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Absztrakt

A tanulmanyban egy primer online kérddives kutatds eredményei keriilnek bemutatisra, amelynek ke-
retében hazai (illetve Kdrpdt-medencei magyar) fesztivilok marketing tevékenységének vizsgdlata, érté-
kelése tortént meg. A kordbbi kvalitativ kutatisokat kdvetden, a jelen tanulmdny keretében bemutatisra
keriild kvantitativ kutatds és elemzés sordn az elérhetd fesztiviladatbdzisok felhasznaldsdval keriilt ki-
alakitdsra ey elérhetdségi adatbdzis, melynek segitségével egy 44 fesztivil marketing tevékenységét ér-
tékeld, leiro adatbdzis alakult ki. Az elemzés sordn, amely az MS Excel program felhaszndldsdval késziilt,
a klasszikus marketing mix struktiirdt egészitettiik ki a kordbbi kvalitativ kutatds sordn specidlisan a
fesztivilokra jellemzd marketing mix elemekkel (mint fesztivdl tipus, énarckép, imdzs) illetve a marke-
ting mix struktirdju elemzés minden részében kiilonosen nagy hangsilyt kaptak az online eszkdzok és
megolddsok.

Kulcsszavak: fesztivdlmarketing, fesztivadlgazdaséagtan, fesztivalpanorama
Abstract

In this study, the results of a primary, online questionnaire-based research are presented with a focus
on the marketing activities of Hungarian (and other Carpathian Basins-based, but Hungarian speaking)
festivals. After introducing the results of our qualitative research, a contact database was created; the
members of this database contributed to the following study. In the framework of the present analysis,
44 festivals and their marketing activities are under evaluation. The aim of the study is to get a compre-
hensive picture of these activities, as well as its content and practice. Results were primary conducted
with MS Excel program. To building-up of the study follows the classic marketing mix structure, but
it was supplemented with specific elements (such as festival types, self-portrait and image). The main
emphasis in on online tools and solution, as well as digitalization process within the marketing activity
of festivals.

Keywords: festival marketing, festival economics, festival panorama
Bevezetés

A tanulmény célja a hazai (illetve Kérpat-medencei magyar) fesztivalok marketing tevékeny-
ségének vizsgalata, értékelése. Mindehhez elengedhetetlen egy fesztival definicio: , Fesztivil-
nak nevezhetdé minden olyan - egy vagy tébb téma koré szervezddd, rendszeresen megrendezésre kertild,
eqy vagy tobb helyszinen torténd, meghirdetett programmal rendelkezo kulturalis, miivészeti, gasztro-
nomiai, sport vagy egyéb — eseménysorozat, amelynek célja, hogy kozonsége részére kiemelten szinvo-
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nalas, értékkdozvetitd, mindségi, ismereteket is bovitd és eqyben szdrakoztatd, szabadidds kdzdsségi él-
ményt nyijtson.” (SULYOK, 2010) Es bar a definiciobol kovetkezéen is sokféle fesztival létezik,
ugyanakkor a fesztivalok tipologizaldsa egy komoly médszertani probléma (ZATORI, 2016).

A fesztival ipar és annak jelentdsége az 1990-es évek 6ta gyorsan novekszik (BALLANTYNE-
BALLANTYNE-PACKER, 2014; WEBSTER-MCKAY, 2016). Amint azt a PRENTICE-ANDER-
SEN (2003) szerzéparos is szemlélteti tanulmanyaban, a , robbands a fesztivalok szamdban” nyil-
vanval6é mind a fesztivédlok méretében, mind azok mennyiségében. Hangsulyozzdk, hogy en-
nek a jelenségnek az okai sokréttiek: ,a kindlati tényezoktol (példaul kulturdlis tervezés, turizmus
fejlesztése és virosi vijra-poziciondlds) egészen a keresleti tényezokig (példdaul a komoly szabadido-, élet-
mod-minta, a szocializicios igény viltozdsok és az egyes piaci szegmensek vigya a kreativ és , hiteles”
élményekre)” (PRENTICE-ANDERSEN, 2003, 8).

1. Elméleti 6sszefoglalé — miért fontos a fesztivalmarketing kérdése

A fesztivalok vizsgalatdnak jelent6ségét, valamint a kutatds indokoltsagat szamos érvvel tud-
juk alatdmasztani. Nemzetkozi kutatasok aldtdmasztjék, hogy az 1990-es évek 6ta a zenei fesz-
tivalok fogyasztasa folyamatosan novekszik BALLANTYNE-BALLANTYNE-PACKER, 2014;
WEBSTER-MCKAY, 2016), ez egy meghataroz6 trend a popkultaraban, amelynek eredménye-
ként szamos véros és régi6é beépitette a kiilonféle zenei fesztivalokat turisztikai kinalatdba
(FREY, 1994). A zenei fesztivalok fogyasztasanak folyamatos novekedését nagymértékben tu-
lajdonithatjuk az emberek izlésben és igényeiben bekovetkez6 véltozasoknak és az €16 zenei
preferencidiknak, amelyet a magaval ragad6 kornyezetben fogyasztanak a fesztivalok részt-
vev6i (MORGAN, 2008).

ANDERSSON-GETZ (2009) szerint a zenei fesztivalokat élménytermékként lehet felhasznalni
a helyek (ahol a fesztivalokat rendezik) termék/szolgaltatas-portfélidinak diverzifikalasara,
ezek az ,élménytermékek” meghatarozott id6kdzonként vonzzak a helyi, a hazai és a nemzet-
kozi rendezvények résztvevdit egy adott helyre. A zenei fesztivalokat a gazdasagban, gazda-
sagi katalizatoroknak is tekinthetjiik (KIM et al., 2010; KUNDI, 2012; RIVERA et al., 2016; SOLT
et al., 2019).

