Fesztivallatogatast befolyasolo tényezok vizsgalata fokuszalva a marka
szerepére

Kazar Klara

A zenmei fesztivalok az utobbi évtizedben kedvelt szorakozasi formava valtak, kiilonosen a
fiatalok korében. A téma vizsgalatat indokolja a fesztivialok korének, piacanak gyors
novekedese, valamint a zenei fesztivaloknak gazdasagi, tarsadalmi, turisztikai és kulturalis
pozitiv hozadékai is megjelennek. A fesztivalok esetén a menedzsment szamara az egyik
kulcskérdeést a fesztival valasztasanak oka jelenti, amely a latogatok (fogyasztok)
Visszatérésében (lojalitasaban) is testet olt.

A tanulmany arra keresi a valaszt, hogy milyen tényezok birnak jelentoséggel a fesztival
valasztasaban? A témahoz kapcsolodo szakirodalmak szamos faktort felsorakoztatnak az
egyéniség kifejezésétol kezdve a zene szeretetén dat a fesztival kornyezetéig. A tényezok kozott
szamos tanulmany kiemeli a fesztival markajanak jelentoségét, igy a befolyadsolo tényezokon
tul a tanulmany masik 6 iranya arra fokuszal, hogy milyen szerepe van a zenei fesztivalok
mdrkdjanak a fesztival valasztasaban? A kutatasi kérdések megvalaszolasara fokuszcsoportos
megkérdezés segitsegével kereshetjiik a valaszt a mélyebb osszefiiggések feltarasa érdekében.
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1. Bevezetés

Az utdbbi évtizedekben a zenei fesztivalok, kiilondsen a konnylizenei fesztivalok kedvelt
szorakozési formava valtak, kiemelten a fiatalok korében. A zenei fesztivalok egyfajta
turisztikai vonzoeroként is felfoghatok, amelyek piaca gyorsan ndvekszik (Leenders 2010). A
téma vizsgalatat indokolja, hogy a fesztivalok pozitiv hatast gyakorolnak a helyi gazdasagra a
kapcsolodo helyi kereskedelmi és szolgéltatoegységek felé generalt tobbletkereslet altal (Frey
1994, Leenders et al. 2005). Felpezsditik a helyszint jelentd telepiilés kulturalis életét, erdsitik
annak imdazsat, valamint a helyi lakokban egyfajta biiszkeség-érzetet generalnak (Leenders
2010). Az iizleti szféra szerepldi a fesztival szponzoraiként is megjelenhetnek: egy fesztival
szponzoraldsa a tamogatd markajanak az ismertségét is noveli (Rowley—Williams 2008).
Tovabbi pozitiv hozadékként emlithetd, hogy a turisztikai vonzerd fokozasa altal, a turisztikai
latogatok elégedettsége novekedhet, amely visszahatva tovabb erdsiti a turisztikai vonzerdt
(Grappi—Montanari 2011).

Az ismertetett pozitiv hozadékok mar onmagaban felkeltették a tudomanyos szféra
érdeklodését, azonban a fesztivalok pozitiv hatasait tanulmanyozo irdsokon til megjelentek a
fesztival szervezésével, iranyitasaval és marketingtevékenységével foglalkozé irdsok is. A
fesztivalok piacan az er6sodo verseny miatt a megkiilonboztetés és a marketing kdzponta
szemlélet elengedhetetlenné valik ahhoz, hogy a rendezvényt még vonzobba tegyék a
latogatdk szamara (Leenders 2010). A fesztival menedzserei szamara kiemelt fontossaggal bir
annak az ismerete, hogy mely tényezdk befolyasoljak egy adott fesztival valasztasat, valamint
mi hatarozza meg az elégedettséget €s a lojalitast. Megjelentek mar a téméahoz kapcsoloddan a
fesztivalok markazasat (Leenders 2010, Esu—Mbaze-Arrey 2009, Mossberg—Getz 2006) a
latogatok elégedettségét, lojalitdsat valamint a fesztival valasztasanak indokait vizsgalo
tanulmanyok (Leenders et al. 2005, Minor et al. 2004, Yoon et al. 2009, Grappi—Montanari
2011) is. A tanulményok tobbsége azonban nemzetkozi fesztivadlokhoz kapcsolddik, igy
felmeriilhet kérdésként, hogy a hazai konnylizenei fesztivalok esetén milyen befolyadsold
tényezok jelennek meg a fesztival valasztasa €s Gjralatogatasa tekintetében? Felmeriilhet az is
kérdésként, hogy a markézasnak milyen szerepe van a fesztival valasztdsaban, megitélésében?
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A tanulmdny célja a fesztival valasztasat befolydsold tényezdk ¢és a markazas
szerepének feltarasa, a mélyebb 0Osszefliggések feltarasa érdekében a kutatasi kérdést
kvalitativ eszkozzel, fokuszcsoportos interjuval kivanom megvélaszolni. A tanulmany
kovetkezd fejezeteiben a témahoz kapcsolodd szakirodalmi attekintés, majd a kvalitativ
kutatés hattere és az kutatas elsé eredményeinek ismertetése kovetkezik.

