a tance ziakov Sukromnej zédkladnej umeleckej skoly.

Autorka (Fuzakova Dvoroznakova, 2009) zistila, Ze len necela tretina (32,6 %) respondentov
navstivila podujatie prvykrat, zvySna Cast’ sa na podujati v minulosti aspon raz zucastnila.
Predpokladame, ze doévodom bolo to, Ze dotaznikom oslovila nielen divdkov, ale aj
ucinkujtcich (15,2 %) a organizatorov (8,7 %). NavySe, usudzujeme, Ze ¢ast’ navstevnikov sa
na podujati zGcastiiuje kvoli programu, v ktorom Uc¢inkuju ich deti, resp. pribuzni a znami.
Kedze cena vstupeniek na podujatie je diferencovand z hl'adiska veku navstevnikov (dospeli,
deti, seniori), minimalne vydavky na zabezpecenie vstupenky boli 2 eurd, maximalne 11,95
eur. Priemerné vydavky za vstupné na vSetkych respondentov boli 4,39 eur a len na platiacich
respondentov 6,03 eur.

Ako uvaddza Fuzdkovd Dvoroznidkova (2009), az 50 % respondentov uviedlo, Ze sa
pre navstevu podujatia rozhodli na zaklade vlastnej skusenosti, t. j. informacie o podujati
Cerpali zinternych zdrojov. Druhym najddlezitejSim zdrojom informécii boli pritom
odporucania priatelov, pribuznych a zndmych (spolocenské zdroje).

Ked'ze podla vysledkov prieskumu (Fuzakova Dvoroznakova, 2009) sa viac ako polovica
(54,3 %) respondentov ubytovala vo vlastnom dome alebo byte usudzujeme, Ze vdicsina
navstevnikov podujatia pochadza z miesta konania podujatia (Liptovského Hradku), pripadne
z blizkeho okolia. Len neceld tretina (32,6 %) respondentov vyuzila sluzby komerénych
ubytovacich zariadeni, 10,9 % nocovalo uzndmych. AZ 94,6 % opytanych uviedlo,
Ze pri opakovanej navsteve podujatia by sa ubytovali v tom istom zariadeni, z coho vyplyva,
7e s poskytnutymi ubytovacimi sluzbami boli spokojni. Respondenti, ktori sa v stvislosti
s pobytom v mieste konania podujatia ubytovali v komerénom zariadeni za ubytovanie
v priemere zaplatili 30,18 eur.

Az 43,5 % respondentoV sa stravovalo v restauracii, 25 % si zabezpecilo stravu individuédlne
a 13 % sa stravovalo u pribuznych. Vsetci respondenti boli pritom so stravovacimi sluzbami
spokojni (60,9 % tplne, 39,1 % ciasto¢ne). Ked'ze Fuzakova Dvoroznakova (2009) skiimala
priemerné vydavky respondentov na zabezpecenie celodennej stravy (13,99 eur) napriek
tomu, ze podujatie trvalo len dve hodiny a vaé$ina respondentov pochadzala z miesta konania
podujatia, resp. z jeho okolia, vydavky na stravovacie sluzby stvisiace s uc¢astou na podujati
nie je mozné kvalifikovane odhadntt’.

Na podujatie sa respondenti dopravili prevazne viastnym automobilom (59,8 %). Vlakom
pricestovalo 14,1 % respondentov, zdjazdovym autobusom prisSlo 10,9 %, pravidelnou
autobusovou linkou 7,9 % a peso, pripadne inym spdsobom 7,6 %. Priemerné vydavky
za dopravu boli 19,71 eur. Ako sa zmienuje Fuzdkova Dvoroznakova (2009), v blizkosti
miesta, kde sa podujatie konalo, st tri r6zne parkoviska, jedno je strazené a platené, dve
nestrazené a bez poplatku. Ani jeden z respondentov nemal vydavky za parkovacie miesto.
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Fuzdkova Dvorozndkova (2009) d’alej zistovala, aké mali navStevnici vydavky za rdzne
tovary a sluzby, ktoré nakupili pocas podujatia. Ich priemerné vydavky boli 9,07 eur.