Korabbi tanulmanyunkban és szakcikkiinkben (NEMETH etal., 2019; ZSIGMOND et al., 2019)
mi is osszefoglaltuk, hogy HUNYADI (2004) megallapitasa szerint Magyarorszagon 4,5 millio
14-70 éves allampolgar volt az elmult évben (2003) valamilyen kisebb-nagyobb rendezvényen
vagy fesztivalon, amely szam az elmalt id6szakban tovabb béviilt, igy kijelenthets, hogy a
fesztivallatogatas egyfajta trendként azonosithaté. ANTALOCZY et al. (2009, 312) magyar kul-
tarafogyasztas trendjeivel és sajatossdgaival foglalkoz6 tanulmanya szerint a , fesztivdlok, falu-
napok, a helyi kozosségek mindennapjaiba beigyazodo kulturalis tevékenységek”.

Ezen trendet ugyanakkor nem lehet a nagy, nemzetkozileg ismert hazai fesztivalok latogata-
saval azonositani, hiszen mint azt HUNYADI (2004) szintén kiemeli a helyi fesztival és az is-
mert, nagy tomegeket megmozgat6 fesztivalok tekintetében a latogatoi preferencidk 50-50%-
ban oszlanak meg. A fesztivalok reklam- és marketingkommunikaciés-tevékenysége és ugy
altalaban , komplex” (ha van ilyen?), a pénziigyi lehet6ségeik fliggvényében nagyon véltoza-
tos képet mutatott (HUNYADI et al. 2006), amely az online kommunikéaci6 térnyerésével még
inkabb diverzifikdlodott mintdzatok megjelenését teszi lathatova.

A piac dinamikus béviilését szélesedését tamasztja ala, hogy 2007 januar és 2010 marcius ko-
z6tt a magyar lakossag 65,1 %-a vett részt legalabb egy hazai fesztivalon (SULYOK, 2010). Ezen
trendet tdmasztja ala tovdbba a PAVLUSKA (2016) &ltal 2000 fds mintan végzett kutatas is,
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amely megallapitja, hogy a leglatogatottabb kulturalis szinterek - a fesztivélok, a mozik, a
konnyt zenei koncertek - mindez beleillik abba a trendbe, amely szerint a kultarafogyasztas
tertiletén is egyre inkdbb eltolédnak a preferenciak a szérakoztaté mtfajok felé.

A hazai fesztivadlgazdasag jelent6ségét a rendelkezésre &ll6 kutatasok adatai (MFSZ, 2017;
MAKRANCZI, 2019) egyértelmtien aldtdmasztjak: a fesztivalok atlagosan 13 éve mtikodnek,
tobbségiik atlagosan napi 4 ezer latogatét vonz, amelyhez atlagosan 30 millié Ft-os rendezési
koltség (6,5 millié Ft/nap), valamint egy fesztivalladtogatd napi atlagos 4 ezer Ft-os koltése tar-
sul. A Magyar Fesztival Szovetség (MFSZ, 2017) legfrissebb adatai szerint a 314 regisztralt
fesztivalhoz kapcsoléddan 1,1 millidan fizettek a belépskért 2017-ben, amely alapjan a kultu-
ralis gazdasag talan legnagyobb hatast szektoranak szerepl6ir6l beszéliink. Ez is indokolja a
tanulmanyban ezek marketing tevékenységeinek elemzését, amelynek a vizsgalat mellett
célja, hogy felhivja a figyelmet ebben a szektorban is a marketing tevékenység professzionali-
zaciojara.

2. Kutatasmaédszertan

A f6leg zart kérdéseket (de kisebb szamban nyitott kérdéseket, valamint fényképmontazs tech-
nikat is) alkalmazoé online kérdéives kutatds lebonyolitdsara a taldn leggyakrabban és sokak
altal magabiztosan hasznalt Google Urlap platformot hasznaltuk. A minta alakulasat erStelje-
sen meghatarozta, hogy jelenleg milyen platformokon keresztiil érhetiink el a hazai fesztiva-
lokkal kapcsolatos elérhet6ségi adatokat. Az alabbi 1. szamu tablazatban lathato, hogy két na-
gyobb és tobb kisebb adatforrasbol allitottuk ossze a lekérdezés elinditasahoz sziikséges adat-
bazist.

1. tablazat: Fesztival marketing kvantitativ kutatas - valaszadasi hajlandésag

. . ek isszaérk al asi
Hazai Fesztivalok elérhetdségekkel \,llss”z’aer eze tt va asz adast
kérdégivek szama arany

MFSZ adatbazis alapjan»»» 162
Orokség Kultarpolitikai Intézet Fesztival Kutatasa
»»» 63 49 15,36 %
Egyéb adatbazisok, honlapok »»» 94
Osszesen »»»319

Forras: sajat szerkesztés

Jelen kutatas folyamata sordn el6szor (1) kvalitativ megkérdezés kertilt lebonyolitasra szakért6i
interjik és vilagkavézo6 formajaban, amelyek eredményei korabbi tanulmanyokban (NEMETH
et al., 2019; ZSIGMOND et al., 2019) bemutatasra kertiltek. Ezt kovet6en (2) kérddives megkér-
dezés keretében, fokuszaban a fesztivalok marketing aktivitasaval, egy 45 db kérdésbdl 4llo,
kvantitativ kutatast végeztiink el, amely egyarant tartalmazott zart és nyitott kérdéseket, va-
lamint alkalmazésra kertilt a fényképmontazs technika is. Ezt kovette az (3) alapsokasdig megha-
tirozdsa, ezek alapjan pedig egy adatbazis Osszedllitdsa (relevdns e-mail cimek), majd (4) az
online kérdoiv tesztelése két fesztivalszervezd szakértovel (2019. januar), végiil ezek alapjan tortént
a kérdésivek véglegesitése. Az adatfelvétel soran eljuttatasra kertilt az (5) online kérddiv az adat-
bazisban szerepld cimekre — lekérdezés 2019. februar 1. és 2019. janius 30. kozott - havonta ismé-
telt emlékeztet6kkel. Az eredmények értékelése (6) pedig MS EXCEL™ programcsomag hasz-
nalataval tortént.
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2.1. Minta bemutatasa