2. Elézmények, szakirodalmi attekintés

A fesztival kifejezés egy olyan eseményt takar, amely egy specifikus témara épiil,
meghatarozott idészakban ¢s gyakorisaggal keriil megrendezésre, és szamos turisztikai- vagy
kulturdlis tevékenységhez (példdul zene, koltészet, festészet, fotdzas, gasztrondémia)
kapcsolodhat (Grappi—Montanari 2011). A tanulmany a zenei-, azok kozott is a konnylizenei
fesztivalokra fokuszal, ahol a fesztival latogatasa egyrészt tarsas cselekedetként, masrészt az
egyéni zenei fogyasztasként is értelmezhetd. A fesztival valasztdsanak hatterében igy a tarsas
azonosulas és az énkép-illeszkedés elméletek is felfedezhetok, amelyek a fejezet elso
egységében keriilnek bemutatdsra. Ezt kdvetden a fejezetben fesztival elégedettséget és
lojalitast vizsgald modellek ismertetése kovetkezik, majd a fesztivalok esetén a markazas
szerepének attekintése kovetkezik.

2.1. A fesztivallatogatds egyéni és tarsas 6sztonzoi

A fesztivallatogatds egyéni tényezO6i kozott emlithetd a Sirgy (1982) nevéhez kothetd
énképilleszkedés-elmélet, amely alapjan az egyén torekszik olyan termékeket, markakat
fogyasztani, amelyek a sajat magardl kialakitott képhez illeszkednek, vagy amelyek
fogyasztasaval egy idealis énkép elérése valosulhat meg. A marka ugyanis tiikkrozi a fogyaszto
személyiségét, avagy éppen a gyenge személyiségjegek kompenzalasat valosithatja meg a
fogyasztas altal (Pronay 2008). Az énképilleszkedés nemcsak targyiasult termékekhez
kothetd, Malota és Gyulavari (2013) a turisztikai célorszag valasztasanal vizsgalta az
énképilleszkedés hatasat, amely a fesztivalokra is értelmezhetd lehet, amennyiben azokat
turisztikai célpontként kezeljiik. Kifejezetten a zene fogyasztasara Larsen és szerzOtarsai
(2009) irasaban taldlhatunk példat, amely alapjan, ha az egyén aktuélis énképe és a preferalt
zenérdl kialakitott kép illeszkedik, akkor — a Tordcsik (1998) altal is megfogalmazott -
onkifejez0 fogyasztas valosulhat meg a zene fogyasztisa altal. Meglatdsom szerint ez a
fesztivalokra is értelmezhetd: a zenei fesztivdlok esetén is a latogatok igyekeznek az
énképiikhoz leginkabb illeszkedd imézsu fesztivalt latogatni.

Az egyénenként értelmezhetd énképilleszkedés-elméleten tul azonban nem
feledkezhetiink meg arr6l, hogy a zene fogyasztasa egy zenei fesztival esetén tarsas
tevékenységnek mindsiil. Ennek kapcsan a fesztival valasztas hatterében 1€vo tényezdk kozott
a tarsas azonosulds elméletei is felfedezhetok. Tajfel €s Turner (1979) tarsas azonosulés
elmélete alapjan egy csoporthoz valo tartozassal fejezziik ki a tarsas vildgban valo
elhelyezkedésiinket. Az elméletet Grappi és Montanari (2011) a zenei fesztivalokra
alkalmazva megallapitotta, hogy minél erdsebb a tarsas azonosulds egy csoporttal, a
fesztivalok esetén a mas fesztival latogatokkal, annal erdsebb lesz a fesztivallal kapcsolatos
ujralatogatasi szandék. Ha az Osszetarto eré a marka szeretete, akkor Kkifejezetten
markakozosségroél beszélhetiink (Muniz—O’ Guinn 2001), zenei fesztival esetén azonban
meglatasom szerint a markat, a fesztival nevét az ott fellépdk és a résztvevd kozonség
befolyésolhatja.
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2.2. Elégedettséget és lojalitast meghatarozo tényezok zenei fesztivalok esetén

A zenei fesztivaloknal az Onkifejezés, az énképilleszkedés, a tarsas azonosulas és a
fesztivalozo kozosséghez vald tartozason tul egyéb tényezok is meghatarozzak a fesztival
valasztasat vagy az Ujralatogatasi szandékot, azonban tobb tanulmany (Grappi—Montanari
2011, Yoon et al. 2009, Minor et al. 2004) esetén is a lojalitast az elégedettség eredményezi,
igy elégedettséget ¢s lojalitast befolyasolo tényezok is ismertetésre kertilnek a fejezetben.

Minor és szerzétarsai (2004) fesztivallal vald elégedettség mogott huzodo faktorokat
hataroztak meg, ahol a zenészek mindsitése, megjelenése, a zenei hangzds (mindség,
hangerd), a szinpad megjelenése, a kornyezeti elemek (példaul parkolasi lehetdségek) €s a
kozonség interakcidja (lelkesedés, zenekar és zene ismerete) dimenziokat azonositottak.
Leenders ¢és szerzotarsai (2005) a fesztival sikerességét a résztvevok szamanak novekedésével
definialtak. Modelljiikben a fellépok (kevésbé ismert vagy ismert fellépdk), a fesztival téma
(van-e kozponti témaja, lizencte a fesztivalnak), a fesztival kora (elsé vagy sokadik
megrendezés), a koltségvetés nagysdga, a jegyar, az elhelyezkedés, a maximum latogatoi
kapacitds ¢és a megcélzott kozonség (egy réteg vagy tobb réteg). A legnagyobb hatasa a
latogatoi szam novekedésre a megcélzott kozonség volt, ahol azok a fesztivalok, amelyek
csak egy réteget (réspiacot) céloznak meg, sikeresebbnek mindsiiltek. Bar a modell nem a
fogyasztdi magatartast vizsgalja, mégis érdekes eredménynek tekinthetd, hogy a specialis
rétegkdzonséget kiszolgalod fesztivalok sikeresebbek, lehetséges, hogy ez fogyasztdi oldalrol
az erdsebb kozosségérzettel is 6sszhangban all.

