MOK 2010 Lid

ELEG A SZAJREKLAM?- EGY ZENEI RETEGFESZTIVAL
MARKETINGKOMMUNIKACIOJA

Gombos Szandra
Gazdaségi tanér

Széchenyi Istvan Egyetem, Kautz Gyula Gazdasagtudomanyi Kar, Marketing és
Menedzsment Tanszék
e-mail: gombossz@sze.hu

Kulcsszavak: rendezvénymarketing, fesztivalmarketing, szajreklam, fesztival
1. BEVEZETES

Az elmult néhany évben a magyar kulturdlis életben, mint szerte a vilagon, egyre
meghatarozobba valtak a fesztivalok. Az egyik legpiacképesebb kulturalis termékké valtak
ezek az Ujszerli, nagy tomegeket megmozgatd, és a legkiilonb6zébb programokat kinald
rendezvények (Benedek, Stark 2009, 35.). Ma mar évente tobb mint 3-6 ezer fesztivalt
rendeznek orszagszerte, amelyek 5-6 milli6 latogatét vonzanak szines és valtozatos
programjaikkal. (Benedek, Stark 2009) A fesztivalok tobb szempontbdl is fontosak mind a
latogatok, mind a rendezék, mind pedig a vendéglatd telepiilések szempontjabol. Egyrészt
ezek a rendezvények hozzajarulnak a megrendezés helyszinének kulturalis gazdagsagahoz,
sokszinliségéhez, (Yolal et al. 2009) masrészt mind kozvetett, mind kdzvetlen gazdasagi
hatasuk jelentds. (Indra 2009) Gazdasagi hasznossaguk leginkdbb a turizmuson keresztiil
mérhetd; fesztivalok idején megné a fesztivalnak helyet ado telepiilésen, illetve a kdrnyezd
telepilésen eltoltott vendégéjszakak szama, a kdzeli vendéglatdéegységek forgalma, és tébben
veszik igénybe a kinalt szolgaltatdsokat. Gazdasagi és kulturdlis hasznuk mellett azonban
ezek a rendezvények a tarsadalmi életre is kedvezd hatassal lehetnek, hiszen amennyiben
évrol évre megrendezik Oket, hagyomannya valnak és megfelelé kornyezetet teremtenek a
latogatoknak, hogy talalkozzanak egymassal és jol érezzék magukat. (Yolal et al.2009)

Az elmult években nemcsak Magyarorszagon, hanem szerte az egész vilagon a fesztivalok
szdma, mérete €s gyakorisaga is egyre novekvéd tendenciat mutat a varosi és a vidéki
teriileteken egyarant (Park et al. 2008). A fesztivalt rendezd telepiilések a kulturalis és
gazdasagi fejlédés egy lehetséges utjat latjak ezekben a rendezvényekben. F6 céljuk, hogy
minél tobb latogatot vonzzanak, 6k vissza is térjenek és ajanljak a rendezvényt sziikebb és
tdgabb kornyezetliknek (Lee et al. 2007). Mivel egyre tobb fesztival valik sikeressé és
nyereségesse, a fesztivalszervezok és a rendezvényeknek helyet ado telepiilések egyre inkabb
felismerik e rendezvények gazdasagi, kulturalis és tarsadalmi hasznat, igy egyre inkabb né az
igény a fesztivalokkal kapcsolatos informéaciok, kutatasi eredmények irant. Kiléndsen
fontosak a fesztivallatogatok motivacioi, a rendezvénnyel kapcsolatos attitiidjei (Getz 1993),
valamint egy-egy fesztival sikertényezoi .

E kozleményben egy olyan jovobeli kutatds elOkészitését ismertetem, ahol egy olyan
nemzetk6zi vonzerejli zenei rétegfesztivalt vizsgalok, amely az utdébbi években
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megsokszorozta (elsésorban kiilfldi) latogatdinak a szamat, és veszteseges, par szaz latogatot
vonzd rendezvénybdl egy nyereséges, kozel 10 ezer latogatot vonzo nemzetkozileg elismert
fesztival lett.