A kutatds sordn a kérd6ivre 0sszesen 49 valasz érkezett. Mintatisztitast kovet6en - amely so-
ran eltavolitottuk azokat a vélaszokat, amelyek (1) random karaktersort tartalmaztak a sajat-
szavas valaszok esetén, (2) a skalas kérdésekre rendre ugyanazon vélaszokat tiintették fel, va-
lamint (3) be nem fejezett kérd6ivek voltak - 44 érvényes kitoltéssel végeztiik el a kovetkezok-
ben bemutatasra kertil6 elemzéseket.

A mintaban szerepl6 fesztivalok atlagosan 21,61 évesek, 18,96 év széréssal, 11 éves moédusszal
és 17 éves mediannal. A "legid6sebb’ fesztival 89 éves, els¢ alkalommal 1931-ben keriilt meg-
rendezésre egy non-profit szervezet altal a dél-alfoldi régioban. A "legfiatalabb’ fesztival mind-
Ossze kétéves multra tekint vissza, amelynek célcsoportjat a helyi lakosok jelentik a nyugat-
dunantali régiéban egy onkorményzati kezdeményezés keretében. A vizsgalt fesztivalok atla-
gos latogatoinak szama 30.124 {6 volt az utols6 alkalommal, amikor azok megrendezésre ke-
riiltek (2018/2019), 42.862 {6s szoérassal. A fesztivalok leggyakoribb latogatoéi szama 12.000 f6.
A legtobb latogatoval rendelkezé fesztivélt a nyugat-dunéntali régié adja. Maga a fesztival
harminc éves multra tekint vissza és évente kozel 200.000 latogatot vonz. A vélaszado feszti-
valok koziil a legkevesebb latogatot egy hataron tali fesztival esetén figyelhetjiik meg, amely
mindossze hdrom éves multra tekint vissza és mintegy 300 f6t vonz. A felmérésben valameny-
nyi régi6 képviselteti magat, még ha valamelyest eltér6 aranyban is: legnagyobb szammal a
Nyugat-Dunantuli régiobol érkezett kitoltés, legkisebb minta-elemszdmmal a Dél-Dunantuli
régio rendelkezik. Ut6bbi méretét tekintve ugyan nem szamit a legkisebbeknek, de lakossagat
és népstirtiségét tekintve az utolsé helyen all a magyar régiok soraban. A mintaba belekertilt
harom olyan fesztival is, amelyet hataron tali magyarok rendeznek meg, ezzel is szinesitve a
képet. A fesztivalok legtipikusabb - a kérdéivben arra kértiik a valaszadokat, azt jeloljék be,
kit tekintenek leginkabb - célkdzonségének, vizsgélata azt mutatja, hogy leggyakoribbak az
orszagos fokusszal rendelkez6 rendezvények (16 emlités), amelyet a regionalis (13 emlités),
majd a helyi célkozonséggel rendelkezé (10 emlités) kovet. Legritkabban a megyei vonzerével
rendelkezé fesztivalok, mig a vizsgalatba bevont rendezvények kozott egy olyan sincs, amely
els6dleges célcsoportjanak a hataron talrél érkezéket tekintené.

A felmérésbdl az is kidertilt, hogy a legtobb fesztival - szam szerint 22, azaz az Osszes kitoltés
50%-a - non-profit szervezet altal kertil megrendezésre, ahol a helyi-, megyei-, valamint regi-
onélis célcsoporttal rendelkezd fesztivalok azonos ardnyban képviseltetik magukat, mig az
Osszes fesztival 1/3-a orszagos fokusszal rendelkezik. Mésodik leggyakoribb az énkormany-
zati tulajdond fesztivélok (10 emlités), amelyek koziil 3-3 a helyi, a regionalis és az orszagos
célcsoportra Osszpontosit. Ezt kovetik a profitorientélt szervezetek (7 emlités), ahol a célcso-
portok minden esetben nagyobb foldrajzi tertiletet 6lelnek fel: négy esetben orszagos kiterjedt-
séggel, harom esetben pedig regionalis célcsoporttal rendelkeznek a for-profit szervezetek. A
tarsadalmi célt kezdeményezések koziil egy-egy az orszdgos-, a regiondlis-, és a megyei lefe-
dettségli rendezvény. Mindkét civil kezdeményezés pedig a helyi lakossagra fokuszal.