Leenders (2010) egy késdbbi tanulmanyaban mar a fogyasztoi oldalrol kozelitette meg a
fesztival sikerét, ahol azt a lojalitdssal definialta. Modelljében a lojalitast a termék értéke
(program, eléadok mindsége, témdaja legyen a fesztivalnak, ar), a marka jellemzo6i
(asszociaciok és imazs, ¢élmény, jO atmoszféra, pozitiv érzelmek) és a fesztival
kapcsolattartasi paraméterei (a potencialis résztvevoknek e-mail kiildés, weboldal mindsége,
nyereményjaték akciok) hataroznak meg. A tanulmanybdl kideriil (Leenders 2010), hogy a
jegy aran tul a pozitiv imdzs, pozitiv atmoszféra és a pozitiv érzelmek ndvelik az
ujralatogatasi szandékot.

Yoon ¢és szerzdtarsai (2010) modelljében a fesztival értéke hatdrozza meg az
elégedettséget, az utdbbi pedig a lojalitast. A fesztival értéke pedig az informacids
szolgaltatasokbol, a nyujtott programboél, az esetleges kapott ajandékokbol, az étkeztetési
lehetdségekbdl és a hely jellemzdibdl (parkolds, mosdd, pihendhely mindsége) tevodnek
Ossze. A modellben egyediil az informacios tényezdknek nem volt szignifikans hatésa, a tobbi
tényezd azonban befolyéasolja a fesztival értékét, amely az elégedettséget, az pedig a lojalitast
hatdrozza meg pozitiv iranyban.

Grappi €s Montanari (2011) tanulmanyaban az ujraldtogatas (lojalitas) a célvaltozo,
amelyet az elégedettség is meghataroz. A befolydsold tényezOk kozott azonban szerepel a
tarsas azonosulas érzete, valamint megjelennek hedonikus értékek (élvezetesség, élmény,
elragadtatottsag), a fesztivalhoz tarsitott negativ vagy pozitiv érzelmek, valamint kornyezeti
elemek (program, személyzet, atmoszféra, helyszin, széallas- és étkezési lehetdségek, kapott
ajandék) is. A modellben a tarsas azonosulds érzete és az elégedettség is pozitiv irdnyban
befolyasolja a lojalitast, az elobbi tényezdkre pedig a hedonikus értékek és az érzelmek is
hatéast gyakorolnak, amelyekre a kornyezeti elemek koziil legnagyobb hatassal a program bir.

A modellekbdl tehat lathatjuk, hogy a fesztivallatogatast befolyasoljak kornyezeti
elemek, a program és a fellépdk, de megjelennek érzelmi elemek és a tarsas azonosulds
fogalma is. Azonban a mar emlitett énkeépilleszkedés-elméletet keretében Larsen és
szerzdtarsai (2009) kiemelik, hogy a zene fogyasztisa esetén az az egyén és a zene képének
illeszkedése is meghatarozo tényezoként van jelen a fogyasztasban, amely a fesztival
vélasztasa esetén is megjelenhet. Ehhez kapcsolodoan a fesztival képének meghatdrozasanal

51



markaszemélyiségre is gondolhatunk, azaz emberi tulajdonsagok is tarsithatok a markahoz
(Aaker 1997). Mind a kozosséggel vald azonosuldasban €s a fesztivalrol kialakitott kép
meghatarozasdban azonban nagy szerepet tolt be a markdzas, igy a kovetkezd egységben a
fesztivalok esetén a markazas jelent0ségérol lesz szo.

2.3. Markazas a zenei fesztivalok esetén

A fesztivalok esetén a marka fogalma a turisztikai desztinacidhoz kapcsolodo kifejezésekbol
vezethetd le (Esu—Mbaze-Arrey 2009). A kulturalis - koztiik a zenei - fesztivalok esetén ,,a
markazas olyan marketing tevékenységeket takar, amely a kulturalis fesztivalt
megkiilonboztetik a versenytars fesztivaloktol név, jelek, szavak, szimbolumok, termékek,
szolgaltatdsok hasznalataval, kiépitve ezaltal pozitiv imazst a fesztivalrol a fogyasztok
fejében, és végso soron fogyasztoi valasztast eredményez (Esu—Mbaze-Arrey 2009, 184. 0.).

Leenders (2010) modelljében marka szerepe, a marka értéke a fesztivalrol kialakitott
imazs, az atmoszféra és a tarsitott érzelmek egyiittesével hatdrozhatdé meg. Az imazs a
latogatok fesztivalhoz tarsitott percepcioival és attitlidjeivel mérhetd. Az atmoszféra a pozitiv
vagy negativ hangulatot, kornyezetet jelenti, az érzelmek pedig fesztival alatt létrejott
érzelmeket jelentik. A tanulmanyban (Leenders 2010) az érzelmek kozott példaként a boldog,
aktiv, relaxalt, energikus, nyugodt, passziv, lusta vagy fesztiilt kifejezések emlithetok.

A fesztivalmarkazassal megemlitendd tovabba, hogy a fesztivalok esetén az esemény és
a helyszin egyarant megjelenhet a fesztival nevében, a markanévben, igy az esemény és a hely
szinonimava valhat (Mossberg—Getz 2006). Ekkor a marka identitas kiilondsen fontossa valik,
amelynek ki kell fejeznie a marka lényegét és tartalmaznia kell markahoz kothetd
asszociaciokat. Fesztivalok esetén gyakran ezek az asszociacidk a miifajban, stilusban vagy a
specialis helyszinhez kdtheték. Mossberg €s Getz (2006) kiemeli tovabba, hogy a fesztivalok
esetén bar l1étezik marka, de ez sokszor nem tudatosan, hanem ad-hoc mdédon meghatarozott
markakrol van szo. A fesztivalok erds 0sszekottetésben allnak kornyezettiikkel (szponzorok,
helyi lakosok, dnkorményzat), igy a makra erdsitése, alakitasa a stakeholderek bevondséaval
hatékonyabb lehet.