2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES
2.1 Rendezveények

Allen et al. (2008) szerint a rendezvények olyan specialis ritudlék, el6adasok vagy tlinnepek,
amelyek folyamatos tervezés alatt allnak, és bizonyos tarsadalmi, kulturdlis vagy vallalati
célok elérése érdekében szervezik oOket. Getz (2005) két kiilonbozdé definiciot is ad attol
fliggben, hogy kinek a nézépontjabdl vizsgaljuk az eseményeket. A szervezd szempontjabol a
rendezvény egy egyszeri vagy ritkan megrendezett esemény, amelyet a normal programon és
tevékenységen Kkivil szerveznek meg. Mig a vasarldé vagy vendég szempontjabol a
rendezvény egy olyan esemény, amely lehet6séget ad szamukra, hogy a napi rutinon kiviil
mas élményben legyen részilk. Shone és Parry (2004) szerint a rendezvények olyan
jelenségek, amelyek kiemelkednek a rutinszerti alkalmak koziil; szabadidds, kulturalis,
személyes vagy szervezeti céljaik elvalaszthatok a normal napi tevékenységekt6l, és az a
céljuk, hogy felvilagositsdk, Unnepeljék, szorakoztassak, az embereket, vagy kihivast
jelentsenek az emberek egy csoportja szamara.

Allen et al. (2008) a rendezvényeket tobb szempont szerint csoportositja; az egyik szempont a
rendezvény meérete, amely szerint megkilonboztet helyi-, f6-, femjelzett- és
megarendezvényeket. Méasik szempont pedig a rendezvények tartalma szerinti csoportositas,
amely szerint megkilonboztet fesztivalokat, sportrendezvenyeket és Uzleti rendezvényeket.
Graham (2007) a kovetkezd kategoridkba sorolta a rendezvényeket; iizleti és vallalati
rendezvények, szakkiallitasok, jotékonysagi rendezvények, szorakoztatd ¢és szabadidds
rendezvények, fesztivalok, korményzati és koOzigazgatasi rendezvények, hallmark
rendezvények, marketing rendezvények, talalkozok, tarsadalmi rendezvények és sport
rendezvények. A fent emlitett definiciokbdl kideril, hogy a rendezvények olyan események,
amelyek kitlinnek a napi tevékenységek koziil, ritkan vagy egyszer kerlilnek megrendezésre,
valamint &ltaldban valamilyen tarsadalmi, kulturalis vagy szérakoztaté célt szolgéalnak. A

Ve

2.2 Fesztivalok

Goldblatt (2002) ugy definialta a fesztivalokat, mint a kaleidoszkdpja a tervezett kulturalis,
sport, politikai és Uzleti eseményeknek: a megarendezvényektdl kezdve mint az Olimpia ,és a
vilagkiallitasok a kozosségi fesztivalokig, a parkban zajlé programsorozatoktol kezdve a
fotisztviselok altal latogatott latvanyossagokig, a kis Osszejovetelektdl és buliktdl kezdve az
orids versenyekig. Allen et al. (2008) a fesztivalokat Ugy definialja, mint azon emberi
tevékenységek fontos megjelenése, amelyek nagyban hozzajarulnak tarsadalmi és kulturdlis
életiinkhdz, és szorosan kapcsolodnak a turizmushoz, Uzleti tevékenységet és ezaltal bevételt
generalva a vendéglaté kozosségek szdméra. Ezen belil megkiilonboztet miivészeti
fesztivalokat -ide tartoznak tObbek kozott a zenei fesztivalok-, étel - és borfesztivalokat és
regionalis fesztivalokat.