A fesztivalok tipologizélasa sok esetben korantsem egyszerti feladat. Eppen ezért a kérdéivre
valaszt adokat arra kértiik, hogy ne egy felsorolt listabdl, vagy sajat szavaikkal hatarozzak
meg az altaluk megrendezend? fesztival tipusat, hanem egy képmontazsbol valasszak ki azt,
amely hangulatat, mondanival6jat tekintve a leginkdbb jellemzi rendezvényiiket. A kérd6iv-
ben 12 képet helyeztiink el, amelyekbsl mindosszesen kettére - az altalunk alternativ-, vala-
mint sport témaja - rendezvénytipusra nem asszocialt egy szervezd sem.
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A leggyakoribb tipust rendezvény az dsszmiivészeti fesztival, amely az 6sszes rendezvény
43%-t teszi ki. Leggyakoribb latogatoi szam ezen fesztivalok esetén 10.000 és 50.000 f6 kozé
esik, azonban egy olyan fesztival sincs, amelyik nem érné el az 1.000 f6s latogatéi szamot.
Masodik leggyakoribb fesztivaltipus a szinhazfesztival (8 emlités). Ezt kovetSen 4-4 emlitéssel
szerepelnek a mintdban konnytizenei-, valamint hagyomany 6rz6 fesztivalok. Komolyzené-
vel, kézmitivességgel, illetve kreativitdssal foglalkozo, valamint kimondottan gasztronémidra
és borokra szakosodott fesztival mindosszesen 1-1 talalhaté a mintaban, mig a népmivészetet
két, a viragokat és novényeket pedig harom rendezvény tekinti els6dleges téméjanak.

Az eredmények vonatkozasaban vizsgalandé kérdés az is, hogy relevansak-e a kapott infor-
maciok. Ennek megitélése érdekében vizsgaltuk azt is, ki a kérd6iv kitoltsje. A 44 kitolt6 koziil
13 valaszad6 maga a fesztivaligazgato, vagy tigyvezetd igazgato volt. Kilenc esetben a f6szer-
vezd, nyolc alkalommal a fesztivél egyéb szervezdje volt a kitolts. Hét, kimondottan marke-
tinggel és kommunikéciéval foglalkozé munkatars is valaszolt, mig fesztivaltulajdonos négy
esetben nyilvanitott véleményt. Egy-egy alkalommal a gazdaséagi igazgato, az irodavezetd, va-
lamint maga a fesztival otletét ad6 otletgazda volt a kitolts. Ennek alapjan gy gondoljuk,
hogy a valaszad6k megfelel6 ralatassal rendelkeznek a vizsgéland6 kérdésekre és a kapott
eredmények ezen szempontbdl relevansak.

3. Fesztivalok marketingtevékenységének vizsgalata

A felmérés kozponti kérdéskore a fesztivalok marketingtevékenysége. Mindenekel6tt célunk
volt, hogy megértsiik és egy attekint6 képet kapjunk arrél, hogy a fesztivalok sajat maguk mit
gondolnak, mi az, amit 6k maguk marketing tevékenységnek tekintenek. A vélaszok elemzé-
sének bemutatasa el6tt elére vetitjiik, hogy habar a kérdés arra vonatkozott, hogy 'milyen te-
vékenység(ek)et tartalmaz a fesztivalmarketing?’, a kapott valaszok azonban legtobbszor
kommunikécios csatorndkat, eszkozoket neveztek meg, nem pedig tevékenységeket. Ezért a
valaszokat harom nagy csoportba rendeztiik: megkiilonboztettiik az online- (1), illetve az off-
line kommunikaciés eszkozoket (2), minden tovéabbi tevékenységet az egyéb csoportba sorol-
tunk.

A szabadszavas valaszokban a kitolt6k osszesen 210 emlitést tettek, hdrom vélaszado pedig
tiresen hagyta a kérdést, amelyet Ggy értelmezhetiink, hogy nem folytatnak marketing tevé-
kenységet. Legtobben a nyomtatott sajtéval val6 kapcsolattartast, valamint azt, mint csatornét
jelolték meg, mint a fesztivalmarketing részét. Ezt koveti 19 emlitéssel a digitalis marketing,
mint tevékenység; 17 alkalommal pedig a televiziés rekldmot; tizenot-tizenttszor a radié-rek-
lamot, valamint plakatokat nevezték meg. A felsorolt tényez6k kozott 19 olyan eszkoz, illetve
tevékenység kertilt emlitésre, amelyeket csak egy-egy fesztival esetén emlitettek. Az szabad-
szavas vélaszokat 0sszefoglal6 tdblazatot az 1. szamu dbra szemlélteti.
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1. bra: Mit értenek marketingtevékenység alatt a fesztivalok?
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A digitalis/online marketing kategodriajaba dsszesen 52 emlités érkezett. Magat a kategoriat
képez6 kifejezést 19 alkalommal emlitették, a kozosségi média feliileteket 6sszefoglaléan 10, a
Facebook oldalt, valamint kampéanyt nyolc, valamint négy alkalommal emlitették, a hirlevél,
illetve direkt mail szintén négy emlitést kaptak, mig az Instagram, mint csatorna kétszer kertilt
felttintetésre. A banner, a YouTube csatorna, a Google-kampény, a kozosségépités és a mobil
applikacié mind 1-1 emlitéssel szerepel a listdban.

Offline kommunikacids eszkozoket, mint a marketing tevékenység részét sszesen 122 alka-
lommal azonositottak be. A kategériaképzd kifejezésre 11 alkalommal utaltak, aminél gyako-
ribb emlitéssel a nyomtatott sajté alkalmazasa (20), a koztéri plakat (15) és a radioreklam (15)
rendelkezik. Viszonylag gyakran (kilenc alkalom) kertil emlitésre a PR tevékenység és a szo6-
rélap, hétszer a programfiizet, négy alkalommal a fizetett hirdetés offline médiumokban, ha-
romszor pedig az interji ugyanezen csatorndkon. Tovabbi emlitést kaptak még a felvezetd
események (2 emlités), a megkeresett megjelenése - pl. beszélgetds televizi6 és radiomtisorban
valo szereplés - (2 emlités), valamint a jatékok és eladasosztonzés, a kiallitasokon és vasarokon
val6é megjelenés, més rendezvényen valé megjelenés és reklamozas, a sajtotdjékoztatok szer-
vezése és a szignalfilm készitése egy-egy emlitést kapott.