A fesztivalok esetén tehat beszélhetiink markarol, azonban az esemény és annak
hangulata, atmoszféraja és az arr6l kialakult kép nagymértékben fiigg az eldadoktol és a
résztvevé kozonségtdl is. Tovabba a markdzasi tevékenység is a stakeholderek mélyebb
érintettsége miatt egyiittes erdvel valdosulhat meg hatékonyabb modon. A kovetkezd
egységben a fesztival latogatdsat meghatarozd tényezOk feltarasdra alkalmazott kutatds
leirasara kertil sor.

3. Az alkalmazott kutatasi modszer

Az elméleti attekintés keretében ismertetett tanulmanyok kiilfoldi fesztivalokhoz kotddnek,
igy a primer kutatas segitségével eloszor azt sziikséges feltarni, hogy hazai viszonylatban
milyen befolyasold tényezOkrdl beszélhetiink, tovabba azt, hogy megjelenik-e az
énképilleszkedés-elmélet, a tarsas azonosulds vagy a markazas jelensége. A mélyebb
Osszefiiggések feltarasa érdekében fokuszcsoportos interju alkalmazhatd. Ezt érdemes lehet
egyrészt olyan moddon végrehajtani, hogy kiilonbozd fesztivalok latogatdi egyarant részt
vegyenek a csoport munkajaban. Masrészrdl egy adott fesztival latogatoi kozott is el lehet
végezni ugyanazon vazlat mentén a fokuszcsoportos interjut. Jelen tanulmany a kutatas elsd
fazisanak eredményeit mutatja be, ahol a megkérdezésen tobb fesztival latogatdi vegyesen
fordultak el6. Egy adott fesztival résztvevdinek megkérdezésére a kutatds tovabbi
szakaszaban kertil sor.
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Az interju 2014 aprilisdban zajlott hat résztvevdvel. Koziiliik kettd férfi és négy ndi
résztvevd volt, a legfiatalabb 21, a legiddsebb 32 éves volt, mindegyikiik vett mar részt
konnytizenei fesztivalon. Foglalkozast tekintve pedig 4 résztvevd foallasban dolgozik, a
tovabbi 2 f6 egyetemi hallgatd, de mellette dolgozik.

Az interju vezérfonalat az ismertetett szakirodalmak ¢és a hazai fesztivalok
jellegzetességei alapjan alakitottam ki. Egy révid bemutatkozas utan fesztival valasztasat
meghatdroz6 tényezoket kellett rangsorolnia a résztvevoknek, amit egyes fesztivalok
tulajdonsagokkal valo ellatdsa kovetett. Ezek utan a fesztival arculatdhoz, markéjahoz,
énképilleszkedéshez és tarsas azonosuldshoz kapcsolddo kérdések keriiltek sorra, amelyet a
lojalitashoz kapcsolodo kérdések kovettek. Az interji egy-egy fesztivalélmény felidézésével
zarult.

4. Eredmények

Az eredmények bemutatdsanak logikai sorrendje az interji vezérfonalat koveti. Az egyes
jellegzetességek, tipikus idézetek azonban az interju egészébol allnak Ossze, mert egy-egy
témahoz tobb kérdésnél és felmeriiltek kapcsolddd hozzaszélasok, észrevételek. Eldszor a
fesztival valasztasat befolydsold tényezok koriiljarasa kovetkezik, amelyet a markdzashoz,
lojalitashoz és elégedettséghez kotddd valaszok bemutatasa kovet. Az olyan megallapitasokat,
amelyekben teljes egyetértés volt, vagy kapcsolddd hozzaszolasok (a tobbi tényezdhoz,
jellemz6hoz viszonyitva) viszonylag nagyobb gyakorisaggal fordulnak eld, egy-egy témahoz
kapcsolodo jellemzOként azonosithatd. A fejezet végén a fesztivallatogatas jellemzoi kozotti
Osszefiiggéseket irom le.

4.1. Fesztival valasztasat befolyasolo téenyezok

A fesztival valasztdsat befolyasold tényezok kozott a kiosztott helyezések alapjan a
legfontosabbak kozott a baratok ottléte, a fellépdk €s az arszinvonal emlithetd.

A baratok szerepe kiemelten fontos a fesztival valasztasdban. A valaszadok szerint a
fesztivalok egyik f6 pozitivuma, hogy ott a baratokkal szorakozhatnak egyiitt, valamint olyan
ismerdsokkel is, akikkel a fesztivalokon kiviil nincs lehetdség.

., ... leginkabb a tarsasag az, ami egyébkeént a fellépok mellett is vonzo szamukra.
Tehat ugye nagyon sok az ismerds, ezért ugye konnyili mondjuk egyiitt bulizni
olyanokkal, akikkel mondjuk nem volt lehetéség egész évben.”” (Tamas, 24 éves)

Fontos megemliteni tovabba, hogy a véalaszaddk barataik nélkiil nem mennének el egy
fesztivalra.

,,Most miért mennék el egyediil? Tehat példaul én akkor nem fogok elmenni azért
az orszdg mdsik felére Voltra, hogy tok egyediil legyek.” (Eva, 21 éves)

., ... meg hogy a baradtaink elmennek-e, ez is fontos, mert ha azt mondjak, hogy
iden kihagyjuk, akkor azt mondom, hogy jo, lehet akkor én is.” (Katalin, 24 éves)

Azonban csak a baratok kedvéért nem mennek el az interjiialanyok olyan fesztivalra,
amelyet nem szeretnek, ahol a fellépdket nem szeretik.