A Magyar Fesztivalszovetség altal hasznalt fesztivalkategoridk azonban kicsit kilénbdznek
attol, amit a nemzetkozi szakirodalomban talalhatunk. Ennek tobbek kozo6tt az lehet az oka,
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hogy arra is csak par éve sziletett meg az igény, hogy megalkossanak egy egységesen
elfogadott fesztival definiciot, meghatarozzak melyik rendezvények tartoznak a fesztivalok
korébe, rendszerezzék és mindsitsék azokat. (inkei, mindsitett fesztivalok) Igy végil a
fesztivalszovetségek altal meghatarozott definicié szerint fesztivalnak nevezheté minden
olyan, a kozénségnek szolo, rendszeresen megrendezésre keriilo, egyértelmiien meghatarozott
kezdesi és befejezo idoponttal rendelkezo, kiilonleges vagy iinnepélyes, haromndl t6bb
programot tartalmazd eseménysorozat, amelynek elsédleges célja az értékkozvetités és a
kozOs(ségi) elmény atélése. (Wagner, 2007)
A Magyarorszagon rendezett fesztivalok besoroldsa a miifajuk szerint a kovetkezo:
e mivészeti fesztivalok (zenei, szinhaz, tanc, irodalom, képz6-€s iparmiivészet, film,
vided, fotd, multimédia, népmiivészet/folklor, cirkusz, egyéb miivészeti)
e tisztdn amatdr miivészeti és ,,felmend versenyek™ (szavalo, korus, szinjatszoé stb.)
e gasztrondmiai fesztivalok (étel, ital, termény, kulinaris)
e cgyéb nem miivészeti fesztivalok (varjatekok, bucsu, karneval, fiesztak stb.).
(Sulyok, Sziva 2009, 4.)
A kozleményban a nemzetkdzi szakirodalom gyakorlatat kdvetve az olyan rendezvényeket
értem fesztival alatt, amelyek altaldban tobb napig tartd rendezvények. A résztvevok szamara
kulturdlis és/vagy tarsadalmi, mig a vendéglato telepllések szdméra kulturalis, tarsadalmi és
gazdasagi haszonnal jarnak.

2.3 Rendezvenymarketing

Bar a rendezvények és a fesztivalok hosszabb multra tekintenek vissza, mégis az elmult
évtizedben ndtt igazdn a jelentdségiik, s az elmult években folyamatosan boviilt a
rendezvények marketingjével és menedzselésével kapcsolatos szakirodalom. Fontos azonban
megjegyezni, hogy bar az angol nyelvli szakirodalomban ugyanaz a fogalom (event
marketing) jeloli a rendezvény-, és eseménymarketinget, a két fogalommeghatarozas két
kiilonb6z6 fogalmat takar. Eseménymarketing alatt olyan rendezvények szervezését és
lebonyolitasat értjuk, amelynek célja, hogy megismertessék a vasarlot egy adott termékkel
vagy szolgaltatdssal, hogy egy adott termék vagy marka Osszekapcsolodjon egy kellemes
élménnyel. Tehat ebben az esetben az esemény maga marketingeszkézként szolgal, mig a
rendezvénymarketing kifejezés més fogalmat takar.

Michael Hall (2008) Ugy definialta a rendezvénymarketinget, mint a rendezvénymenedzsment
azon funkciojat, amely altal kapcsolatot teremt a résztvevOkkel és latogatokkal, felméri
szlikségleteiket és motivacidikat, és egy olyan terméket fejleszt ki, amely megfelel ezeknek a
sziikségleteknek, illetve a megfelel6 kommunikacios eszkozokkel kozvetiti a résztvevok
szdméra az esemeény szandékat és céljat. Hoyle (2002) harom ,,E”-ben fogalmazta meg az
eseménymarketing Iényegét, amelyek mindegyike elengedhetetlen fontossagl az esemény
sikeréhez; Entertainment (Szorakoztatas), Excitement (lzgalom), Enterprise (Vallalkozd
kedv). A szorakoztatas (entertainment) 1ényege, hogy ravegylk az embereket, hogy elhagyjak
otthonukat, ahol bdséges a szoérakozasi lehetdségek kinalata (szamitogép, televizio, videdk,
dvd-k, cd-k), és részt vegyenek az altalunk szervezett eseményen. Az izgalom (excitement),
ami azt a pluszt adja az eseményhez, ami miatt visszatérnek a latogatok. Es végiil a vallalkozé
kedv (enterprise), az ismeretlen vizekre evezés, ami igazan sikeress¢, uttorové teheti az
eseményt.

Természetesen a marketing minden alteriiletének meghatarozhaté a marketing mixe, igy ez

igaz a rendezvénymarketing esetében is. Az alabbi tablazat bemutatja a teljesség igénye
nélkiil néhany szerzé altal kidolgozott marketing mixet a rendezvénymarketingre
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vonatkozdan. A vastagon szedett tényezOk jelentik azokat, amelyekkel részletesebben
foglalkozom a tanulmanyban.