Autorka porovnavala celkové vydavky jednotlivych kategérii respondentov. Za celkové
vydavky pritom povazovala uhrn vydavkov za ubytovanie, zabezpecenie celodennej stravy,
dopravy na miesto podujatia, vydavky na parkovanie, vstupenku, vyrobky, tovary alebo
sluzby zaktipené na podujati. Kym zamestnani minuli na podujati priemerne 78,38 eur,
nezamestnani len 9,29 eur, Studenti 7,19 eur adbéchodcovia 9,55 eur (Fuzékova
Dvorozindkova, 2009). Usudzujeme, ze kategoéria zamestnanych respondentov do svojich
vydavkov zapocitala aj vydavky na obstaranie tovarov a sluzieb celej rodiny vratane deti.

Najvyssie celkové priemerné vydavky mala vekova skupina 40 az 59-ro¢nych (97,46 eur),
nasledovala vekova skupina 25 az 39-ro¢nych (53,08 eur), vekova skupina 19 az 24-ro¢nych
(14,99 eur), vekova skupina 60 a viacrocnych (9,55 eur) a vekova skupina 15 az 18-ro¢nych
(7,55 eur) (Fuzakova Dvoroznakova, 2009), ktori st bez pravidelnych prijmov.

Vysokoskolsky vzdelani navStevnici mali najvysSie priemerné vydavky (79,64 eur),
nasledovali stredoskolsky vzdelani néavStevnici S maturitou (40,16 eur), stredoskolsky
vzdelani navstevnici bez maturity (14,37 eur) a navstevnici so zakladnym vzdelanim (6,09
eur) (Fuzakova Dvoroziakova, 2009).

Celkové vydavky respondentov aich Struktira zavisela od toho, ¢i pochadzali z miesta
konania podujatia, a ¢i platili vstupné na podujatie (alebo boli u¢inkujucimi, organizatormi).
Cena za dalSie tovary asluzby vSak vo vSeobecnosti prevysili cenu vstupenky. Vyplyva
Z toho, Ze aj podujatia prevazne miestneho vyznamu generuji pozitivne ekonomické ucinky
na cielové miesto, v ktorom sa konaju.

Az 98,9 % respondentov sa vyjadrilo, Ze navStevu podujatia odporu¢i svojim priatelom
a znamym, ato pre spokojnost’ s hodnotnym programom a dobrou organizaciou (98,9 %),
peknym prostredim podujatia (59,8 %), kvalitnymi sluzbami (91,3 %), s dobrou dostupnost’ou
miesta (76,1 %), s primeranymi cenami (85,9 %) a inymi dovodmi (96,7 %) ako napriklad
vyborni tane¢nici, kontakt s folklérom, kultarny zazitok, priatel'ski l'udia ap. (Fuzékova
Dvoroznakova, 2009).

Zaver

Cielom state bolo zhodnotit' a porovnat efektivny dopyt po vybranych podujatiach
na Slovensku. Analyzovali sme dopyt po hudobnom festivale Bazant Pohoda, ktory patri
k podujatiam s narodnym vyznamom, po Festivale satiry a humoru Kremnické Gagy, ktory
ma prevazne regionalny vyznam, a po podujati miestneho vyznamu ,,Tanecny koncert®.
Dotaznikom sme oslovili 154 respondentov, ktori sa v minulosti zucastnili hudobného
festivalu Bazant Pohoda v Trencine a 100 respondentov, ktori navstivili Festival satiry
a humoru Kremnické Gagy v Kremnici. Informacie o dopyte po podujati Tane¢ny koncert,
sme ziskali zo sekundarnych zdrojov.

Za uskalie realizovaného prieskumu povazujeme relativne maly pocet respondentov, absenciu
informacii o zakladnom subore a heterogénnost’ ponuky skiimanych kultarnych podujati.
Pri dalSom skimani vybranej problematiky by bolo vhodné uzko kooperovat’ s organizatormi
vybranych podujati.
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Zistili sme, ze prestizny hudobny festival Bazant Pohoda navStevuju najmd mladi l'udia
vo veku od 15 do 34 rokov, ktori na podujatie prichddzaju s priatel'mi. V4¢Sina respondentov
sa podujatia zCastnila po prvykrat, ¢o suvisi s vysokou cenou vstupenky a vzdialenostou
miesta, kde sa podujatie kond. Do Trencina cestovali primarne kvoli navsteve vybraného
festivalu. Dozvedeli sa 0 nom s elektronickych zdrojov, svoju tcast’ na podujati dlhodobo
planovali (viac ako mesiac dopredu) a vstupenku si zakupili prostrednictvom internetu.
Na festivale stravili viac ako jeden den, pricom véc¢Sina prenocovala v stanovom mestecku.
Motivom navstevy podujatia bolo sledovanie zaujimavych vystipeni a jedinecnost
hudobného festivalu, ktory patri medzi najlepsie v strednej Eurdpe. Napriek vysokej cene
vstupenky a d’al$im vydavkom na stravovanie, dopravu, suveniry a d’alSie tovary a sluzby,
boli s podujatim vacsinou Gplne spokojni a odporucili by ho svojim priatelom a znamym.