., Hogyha abszolut nem az én stilusom, akkor biztos nem megyek azért, mert most

elmennek a barataim. [...] hidba vannak ott a barataid, hogyha riihelled a zenét.”
(Zsuzsa, 26 éves)
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. En példaul biztos nem mennénk egy olyan fesztivalra, amit nem szeretek, attdl,
hogy az osszes baratom elmegy, én nem fizetnék érte.” (Dora, 27 éves)

Mindezek alapjan a fesztival valasztasanal a baratok jelenléte alapveto fontossaggal
bir, amit azonban a fesztival stilusa, a fellépok feliilirhatnak.

A fellépdk is nagymértékben befolyasoljak a fesztival valasztasat. A fellépok fontossaga
azonban mas tényezokkel (példaul kozonség, imazs és ujralatogatasi szandék) kapcsolatban is
megmutatkozik.

., ... ha egy olyan zenekar jonne, akit nagyon szeretek, akkor elmennék” (Dora, 27
éves)

. ... amugy a fellépok szerintem nagyban meghatdarozzak a kozonséget |[...]
celkozonseg meg a fellépok példaul, meg az ar is [meghatarozza a fesztival imazsat]
(Tamas, 24 éves)

A felléepok kiemelt fontossaggal birnak a fesztival valasztasa esetén, kétodve egyéb
fesztivdl-vadlasztasi tényezokhoz.

Az érak szerepe is jelentds, az interjialanyok korében megfigyelhetd, hogy a szdmukra
értéket jelentd fesztivalért vagy eloadoért hajlandoak nagyobb 6sszeget kifizetni.

., ...Mert érdekli és szan ra pénzt, gyiijt évekig, ha kell, tehdt ismerek ilyen embert,
amikor rendesen ilyen fanatikus, és megy.” (Tomi, 32 éves)

Azonban ha a fesztival nem nyujt értéket, akkor erdteljesebb arérzékenység mutatkozik
meg.

., ... i1t a pénz beszél, be kell fizetni azt a bizonyos osszeget” (Tomi, 32 éves)
,, Azért meg nem fizetsz, hogy ne érezd jol magad” (Katalin, 24 éves)

Erdemes megemliteni, hogy az egyes fesztivalok jellegzetességei mar az arakban is
megmutatkoznak.

., ...peldaul a Szigeten amikor voltam, ott iszonyatos arak voltak. Mondjuk jo,
mindenhol tele volt, ugye ez a sorok alltak meg minden, de hat nyilvan az a kiilfoldiek
pénztarcajahoz igazodik.” (Dora, 27 éves)

, De példaul a Szigeten meg szerintem a Sound-on tuti brutalis drak vannak.”
(Tamas, 24 éves)

A fesztival ara is kozponti tényezo, magas értékért hajlandoak a latogatok magasabb
drat fizetni, azonban a nyujtott érték hijan erésodik az arérzékenység. Az ar az adott fesztival
fontos jellemzdje.

Tovéabbi meghataroz6 tényezok koziil a tavolsag, az egyéb program megléte, a tisztasag
¢s a szallaslehetdség csak a tényezok sorba rendezéséhez kapcsolodo feladatnal fordultak eld,
mig a kordbbi harom tényezd (baratok, fellépdk, arak) mas kérdések esetén is emlitésre
keriiltek. A tavolsag megitélése esetén a valaszadok szerint nem lehet egységes allaspontot
megfogalmazni. Van, akinek szamit, és ezért a kozeli fesztivalra megy; van, akinek nem
szamit, s6t mar az utazas is egy ¢lményt jelent. Az egyéb programok megléte fontos lehet, de
inkabb csak azoknak, akik nappal is a fesztival teriiletén tartdzkodnak. A tisztasdg fontos,
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kiilondsen akkor, ha ott is alszik a fesztivaloz6. A széllaslehetéségek kevésbé mindsiiltek
fontosnak.

4.2. Markazashoz kotodo jellemzok

A markahoz kotédo jellemzok megjelentek mar a tényezok fontossaganak megitélésénél, az
egyes fesztivalok jellemzésének és tovabbi kérdések esetén is, igy a jellemzoOket az egész
interjira vonatkozdan Osszegezve ismertetem. A fesztival markédjanak felidézésénél érdemes
megemliteni, hogy mar a fesztivalok jellemzése eldtt a valaszadok spontan emlitettek fobb
hazai zenei fesztivalokat (SZIN, Sziget, Sound, EFOTT, Volt, Hegyalja, PAFE, Fishing on
Orfli) ¢és fesztival tulajdonsdgokat, tovabba fesztivalok specialis résztvevdinek
személyiségjegyei is emlitésre kerlltek. 4 spontdan emlitések azt mutatjak, hogy vélhetéen
hazankban is a fesztivalok esetén beszélhetiink elkiiloniilt markakrol, a markdzas
jellegzetességeirol. A markazashoz kotddo jellemzoket az arculati jegyek, a kozOsségérzet
(méarkakozosség), a fesztival, avagy a fesztival tipikus latogatdinak személyisége valamint a
fesztival stilusa mentén elemzem.