A rendezvények marketing mixe

Freyer (1997) Hoyle (2002) | Getz (2005)

Részveétel es emberek Termék Emberek és Tarsulasok (People
(participation and people) (Product) and Partnerships)

Fi;ikai jellemzok (Physical Ar (Price) Hely (Place: Physical settings,
evidence) processes)

Process (Folyamat) Hely (Place) | Ar (Price)

Termekélmény (Product
experience:Packaging and
Programming)
Integralt

Pozicionalas | marketingkommunikacio
(Positioning) | (Integrated
marketingcommunication)

Arukapcsolas és Programok PR (Public
(Packaging and programming) | Relation)

Pozicionaléas (Positioning)

Hatalom és Tarsulas (Power and
partnership)
Nyilvanossag (Public)

Forrés: sajat szerkesztés Freyer (1997), Hoyle (2002), Getz (2005) alapjan

A fesztivalokkal kapcsolatos kezdeti kutatdsok elsdsorban a fesztivalok gazdasagi hatasat

Ve

1999; Gnoth & Anwar, 2000; Raltson & Hamilton, 1992) és csak az utobbi idoben kezdenek a
kutatdk egy kicsit nagyobb figyelmet forditani a latogatok motivacioira. Crompton és McKay
(1997) fogalmazta meg eldszor, hogy miért sziikséges a fesztivalok és rendezvények
latogatoinak vizsgalata motivacidjuk szempontjabdl. Velik egyetértve az olvasott
szakirodalom alapjan én is Ggy gondolom, hogy csak a latogatok motivaciot megértve,
clégedettségiiket mérve lehet sikeres fesztivalt szervezni évrdl évre. A marketing stratégia
kialakitasanal mindenképpen érdemes figyelembe venni ezeket az eredményeket, hiszen csak
igy alkothatunk hatékony stratégiat. Az alabbi abrat lathatjuk, hogy négy tényez6 befolyasolja
leginkdbb a latogatok fesztivalokkal kapcsolatos elvardsait; a termék imézsa, a
marketingkommunikacio, a szajreklam és a személyes élmények. Tovabba lathatjuk azt a
négy tényezot, amelyek a latgatok észlelését befolyasoljak.
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1. abra: A rendezvénylatogatok elvarasaira és észlelésére hato tényezok
Forras: Allen et al., 2008

A tanulmanyban azonban csak az elvarasokat alakitd tényezdket vizsgalom, azon beliil is a
marketingkommunikaciot, a szajreklamot és a személyes élményt.

Az abran is lathato, hogy a rendezvények esetén a szdjreklamnak kiemelt jelentdsége van,
hiszen nem a marketingkommunikacio egyik eszkdzeként mutatja be, hanem kilén kiemeli.
Allen et al (2008) szerint a marketingkommunikacié szinte minden eszkozeét lehet alkalmazni
a rendezvények esetén. A szervezOknek egyrészt tisztaban kell lenniiik az egyes eszkdzok
erosségeivel és gyengeségeivel, masrészt a rendezvény jellegét kell figyelembe venni. Mig
egy tomegrendezvény esetén a televizios reklam hatékony eszkoz lehet, addig egy kdzdsségi
fesztival esetében sokkal valosziniibb, hogy a szajreklamnak ¢és a helyi médianak lesz nagy
szerepe. Goldblatt (2002) emliti még a rendezvények esetén a ,flyer’-eket, amelyeknek a
goapartik marketingkommunikaciojaban viszonylag nagy szerepik van.