Az egyéb kategoriaba Osszesen 33 tényez6t soroltunk. A fesztivalmarketinghez kapcsolodo
tevékenységek kozott leggyakrabban a kiallit6i-, és vallalati kapcsolatok épitését, valamint az
ehhez kapcsol6dé szponzori kapcsolatok kialakitasat nevezték meg (7 alkalom). Ezt koveti az
arculatépitési tevékenység (5 alkalom), valamint a kozvélemény-, és piackutatas (4 alkalom).
Emlitésre keriilt még a promocié (5), a tartalom gyartasa (3), valamint a 4P szerinti tervezés,
az ATL és BTL eszkozok alkalmazasa, a célcsoport meghatarozasa, a fogyasztoi ismérvek be-
azonositdsa és megismerése, a markaépités, a szajreklam befolydsolasa, a szakmai kapcsolat-
épités mas rendezvényekkel, valamint a versenytarselemzés is egy-egy esetben.

Ezt kovetSen érdekl6dtiink arrdl, hogy hogyan itélik meg a sajét fesztivaljuk esetében végzett
marketingtevékenységiiket. A kérdés megvalaszolasa sordn egy hat elemii skalan kellett a
marketingtevékenységet megitélnie a valaszaddknak, ahol az egy azt jelentette, hogy nincs
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tervezett marketing tevékenység a fesztival esetén, csak ad hoc végezik azt, mig a hatos érték
a teljes mértékben tervezett, kontrollalt és atgondolt marketingstratégiat irta le. A marketing-
tevékenységiiket a fesztivalok altalanosan 4,05-re értékelik, 1,14-es szorassal. A leggyakoribb
értékelés az 6tos érték volt, amely a nagymértékben tervezett és dtgondolt marketingtevékeny-
séget irja le. A valaszadok kozott egy olyan észak-magyarorszagi fesztival talalhat6, amelyik
bevallasa szerint ad hoc marketingtevékenységet folytat. Ugyanakkor harom olyan fesztivalt
is talalhatunk, amely marketing tevékenységével elégedett, azt a legmagasabb értékkel latta
el: egy az észak-alfoldi régioban, egy Kozép-Magyarorszdgon, a harmadik pedig a Nyugat-
Dunantalon talalhato, 100-, 70, illetve 200 ezer latogatéval rendelkez6 nagy fesztivalok, ame-
lyek rendre 54, 31, 31 éves multra tekintenek vissza.

3.1. Szolgaltataspolitika vizsgalata

A fesztivalok magszolgaltatasat a korabbiakban, a fesztivalok "onarcképének’ vizsgalatakor
mar attekintettiik. A termékhagymamodell elméletét (REKETTYE et al 2015) alapul véve, arra
voltunk kivancsiak, hogy a mag-, és targyiasult termikszinten tal, melyek lesznek azok a ki-
egészitd szolgaltatasok, amelyek megkiilonboztetik egymastol az egyes fesztivalokat.

A megkérdezett 44 fesztival koziil a zenei kulturalis kiegészit6 programokat a megkérdezettek
84%-a emlitette. A fesztivalok tobb, mint fele (63%, 28 emlités) az ingyenes parkolasi lehet6sé-
get épitette be szolgaltatasi palettdjaba, ezzel is emelve az odaladtogatok komfortérzetét. 22 al-
kalommal - azaz a fesztivéalok fele esetén - kiegészit6 szerepet kap a rendezvények esetén a
gasztrondmiai kinalat kialakitasa, illetve az azzal kapcsolatos programok bevonasa. A rendez-
vények kozel felénél (21 emlités) megtaldlhato az értékmeg6rz6, valamint ugyanilyen szamos-
saggal a kézmivességgel, kreativitdssal kapcsolatos program is, mig 18 esetben a tancos, kul-
turdlis program. A fesztivalok 39%-ndl biztositanak gyermekmeg6rz6t, vagy évéodat, illetve a
gyermekeknek sz616 programok esetén ‘feln6tt meg6rzét’, ahol a nem célcsoporthoz tartozo
latogatoknak is kindlnak programokat. A megkérdezettek kis része (15,9%, 7 emlités) biztosit
csupan széllaslehet6séget, vagy segit a széllaskdzvetitésben.

A fesztivalok nagy részénél - 59%, 26 emlités - a valaszadok megjelolték az ‘egyéb kulturalis
szolgaltatas” opciét. Tobb alkalommal is emlitésre kertilt, hogy ismeretterjeszté el6adasokat
szerveznek a fesztivallatogatok szamara (1), kisérletet tesznek az oko-tudatformalasra (2), ve-
zetett erdei sétara (3) invitaljak a szérakozni vagyokat, vagy erdei sportolasi lehetéséget biz-
tositanak (4). Tobb fesztival esetén irodalmi alkotasokat olvasnak fel (5), fesztival tematik&jatol
eltér6 mondanival6ju filmeket vetitenek (6), kidllitdsokat szerveznek (7). Gyakoriak a kozéleti
programok (8), illetve a kimondottan gyermekeket célz6 interaktiv szabadtéri jatékok és krea-
tiv foglalkozasok (9). Szintén el6fordul - nem szinhazi fesztivalok esetén - hogy kiegészit6
programként szinhazi jatékokkal, illetve kortars produkciokkal (10) szérakoztatjak a szinhaz-
latogatokat. Mindemellett széleskortien - mind a fesztivalok tematikajadhoz, mind pedig attol
eltér6 tartalommal - szerveznek workshopokat, amelyek szinesitik a programkinalatot. A ki-
egészit6 szolgaltatdsokat, valamint azok gyakorisdgat a kovetkezd, 2. szamu dbra szemlélteti.