A spontan emlitések utdn az interjualanyoknak hat fesztivalhoz elére meghatdrozott
tulajdonsagokat kellett hozzarendelni. A tulajdonsagok hozzdrendelését az interjualanyok ugy
végezték el, hogy egymas valaszait, hozzarendeléseit ne lassak, végeredményként egymastol
fliggetleniil négy fesztival esetén alakult ki egységes kép:

SZIN: mindenki ott van, tiszta, hagyomadnyos, olcso, csaladias hangulat.
Sziget: nemzetkozi, draga, mindenki ott van.

Sound: specidlis rétegkozonség, draga, trendi.

Hegyalja: koszos, specidlis rétegkozonség.

Mindez szintén arra utal, hogy a valaszadoknak létezik egyfajta egységes kép a fejében
bizonyos fesztivalokrol.
A markazas jelenlétét az alabbi idézetek is szemléltetik:

., ... kiilonben mind egyforma lenne, muszaj, hogy kialakitsak [a markat].” (Dora,
27 éves)

»Maga a design is szerintem. Ahogy megjelennek a szinek, meg a reklamban is
eszre lehet venni ezt a dolgot, hogy tényleg van egy fajta formdja, tudod, hogy az a
Sziget. [...] de tényleg mindenkinek van egy arculata és ez igy kialakul.” (Tomi, 32 éves)

,Abszolut szerintem egy ilyen hangulatot draszt magabol, abszolut leirja
mindegyiknek az arculata, hogy milyen, mire szamithatsz. Szerintem azért jo, hogy
mindegyiknek tok egyedi az arculata és a kommunikacioja.” (Zsuzsa, 26 éves)

A fesztivalok esetén lehet markazasrol —beszélni, a mdrka a @ fesztivadl
megkiilonboztetésére szolgal.

A megkiilonbozetes egyik eszkozeként az arculati elemek emelhetdk ki, a karszalagnak,
mint arculati elemnek szimbolikus és Onkifejezd jelentése is van.

. ...Mar koszos, félig szét van szakadva a karszalag, de 6 gyijti, hogy
elmondhassa, hogy minél tobb helyen volt. Es & nem megy el a Kordstoroki Napokra,
mert oda minek. Az nem hires.” (Eva, 21 éves)

., ... Inkabb a fesztival ideje alatt van nagy feelingje, hogyha akkor hordod ezeket”
(Zsuzsa, 26 éves)
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., Otthon lampara fel van rakva az ésszes [karszalag], csak nem hordom.” (Eva,
21 éves)

Az arculati elemként megjeleno fesztival-karszalag tehat eroteljes szimbolikus
Jjelentéssel bir, egyes fesztivialozoknal a statuszfogyasztas szimboluma.

A fesztivalok esetén egyfajta kozosségérzet is megjelenik, amely a markahoz, arculati
elemekhez is kotodik.

., Meg akkor van ennek igazan nagy hangulata, hogy ezeket [a karszalagot]
hordod, foleg hogyha mondjuk nem egész napon tartozkodsz ott, hanem kimész a
varosba, és akkor latjdk, hogy te egy nagy SZIN-es vagy nagy Szigetes vagy [..] a
tobbieken is rajta van és akkor egy ilyen kis kozosséget alkottok, ilyen Osszetartozas
jelképe szerintem. (Zsuzsa, 26 éves)

. ... nem ott laktunk a SZIN-en, hanem nyilvan hazamentem, és akkor utdana
elmentem a Mekibe, és jott egy srdac, hogy akkor este talalkozunk? [...] Mert ugye ldtta a
[SZIN-es] karkotém és akkor ennyi.” (Katalin, 24 éves)

Az idézetek szemléltetik, hogy a fesztivalok esetén meghatdrozo élményt nyujthat a
kozosségérzet és baratsagossdag. Amennyiben ez egy konkrét fesztivalhoz, markahoz kothetd,
a fesztival markakozosségérdl is beszélhetiink.

A fesztivalok esetén nemcsak kiillonb6zé markakrol beszélhetiink, hanem a fesztival
személyiséggel is bir, amely egy tipikus fesztivalozo jellemzése altal ragadhaté meg.

., Hat igen a Soundra lehet, hogy inkabb a fiatalabbak [jarnak], tehat azok, akik
épp kijottek a gimibol, vagy még esetleg nem is [...] Hegyaljan szerintem oda kicsit
idosebbek [jarnak].” (Tamas, 24 éves)

... partyarc” (Eva, 21 éves)

., Meg a kiilfoldiek, nekem azok jutnak eszembe.” (Déra, 27 éves)

A fesztivalok karaktere, személyiségjegyei, tipikus fesztivalozok azonban nemcsak a
latogatott fesztivalok esetén, tapasztalati uton ragadhat6 meg, hanem olyan fesztivalokra is
megfogalmaztak a valaszadok jellemzoket, amelyeken nem jartak. Mindez a markazas, arculat
¢s a fesztival kommunikécidjanak a jelentdseégét emeli ki.

,,De Soundon sem voltam, viszont arra nyilvan, egyértelmiien ramondom, hogy ez
a trendi, és a specialis, meg hogy drdaga. Tehat ez nagyon jellemzo, szerintem lehet,
hogy a reklamokbdl is, meg ott annyira latszik, hogy milyen emberek jarnak oda.”
(Déra, 27 éves)

,,Szerintem lehet egy picit karakterizdlni, hogy hogy melyikre milyen tipusuak
[jarnak]. A Sound az tényleg egy ilyen kicsit sznob [...] tehat nem is tudom, az ilyen
diszkos meg az ilyen nagyon bulizos emberek [...] A SZIN az tényleg abszolut az ilyen
egyetemista, laza kozonség. Akkor Hegyalja, abszolut az ilyen rockerek jutnak eszembe,
meg bordzseki, minden. De szerintem nagyjabol az EFOTT-ra az egyetemistak, Szigetre
meg ezek a nagyon extravagans emberek.” (Zsuzsa, 26 éves)