3. SZEKUNDER ES PRIMER KUTATAS
3.1 A kutatas targya

A kutatdsom soran egy konnyiizenei fesztivalt vizsgalok, amely tébb szempontbdl is egyedi
jellemzokkel bir a magyar fesztivalvilagban. Az elsé Ozora Fesztivalt 1999-ben rendezték
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meg Solipse néven a napfogyatkozas tiszteletére Fejér és Tolna megye hataran, az Ozora és
Simontornya kozotti Dadpusztan. Azéta szinte minden évben megrendezték, és tavaly, a
fesztival tizedik évforduldjan a latogatok szamanak rekordja is megddlt. A fesztival egyedi
jellemz6i més magyarorszagi fesztivalokkal 6sszevetve:

e Minddssze egy zenei stilusban kinalja programjait: psytrance vagy goa néven ismert
elektronikus zene

Foleg kiilfoldi fesztivallatogatok

Magyarorszagon kevésse ismert, mégis Europa masodik legnagyobb goafesztivalja
Kizarélag maganfinanszirozasu

Nem nagyvaros, vagy vonzaskorzete, hanem egy puszta a helyszin
Tomegkdzlekedéssel nem megkozelithetd

A fesztival latogatoinak egyedi jellemzdi (sajat megfigyelés és a mélyinterjuk alapjan)

A természet szeretete, a természeti jelenségek tinneplése
Szabadsag szeretete, konvenciok elvetése

Szines, felttind ruhak, diszletek a rendezvényeiken
Turelmes, kedves, ,,hippi” magatartas
Kornyezettudatossag

Vegetarianizmus

3.2. Kutatéasi kérdések

A kutatas célja a Magyarorszagon egyedinek szamitd zenei rétegfesztival, az Ozora Fesztival
latogatoinak demografiai szempontu elemzése, a fesztivalon résztvevdk attitiidjeinek és
motivacidinak vizsgélata, valamint az eddigi alkalmazott marketingkommunikécios eszkdzok
hatékonysagvizsgalata, illetve a szajreklam szerepe a fesztival sikerességében.

A demogréafiai elemzés soran valaszt szeretnék kapni arra a kérdésemre, hogy mennyiben
hasonlitanak a fesztival latogatdinak életkori sajatossagai a magyarorszagi hasonld
konnytlizenei fesztivalok latogatdiéra. Tovabba, hogy milyen az iskolai végzettségliek, illetve
melyek azok a f6 teriiletek, ahonnan a latogatok érkeznek.

A fesztivalon résztvevok attitlidjének és motivacidinak vizsgalata sordn arra szeretnék valaszt
kapni, hogy melyek a fesztivallatogatds f0 okai a vizsgdlt rendezvény esetén, minek
koszonhet6 a fesztival latogatoinak gyors titemii ndvekedése.

A vizsgalat harmadik részében az eddig alkalmazott marketingkommunikacié hatékonysagat
szeretném vizsgalni, kilénos tekintettel a szajreklam szerepére, amely feltételezésem szerint a
legmeghatarozobb tényezo a fesztival sikerességében. Mivel a szdjreklam akkor hatékony, ha
a latogato elégedett a rendezvénnyel, az elvarasai és az eszlelt szolgaltatasok kozott Kicsi az
eltérés, ezert a kutatas részét képezi egy elégedettségei felmérés.

gy fobb kutatasi kérdéseim a kovetkezok:

e Miben kulonbdznek a fesztival latogatdi a hasonld0 magyarorszagi fesztivalok
latogatoitdl?

e Milyen motivéciok vezérlik a fesztivallatogatokat?

e Milyen csatornan keresztiil értesiiltek a fesztival 1étezésérdl?
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3.3. Kutatds menete

A kutatas alapvetden két nagy részbdl all. Az elsd rész egy feltaro jellegli kvalitativ kutatas,
amely soran mélyinterjukat készitettem a fesztival szervezdivel és néhany olyan fesztivalra
jaroval, akik a kezdetektdl részt vesznek a rendezvényen, illetve olyanokkal, akik mar
hallottak a rendezvényrél, de még nem vettek részt az eseményen. A szekunder adatokat és
korabbi kutatdsok eredményeit felhasznalva meghatdroztam azokat a fobb tényezdket, amik
befolyasoljak a latogatokat a fesztival kivalasztdsdban. A kvalitativ kutatds eredményeit
felhasznélva megszerkesztettem a kérdéivet, amelyet egy 200 f6s online mintan teszteltem. A
masodik, tervezett szakasza a kutatasnak egy kvantitativ kutatas, amelyben 500 fot tervezek
megkérdezni egy Onkitoltds kérddiv segitségével. A megkérdezés a fesztival helyszinén
zajlana, kihasznalva a hosszu sorban allés alatti id6t.