Annak feltérképezése céljabol, hogy megvizsgéljuk, hogyan itélik meg ezirdnyt tevékenysé-
giiket, onbevallasos alapon kértiik a valaszad6kat, mindkét tertiletet értékeljék. A 44 valaszado
fesztivalbol mindosszesen két olyan fesztival van, amely sajat bevalldsa szerint nem rendelke-
zik egységes, definialt és ismert arculattal, ahhoz tartoz6 képi vilaggal, valamint logéval. Ot
tovabbi esetben a fesztival nem tudja megitélni, arculata egységes-e. Ez azzal is alatamaszt-
hat6, hogy habar a kérdéiv elején arra vonatkozott a kérdés, mit értenek az egyes fesztivalok
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marketing tevékenység alatt, tobb esetben megjelent mégis, mint fejlesztési lehet6ség az arcu-
lat-, és markaépités.

2. dbra: Fesztivalok kiegészit6 szolgaltatasainak attekintése

Forras: Sajat szerkesztés.

Az arculathoz kapcsolédéan a fesztivdlok meghataroztak azt is, mely a rajuk legjellemz6bb
szin. A leggyakoribb eset - 12 emlités - nem egy szinhez, hanem a szivarvanyhoz kothetd,
magyarazatként pedig a fesztival sokszintisége - mind célcsoportra, mind programkinélatra
nézve - nevezhet6 meg. A sokszinti megkozelitést a tiirkiz kovette (6 emlités), harom-hdrom
fesztivélra az élénk-, illetve a halvanyzold, a kiralykék, a magenta és a piros a jellemz6, mig
két esetben kertilt emlitésre a narancssarga. Fekete, a citromsarga és sotétkék szinnel egy-egy
fesztival jellemzi 6nmagat, mig az egyéb kategoéridban (szintén 1-1 emlitéssel) az eziist, az
arany, valamint a narancs - fekete - fehér - piros kombinaci6 all.

A markanév meglétét és megitélését vizsgdlva azt a megallapitast tehetjiik, hogy mindossze-
sen két fesztival nem foglalkozik markanév épitéssel és annak megitélésével, harom rendez-
vény pedig nem tudja megitélni mennyire sikeres abban. A legnagyobb latogatoi szammal
rendelkez6 fesztivalok esetén mind a markanevet, mind pedig az arculatot megfelelének itélik
a vélaszadok. A valaszadok kozott egy olyan sem akadt, amely sem a markanevét, sem az
arculatat nem tartand megfelelének. Egy esetben fordult el6, hogy egy észak-magyarorszagi
régioban megrendezésre keriil6 fesztival esetén a markaépitést nem tartjdk megfelel6nek, nem
rendelkezik a fesztival ismert markanévvel, az arculatot pedig nem tudjak megitélni. Ez azért
is meglepd, mert a fesztival kozel 20 éves multra tekint vissza, a régi6 lakosait célozza és te-
matikajat tekintve a gasztro-fesztivalok kozé sorolhat6. A nem megfelel6 megitélés szerint
minden bizonnyal az elégtelen, nem dtgondolt marketing tevékenység all. A valamelyik kér-
désre 'nem’, vagy ‘nem tudom megitélni’ adott fesztivalok atlagéletkora 7,17 év, amely arra
enged kovetkeztetni, hogy sok esetben a fiatal, még nem nagy madlttal rendelkez6 fesztivalok
esetén figyelhet6 meg ilyen irdnyt hianyossag.

3.2. Arazds-, és értékesitéspolitika kérdéskore a fesztivilok esetén

Mint arra kordbbi tanulmanyunkban ravilagitottunk ‘a fesztivallatogatok korében egy ese-
mény nem annak attél fliggen lesz sikeres, vagy sikertelen, hogy az belépokoteles-e. Az az
alapgondolat ugyanis - ami a fogyaszt6i arérzékenységen alapul - nem helytélld, hogy ami
ingyenes, az jo. S6t! Kulturélis programok tekintetében épp ellenkezéleg itélik meg a résztve-
vk a fesztivalszervezok tapasztalatai alapjan: meglatdsuk szerint az ingyenes nem feltétlentil
jo, hisz akkor a résztvevo célkozonség sem szelektalt, mig a jegyhez kotott kulturalis progra-
mok esetében az odaérkezdk egy - a program iranti érdekl6dés - szempontjdb6l homogének’
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(NEMETH et al., 2019; ZSIGMOND et al., 2019). Ebbél kiindulva vizsgaltuk azt, milyen bevé-
teli modell mentén épitik fel a fesztivalok programcsomagjukat, amely sajatossdgokat a kovet-
kez6, 2. szamu tablazat szemlélteti.

2. tablazat: Fesztivalok sajatossagai belépdjegyek tekintetében

BELEPES SAJATOSSAGA
Litogatod szdm ¢ - freemium
ingyenes  baldpdjegyes modell
— <aoofs b 2| 0 |
10015000/ | 3 fa |
| 5.001-10.000 8 : B F
10.001-50.00015 [ 6 B4 | Y
' 50000<f6 | 1 0 |

Forras: Sajat szerkesztés.