A fesztivalok esetén tehat leirhatok személyiségjegyek, amelyek leginkabb az odajaro

fesztivalozok jellemzoivel ragadhatok meg. Ezek a személyiségjegyek azok fejében is léteznek,
akik még nem jartak az adott fesztivalon.
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A fesztival stilusat a valaszadok leginkabb a fesztival személyiségjegyeivel, az odajarok
jellemzoivel és a fellépd eldadok stilusaval azonositottak. Fontos, hogy a fesztival stilusa a
fesztivalozo stilusahoz illeszkedjen, amit az alabbi idézetek szemléltetnek:

., ... amire még egyszer elmennék, az a Balaton Sound, az egy kicsit kozelebb all
hozzam, de a Sziget az igy nem vonz” (Katalin, 24 éves)

., ... tehat a fesztival stilusa. Nem tudom, én Soundra példaul nem mennék el, még
akkor sem, talan ha ingyen lenne. Akkor sem, ha az osszes baratom ott lenne [...] a
legnagyobb zenei fesztivalra nem mennék el, hogyha az nem olyan stilus, amit én
szeretek, akkor biztos nem megyek el.” (Dora, 27 éves)

A fesztivdl esetén fontos, hogy annak a stilusa, avagy a fesztivalrol kialakitott kép illeszkedjen
az egyén stilusahoz.

4.3. Lojalitas és elégedettség

A lojalitast ujralatogatasi szandékként értelmezem a tanulmanyban, amelyhez kapcsolodoan
megkérdeztem, hogy a hiiség konkrét fesztivalokhoz (markdkhoz) kothetd, vagy inkabb
altalanossagban, barmilyen fesztivalra ujra ellatogatnak a lojalis latogatok.

., Szerintem inkabb konkrét fesztivalokhoz [kétheto a hiiség].” (Zsuzsa, 26 éves)
, Hat vagy példaul a fellépohoz valo hiiség [...] vannak olyan ismerdseid, akik
megtesznek barmit, hogy eljussanak.” (Tamas, 24 éves)

Az interjualanyok szerint a hiiség inkabb konkrét fesztivalokhoz, avagy fellépokhoz
kothetd. Az Gjralatogatdsi szandékot egyértelmiien befolydsolja az elégedettség. Amikor
megkérdeztem, hogy mi befolydsolja, hogy ujra ellatogat-e valaki egy adott fesztivalra, az
alabbi és ehhez hasonld valaszok sziilettek:

,,Hogy jol éreztem-e magam az el6zon.” (Doéra, 27 éves)
., Igen, az fontos, hogy mennyit nyujt egy fesztival.” (Tomi, 32 éves)

Az elégedettségen til azonban a mar emlitett arak, fellépdk és baratok szerepe is
megemlitendd.

. Meg hogy mi vdrhato, milyen felléps, de persze az adrak is. Lehet, ha
drasztikusan megemelnék a SZIN-nek az drdt, akkor lehet, hogy nem mennénk el.” (Eva,
21 éves)

,Meg hogy a barataink elmennek-e, ez is fontos, mert ha azt mondjak, hogy idén
kihagyjuk, akkor azt mondom, hogy jo, lehet akkor én is.”” (Katalin, 24 éves)

Az elégedettségre pedig nagyon fontos figyelni, forditott logikaval az elégedetlenség
eredményezheti, hogy kovetkezo fesztivalra el nem latogatast.

., Elég egyszer csalédni, akkor vigysem fogunk elmenni a kovetkezére” (Eva, 21
éves)

., Kicsit ment Ossze a kép, hogy nem sok kedvem volt mar igy eljarni rda, mert
szerintem ott a kialakitassal voltak némi probléemak.” (Tomi, 32 éves)
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A lojalitas tehat konkrét fesztivalokhoz (mdrkdahoz) avagy eléadohoz kotheto, amelyet az
elégedettség, a fellépok, az ar és a barati tarsasag megléte is befolyadsol.

4.4. A jellemzok kozotti osszefiiggések

A fokuszcsoportos interju alapjan lesziirt kiemelt jellemzokre épitve a tobb témanal, tobb
terlileten valé emlitések és Osszefiiggések alapjan kapcsolodasi pontokat kerestem, amelyeket
az 1. abra szemlélet. Az abran feltiintetett Gsszefliggések kore bovithetd, azonban csak a
fontosabbakra koncentraltam az interjun valé emlitések alapjan.

A fellépok meghatarozo szerepet toltenek be egy fesztival esetén, amely az interju és a
témahoz kapcsoldodo irasok (Minor et al. 2004, Leenders et al. 2005, Leenders 2010) is
megerdsitenek. Az interjubdl kideriilt, hogy a fellépdk nagymértékben meghatarozzak a
fesztival stilusat, a fesztivalrol kialakitott képet, amelyet a fesztival markdja, arculata is
befolyasol. A kapott valaszokbdl kideriilt tovabba, hogy azokra a fesztivalokra mennek el
szivesebben a valaszadok, amely az egyéni stilusukhoz, avagy a magukrol kialakitott
keépiikhoz illeszkedik, amit az énképilleszkedés-elmélet erdsit meg (Sirgy 1982, Larsen et al.
2009).