3.4. Szekunder és kvalitativ kutatas eredményei

A szekunder kutatds soran tébb Magyarorszagon, és néhany kulfoldon végzett kutatas
eredményét hasznaltam fel. A magyarorszagi kutatasok kozil a Nemzeti Kulturalis Alap
megbizasabol 2006-ban, 2007-ben és 2008-ban végzett kutatasanak, az NRC Piackutatd
Intézet 2008 juliusaban végzett online kutatasanak és a Magyar Turizmus Zrt. megbizasabol a
Free Association Research Kft. altal 2009-ben és 2008-ban végzett kutatdsanak
eredményeibdl készitett tanulmanyokat vettem figyelembe. (Kovécs 2009, Indra 2009)

Az adatok gyiijtésénél olyan fesztivalokra fokuszaltam, amelyek tobb szempontbol is
hasonlitanak az Aaltalam vizsgélt fesztivalra. Két szempontot tartottam fontosnak az
adatgyljtésnél; egyrészt konnylizenei fesztivalrol legyen szo, masrészt 5 ezer fonél magasabb
legyen a latogatok szama. Igy a Balaton Soundhoz, a VOLT Fesztivalhoz és a Sziget
Fesztivalhoz kapcsolodo kutatdsokat vizsgaltam. Megallapitottam, hogy a fesztivalok
demografiai osszetételét tekintve a ndk és férfiak aranya kozel megegyezik, néhany esetben a
férfiak feliilreprezentéltsaga volt jellemz6. Eletkorukat tekintve a latogatok tobbsége 16 és 24
év kozotti, bar a Balaton Sound rendezvényen tobbségében 20-24 év kozottiek vettek részt.
Végzettségiiket tekintve a fesztivalozok tobb mint fele felséfoku végzettséggel rendelkezik,
vagy fels6foku tanulményai folyamatban vannak. Nyilvan a fesztival jellegébdl fakaddan vesz
részt tobb didk (Sziget Fesztival) vagy tobb (felséfokt oktatasban részt vett) munkavallald
(Balaton Sound) a rendezvényen. A fesztival magyar latogatdi tobbségében Budapestrdl és
Pest megyébdl érkeztek -a VOLT Fesztival kivételével, ahol Gydér-Moson-Sopron megyébdl-,
mésodik helyen pedig az adott megyébdl és régiobol érkeztek a legtobben.

Az elmult egy évtizedben tobb kutatas is zajlott, ami a fesztivalok és egyéb rendezvények
latogatoinak motivacioit vizsgalta; Ralston and Crompton (1988), Uysal (1991, 1993),
Formica and Uysal (1996, 1998), Lee (2000, 2004). Ezekben a kutatasokban - az én
vizsgalatomhoz hasonléan - nemcsak arra keresték a valaszt, hogy miért latogatjak a
fesztivalokat, hanem megprobaltdk meghatarozni a latogatok demografiai profiljat és
vizsgaltak elegedettséguket. A végzett kutatdsok szinte mindegyikeben meghataroztak a
motivacios tényezOket, majd faktoranalizissel meghataroztdk a legfontosabb motivacios
dimenzidkat. A kutatdsok eltéré eredményeket mutatnak, mig kordbbi kutatasok szerint
(Ralston and Crompton, 1988) a motivacios tényezok nem kiilonboztek mas demografiai
tulajdonsagok esetén, késobb (Uysal et al. 1991, Backman et al. 1995) mar voltak
kiilonbségek a motivacidkban eltéré demografiai jellemzdoknél.

A mélyinterjuk sordn fontosnak tartottam megkérdezni mind a szakért6i, mind a latogatoi
oldalt. Igy mélyinterjut készitettem a fesztival fészervezdjével, aki tulajdonképpen —mint az
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interjubol kiderllt- szinte egyediil tartja kézben a fesztival szervezését. Bar a f6szervezé nem
rendelkezik szakiranyu végzettséggel, mégis profinak tekinthetd, hiszen fiatal kora ellenére
tobb évtizedes rendezvényszervezdi (elsOsorban goapartik és fesztivalok terén) multtal
rendelkezik. A megkérdezés helyszine Budapest egyik vendéglatéegysége, tehat a
megkérdezes semleges terileten zajlott. Az interju idétartama masfél ora volt.