Mint az abrardl is leolvashato, a fesztivalok koziil 14 (32%) teljes mértékben ingyenes, 11 ren-
dezvény (az Osszes fesztival egynegyede) valamennyi programja belépsjegyhez kotott, mig a
minta kozel fele (43%, azaz 19 fesztival) vegyes, ugynevezett freemium modellt alkalmaz.
Utobbi esetben a programok egy része belép&jegy nélkiil is latogathat6, mig bizonyos rendez-
vényeken val6 részvétel vasarlashoz kotott. A belépdsjegyek tipusa széles korben valtozik, iga-
zodva a fogyasztéi igények legmagasabb szintti kielégitéséhez. A leggyakrabban alkalmazott
jegytipus a napijegy tipusu jegy. A belép&jegyhez kotott fesztivalok 90%-a (27 a 30-bol) alkal-
mazza a napijegy intézményét. Ezt kovetik az tigynevezett tobbnapos jegyek (11 emlités), ame-
lyekre akar a hetijegyek egyik tipusaként is tekinthetiink. Az egy hétvégét és elStte egy, leg-
feljebb két napot fellel6 fesztivalok alkalmazzdk el6szeretettel ezen jegytipust. Ugyanilyen
gyakorisdggal alkalmazzak a fesztivalszervez6k az agynevezett szakmai jegyeket, amelyeket
mas rendezvények szervezdinek, szponzoroknak, vallalati partnereknek értékesitenek. Fo-
gyasztoi igényekhez és a latogatok anyagi lehet6ségeihez igazodva a belépdjegyhez kotott
fesztivalok egyharmada (10 emlités) alkalmazza a kedvezményes jegyarakat, példaul tanuldk,
hallgatok, vagy nyugdijasok részére. A legalabb 6tnapos fesztivélok esetén gyakoriak a heti-
jegy tipust jegyek (8 emlités, 27%) is. Szintén nyolc esetben alkalmazzak a fesztivalokaz tgy-
nevezett lakossagi jegyeket abbdl a célbdl, hogy a fesztival esetleges negativ tarsadalmi hata-
sait, valamint a zaj-, és kornyezetszennyezést, azok hatésait valamennyire redukélni tudjak.
Bizonyos esetekben - 5 emlités - tigynevezett VIP jegyeket is forgalomba hoznak, amellyel
vagy a kittintetett vallalati partnereket, szponzorokat (1) latjak el, vagy pedig valamilyen extra
szolgaltatast - pl. taldlkozas a fellépSkkel, korlatlan ital-, vagy étel fogyasztas - kinalnak a je-
gyet megvasarlok szamara. Egy olyan fesztival akadt, ahol a kiallitoknak tgynevezett kiallitoi
jegyet kell valtaniuk (legtobbszor ugyanis az arusitok helypénzt fizetnek, amely nem a belé-
pojegy kategoridjaba sorolandd). Négy esetben egyéb belépdjegyet neveztek meg a fizetts
fesztivalok: bizonyos esetekben minden program sajat belépdjegyhez kotott (1), mig més ese-
tekben a belépGjegyet maga a szinhdzjegy valtja ki (2). El6fordulnak tigynevezett bérletek (3)
is, amelyek bizonyos szamu, szabadon vélaszthaté esemény latogatasat teszik lehetévé. Egy
fesztival esetén, ahol a vegyes modellt alkalmazzak tgynevezett programjegyet (4) vezettek
be: hasonléan a bérlethez, valamennyi program differencialtatlan ara jeggyel latogathato, a
jegyek pedig szabadon felhasznélhatdk, tehat nem programhoz, hanem alkalomhoz kotottek.

Az arazas témakoréhez tartozik a fizet6eszkozok alkalmazasanak kérdéskore is. A vizsgalt
fesztivalok majdnem mindegyikén, 42 rendezvény esetén elfogadott a készpénzben torténd
fizetés. Erdekes, hogy mindkét olyan, tizenéves mdlttal rendelkezs rendezvény, amelyen
nem fogadjak el a készpénzt az észak-magyarorszagi régioban keriil lebonyolitasra, orsza-
gos, illetve regionalis célcsoporttal, 10.000 illetve 12.000 latogatoval rendelkezik csupén.
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Bankkartyat, illetve hitelkartyat a fesztivalok tobb, mint felének esetén, 24 rendezvényen fo-
gadnak el (a vizsgalt minta esetében). Ot esetben a SimplePay, harom fesztivdlon a PayPal,
kett6 esetén pedig a MobilPay a bevett fizetési eszkoz. Két valaszado6 sajét bevallasa szerint
mindent ingyenesen biztosit a fesztivélon, igy ott semmilyen fizetési méd alkalmazasara
nincs sziikség. Ot fesztival esetén olyan fizetési modot alkalmaznak, amelyek nem szerepel-
tek a kutatok altal megadott vélaszlehet6ségek kozott. Két fesztival esetén elfogadott fizetési
lehet6ség a Szép kértya (1), egy esetben a karszalag (2), mig mashol a HelloPay rendszert (3)
alkalmazzak. Egy esetben pedig a fesztival a sajat maga altal kialakitott fizetési rendszert al-
kalmazza (4). A fizet6eszkozok tipusait a kovetkezs, 3. szamu 4bra foglalja 6ssze.

3. abra: Fesztivalok altal alkalmazott fizet6eszkozok tipusai

Mobil Pay : 2

nincs flaetds
szolghltatis; 2

Mspdng 4

Simple Pay, 5

Faxtl Pay; 2

Forrés: Sajat szerkesztés.

Korabbi kutatdsunk sordn vizsgaltuk azt is, hogy milyen tényez6k befolyasoljédk a fesztival
latogatottsagat. Mint arra ravilagitottunk, ‘a jegyvasarlas ugyanakkor egyfajta elkdtelezédést
is jelent’ (NEMETH et al., 2019; ZSIGMOND et al., 2019), mert amennyiben a potencidlis va-
séarlo6 kifizette a jegy arat, minden bizonnyal meg is jelenik a rendezvényen, sem a program-
véltozas, sem az esetleges id6jarasi viszontagsag nem fogja attol eltdntoritani. Igy azt gondol-
nédnk, hogy a fesztivalok jelentSs része az el6vételben torténd jegyértékesitést preferalja. A kér-
déivet kitoltok koziil 27, azaz 61% nem alkalmazza az el6zetes jegyvasarlas lehet6ségét.