1. abra A lojalitast meghatarozé tényezO0k modellje fesztivalok esetén

Fellépk | | Mida |

Egyén stilusa, P Fesztivalrdl .-'\J’cﬂulfti gleme}c:
enkép kialalitott kép kozdsséghez
tartozas

Elégedettseg Kozgsségérzat

Kémyezeti
Baratok i .elemelF
ottléte (tisztasdg,
tavolsag)

Forras: sajat szerkesztés

A fesztivalok esetén beszélhetliink markarol, amely a fesztival arculati jegyeiben is testet
olt. Az interjubdl kideriilt, hogy tipikus arculati elemnek, markahordozonak tekinthetd a
fesztivalokon a belépéskor kapott karszalag, melynek hordasa a fesztivalozok kozosségehez
val¢ tartozast is kifejezi.

A koz0sséghez tartozas kifejezésének tobb fokozata is megjelenhet: egyes fesztivalozok
kifejezetten lattatni szeretnék hova tarozéasuk, mas fesztivdlozokban pedig csak a fesztival
ideje alatt jelenik meg a kozosségérzet egy plusz pozitiv hozadékként. Minden fesztivalhoz
kothetd pozitiv élmény pedig a fesztivallal valo elégedettséget noveli. Mindezt a tarsas
azonosulas (Tajfel-Turner 1979, Grappi—Montanari 2011) és a markakozosségek elmélete
(Muniz—O’Guinn 2001) is alatamasztja.

Az elégedettséget kornyezeti elemek is befolydsolhatjdk (Yoon et al. 2010, Grappi—
Montanari 2011). A kornyezeti elemek koziil az interji alapjan a tisztasadg €s a tavolsag az
elégedettséget befolyasolhatja, a lojalitasndl pedig hangstlyosabb tényezdként jelentek meg a
fellépdk, a baratok ottléte €s a fesztival ara. A fellépOk szerepe mar emlitésre keriilt a fesztival
stilusan keresztiil, a barati tarsasag jelenléte és a fesztival 4ra pedig az interjuk alapjan
hangsulyosabb tényezdként jelent meg, igy ezek kozvetleniil befolydsoljdk az wjralatogatasi
szandékot.
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5. Kovetkeztetések

A tanulmany sordn arra kerestem a valaszt, hogy hazai zenei fesztivalok esetén milyen
tényezok befolyasoljak a fesztival valasztasat, és milyen szerepet tolt be a markazas a
fesztivalok esetén. Ehhez a fesztival latogatasanak motivacioi, az énkép-illeszkedés (Sirgy
1982, Larsen et al. 2009 és a tarsas azonosulds elméletei (Turner—Tajfel 1979, Grappi—
Montanari 2011) nytjtottak kiindulopontot. Az elméletekhez fesztivalokra vonatkozé irasok
is kothetok, azonban a valasztast leir6 modellek is megjelennek fesztivalokra vonatkozoan
nemzetk6zi szakirodalmakban (Yoon et al. 2010, Grappi—Montanari 2011, Leenders et al.
2005, Leenders 2010, Minor et al. 2004). A markazas, a marka is értelmezhetd a zenei
fesztivalok esetén (Esu—Mbaze-Arrey 2009, Leenders 2010, Mossberg—Getz 2006, Rowley—
Williams 2008), st az er6sd6dd verseny miatt egy fontos eszkdzként funkciondl a fesztival
menedzsmentje szadmara.

A fesztival valasztasdnak meghatarozd tényez6it ¢€s a markdzas szerepét
fokuszcsoportos interji segitségével vizsgaltam meg, a mélyebb Osszefiiggések feltarasa
érdekében. Az interju eredményeként a fesztivdlok esetén a fellépdk nagy jelentdséggel
birnak a lojalitas és a fesztivalrol kialakult kép meghatarozasaban is. Hazai viszonylatban az
egyes fesztivalok esetén beszélhetiink elkiiloniilt markdkrol, amely a fesztival stilusat, a
fesztivalrol kialakult képet is meghatarozza. A fesztival €s az egyén stilusa kozotti illeszkedés
fontos, ennek hidnya esetén elégedetlenség, avagy a lojalitds hidnya fedezhetd fel. A
fesztivalozok kozott felfedezhetd egyfajta kozosségérzet is, amely egyes arculati elemek
(karszalag) hordasaban is testet 6lthet, mindez az elégedettséget fokozhatja. A lojalitas esetén
tovabba a barati tarsasag, az ar, az elégedettség esetén pedig a kdrnyezeti elemek hatasa
emlithetd.

A fesztivalok esetén tehat vélhetéen beszélhetiink markarél, amely a fesztival
menedzsmentje szamdra az erdsdodd versenyben a megkiilonboztetés eszkozéiil szolgalhat.
Mindez azt mutatja egy fesztival szervezdi és vezetdi szamara, hogy érdemes lehet a marka
erdsségének kulcselemeit feltarni, a fesztivdl markdjanak erdsitésére vonatkozo
tevékenységekbe kezdeni és azokat kommunikalni. A jovobeli kutatasi iranyokra vonatkozdan
pedig megfogalmazhatd, hogy az ismertetett kapcsolodasi pontok egy tovabbi primer kutatas
elméleti keretét szolgaltathatjak, amely a fesztivalok esetén a markakozosség pszichologiai
érzetének megjelenésére fokuszalhat; gyakorlati és tudomanyos szemszdogbdl is ez a teriilet
viszonylag kevésbé kutatottnak szamit hazdnkban, ehhez azonban az egyes Osszefliggések
mélyitése sziikséges. Az interju alapjan is kideriilt, hogy egy-egy specialis fesztival esetén
eroteljesebben kirajzolodhat a fesztivdl markdaja, stilusa, a fokuszcsoportos megkérdezés
kovetkezd 1épését egy az adott fesztival résztvevdi, rajongo6i korében megismételt interju
jelenti.
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