A fogyasztoi oldalrdl négy fesztivallatogatot keérdeztem meg, akik véleményem szerint
rendelkeznek az adott fesztivalra jarok tulajdonsagaival. Ok is 20 és 30 év kozotti fiatalok,
(hdrom nd és egy férfi), harman koziililk rendelkeznek fels6foku végzettséggel, egy pedig
fels6foka tanulmanyokat folytat. Egyikiik Gyér-Moson-Sopron megyében él, mig a tébbiek
Budapesten.

A feltaro kutatas soran kiderilt, hogy a fesztival marketingkommunikéciojaban az online
megjelenés illetve a szajreklam jatssza a legfontosabb szerepet. A fesztival szervezdjének
elmondasa szerint, illetve a kérddiv tesztelése soran is megerdsitést nyert ez a feltételezés,
hiszen a valaszadok 67 %-a ismer6stdl hallott el@szor a rendezvényr6l. A kérd6iv
teszteléséhez hasznalt minta azonban nem reprezentativ, hiszen a cél a kérd6iv tesztelése volt.
A mélyinterjuk alanyai kiemelkedden fontosnak tartottdk a fesztival online jelenlétét, hiszen a
goasok (psytrance zenét kedvelOk) szama a vilagon koriilbeliil par szazezerre tehetd, azonban
a vilagon szétszortan ¢élnek és az Internet jelenti a leghatékonyabb kommunikacios lehetdséget
kozottlk. Szinte minden eurdpai orszagnak megvan a maga ,,goas” weboldala, ahol a
férumokon megoszthatjak egymaéssal az élményeiket, értestilhetnek a legfontosabb psytrance
eseményekrol. A kérdoiv kitoltdinek 79%-a jeldlte meg az Internetet elsddleges forrasként,
amin tajékozodik a goas rendezvényekrdl. A rendezvény nemzetkdzi volta miatt szinte
nélkiilozhetetlen feltétellé valt az idok soran, hogy a jegyek online is megrendelheték vagy
megvasarolhatok legyenek.

A mélyinterjuk illetve a magyar és nemzetkozi kutatasok alapjan megprobaltam azonositani
azokat a motivacidcsoportokat, amelyeket vizsgalni fogok a kutatds soran. Végiil a kovetkezo
dimenzidk mentén kivdnom vizsgalni a latogatok motivaciodit: kivancsisag, tarsasagi elmeny,
menekiilés a mindennapok eldl, az esemény Gjdonsaga, a helyszin, a rendezvény egyedisége,
természet tisztelete, fesztival kulturdlis értéke, szorakozas.

TERVEZETT KUTATAS

A kutatas masodik, kvantitativ részében 500 fovel szeretném kitdltetni a kérdoivet a fesztival
helyszinén. Mivel a teljes mintara vonatkozdan nincsenek adataim, csak becslések, ezért az
egyszerli véletlen mintavételt fogom alkalmazni mintavételi eljarasnak. A feltard kutatas
soran elkésziilt a kérdéiv, amely harom f6 részre tagolodik. Az elsd részben a latogatok
demografiai jellemzoit kérdezem (nem, ¢€letkor, lakhely, iskolai végzettség), zart kérdéseket
alkalmazva. A masodikban a latogatok médiahasznélati szokésait vizsgalom, alternativ zart
illetve skalakerdeseket alkalmazva. Ebben a részben vizsgdlom a szajreklam és
referenciacsoportok szerepét. Végul az utolsd részben 5-pontos Likert-skalat alkalmazva
vizsgéalom a latogatok attitiidjeit, illetve motivacidit. Késobb faktorelemzéssel meghatarozom
a legfontosabb dimenzidkat, majd varianciaanalizist elvégezve meghatdrozom a kapcsolatot
az egyes demogréfiai valtozok és az egyes dimenzidk kdzott.

Bar a kutatasnak jelentds pénziigyi korlatai vannak, tigy gondolom, hogy még igy korlatozott
feltetelek mellett is hasznos informaciokkal szolgdlhat mind a tudomanyos kutatasokat
végzOk, mind a fesztivalszervezok szdmara.
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