Festival satiry a humoru Kremnické Gagy v Kremnici zhodne navstevuju najma mladi 'udia
do 34 rokov. Ti vSak na podujatie prichadzaji najmé so svojou rodinou, a to opakovane,
za ucelom kultirneho obohatenia a tiniku od vSednosti. Informacie o festivale Cerpaju najma
z vlastnych predchadzajucich skusenosti, o jeho navsteve sa rozhoduju menej ako dva tyzdne
vopred a vstupenku na jednotlivé vystipenia si kupuju na mieste — v pokladni. Vécsina
navstevnikov prichadza na festival z Kremnice alebo jej okolia, a to vlastnym autom, pri¢om
sa Vten isty den vracia do miesta svojho obvyklého pobytu. S podujatim boli navstevnici
véacsinou skor spokojni.

Podujatie miestneho vyznamu Tane¢ny koncert navstevuji najmé l'udia v strednom veku (40
az 59 rocni). Na podujatie vacSinou prichddzaji opakovane, a teda informacie o niom cerpaju
z internych zdrojov (t. j. z vlastnej skusenosti). Vac¢sina navstevnikov pochadza z miesta, kde
sa podujatie kond avzhPadom na dizku jeho konania (2 hodiny) sa po jeho skon&eni
a ndvsteve reStauracie vracia autom domov. Aj v pripade Tanecného koncertu st vydavky
navstevnikov na d’alSie sluzby spojené s navstevou podujatia vicsie, ako je samotna cena
vstupenky na podujatie. Jej vyska je vSak niekolkonasobne niz$ia ako cena vstupeniek
vyznamnejSich podujati.

Z porovnania dopytu po vybranych kultirnych podujatiach rézneho vyznamu vyplynulo
niekol’ko rozdielov. Kym podujatie vacSieho vyznamu s vySSou priemernou cenou vstupenky
jednotlivei navstivili prevazne po prvy krat, svoju ucast’ planovali v dostato¢nom ¢asovom
predstihu a na festival pricestovali z vacsej vzdialenosti, podujati s mensim (regionalnym
a miestnym) vyznamom sa respondenti zucastiiuju pravidelnejsie, o stvisi nielen s niz8§im
priemernym vstupnym, ale aj s blizkostou miesta konania podujatia. Podujatia s mens$im
vyznamom Vv cestovnom ruchu pritom navstevuju predovSetkym obyvatelia z daného regionu,
ktori sa o U€asti na podujati rozhoduju v kratSom ¢asovom predstihu. Ako sa zmiefnuju napr.
Coopers, Lybrand (1989 In Getz, 2012) a McHone, Rungeling (1999) pre rezidentov je
podujatie menej vynimocné, pretoze sa ho maju moznost’ zucastnit’ viackrat. Ich ochota platit’
za ucast’ na podujati je menSia, t.j. aj ich vydavky spojené s ucastou na podujati su pre
miestnu ekonomiku menej stimulujuce.

Kym o podujati narodného vyznamu sa jednotlivci dozvedajii najméd z externych zdrojov,
informacie o podujati menSieho vyznamu cerpaji najmid z internych zdrojov (z vlastnej
skusenosti). Uast’ na vyznamnej$om podujati stvisi s vy$§imi vydavkami navitevnikov
nielen na vstupenku, ale aj na stravovacie, dopravné, ubytovacie a iné sluzby a tovary. Tie,
predpokladdme, plyni najmé subjektom podnikajicim v mieste konania podujatia, ¢im sa
podporuje miestna ekonomika a podnecuje d’alsi rozvoj izemia.
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