Mint a fenti dbrarél is leolvashat6, valamennyi latégatészammal rendelkez6 fesztival esetén
jellemz6 a helyszini jegyértékelés. Az online értékesitésre kertil6 jegyek esetében inkabb mas
szolgaltato platformjat alkalmazzak a fesztivalok, mintsem a sajat maguk altal fejlesztettet,
el6bbit 14, utébbit 11 fesztival esetén alkalmazzak. A specidlis alkalmakhoz kotott értékesités
hdrom esetébdl egyik sem gyakran alkalmazott megoldas a fesztivalok esetében: early bird
regisztraciét alkalmazzak a leggyakrabban, de ezzel a lehet6séggel is csak 8 fesztival él; a
BlackFriday kezdeményezésben hdrom, mig a Last Minute jegyértékesitésben mindosszesen 2
fesztival vesz részt.

3.3. Fesztivalok kommunikacios politikaja

El6z6, kvalitativ kutatason alapul6 felmérésiink soran lefolytatott fesztivalkavézo soran arra
a megallapitasra jutottunk és azt erésitett még annak résztvevdi is, hogy "habar a fesztival ter-
vezésnek és szervezésnek van pontos, akdr egész évre lebontott menetrendje, a tervezett (terv-
szerlien megvalosuld) marketing-kommunikéciés tevékenységekre nem, vagy csak nagyon
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kis mértékben voltak jellemzéek’ a hazai fesztivalokra (NEMETH et al 2019). Ennek oka leg-
inkabb a forrashidnyra vezethet6 vissza.

Tobb esetben megfigyelhets, hogy a fesztivalok nem sajat kommunikaciés csatorndikat alkal-
mazzdk, ugyanakkor nem is fizetnek az egyes csatorndk hasznalat4ért, sokkal inkabb alkal-
mazzak széles korben a barter keretében torténd promociét.

Vizsgaltuk, melyek a leggyakrabban alkalmazott kommunikacios eszkozok. A kérdéivben az
erre vonatkoz6 kérdésben a hdrom, legfontosabbnak és leghatasosabbnak itélt eszkoz megje-
lenitését kértiik. A vélaszok attekintésekor azonban volt négy olyan eset, amelyben nemcsak
harom, hanem annél t6bb valasz kertilt feltiintetésre.

Mint az &brardl is leolvashatd, szamos kommunikéacidos eszkozt és csatornat alkalmaznak a
fesztivalok. Ezeket csoportosithatjuk az ATL/BTL/TTL elv, illetve a POE (fizetett-sajat-meg-
keresett csatorndn torténé kommunikécio) megkozelitésével is. Jelen elemzésben azonban
nem a tipologizalas, hanem az emlitési gyakorisdgok szerint ismertetjiik az alkalmazott kom-
munikacios eszkozoket.

Leggyakrabban alkalmazott kommunikaciés eszkoz (30 emlités, 69%) - a megcélzott célcso-
port kozosségi médiafogyasztasi szokasaira visszavezethet6en - a Facebook. Ezen csatornan
egyarant osztanak meg a fesztivalok sajat oldalukon hireket, jelentik be programjukat és fellé-
poiket, alkalmazzak vasarlasosztonzésre, illetve ar jellegli promocidk népszertsitésére is,
azonban gyakori jelenség, hogy fizetett, targetalt hirdetésekkel igyekeznek elérni a potencidlis
célcsoportot. A Facebook oldalakon megjelené hirek j6 komplementere a fesztivalok weboldala
(16 emlités, 36%), amelyek egyrészt szolgdlnak ‘landing page’-ként informaciét biztositva a
rendezvényrdl, ugyanakkor tobb esetben “sales page’-ként is funkcionalnak, ahol megvasarol-
hatok a belépdjegyek.

A kozosségi médiat, mint altalanos értelemben vett csatornat a fesztivalszervezsk nyolc eset-
ben emlitették. A Facebook mellett, amely a leggyakrabban alkalmazott média, méasodik
helyre kertilt az Instagram (7 emlités, 16%), amelyet a fiatalabb célcsoport elérésére hasznalnak.
A YouTube csatornat, mint a kommunikécio platformjat négy alkalommal emlitették a feszti-
valszervezSk. Az internetet, mint altaldnos fogalmat harom alkalommal emlitették, mint szive-
sen igénybe vett csatornat.

Gyakoriak a nyomtatott sajtéban torténé megjelenések (14 emlités, 32%) is, amelyek &ltalaban a
helyi/ megyei/regiondlis sajtot jelentik, az orszagos megjelenések ritkak. A rddioban torténé
megjelenés (13 emlités, 30%) tovabbra is meglehetSsen gyakran alkalmazott kommunikéciés
forum. Ezen csatorna esetén mind a helyi, mind az orszégos radiék széba johet6 opciok. A
radio, mint kommunikacids csatorna alkalmazédsanak sajatossaga, hogy nagyon gyakori annak
barter tevékenységként torténé megjelenése: a fesztival belépGjegyeket ajanlj fel a radioé bizo-
nyos miisorai szdmadra, mig cserébe az ado rendszeres id6kozonként lejatsza a fesztival beha-
rangozdjat, illetve a rendezvényhez kapcsol6do, a hallgatésagot bevoné jatékokat bonyolit le.
Az outdoor reklameszkozok koziil a leggyakrabban alkalmazott a plakdt (10 emlités, 23%),
amely forméjat tekintve oridsplakat. Print eszk6zok koziil tobb emlitést (7, 16%) kapott a szo-
rélap is. A fesztivélok a rendezvények idStartama alatt tobb esetben programfiizetet (6 emlités,
14%) bocsdjtanak a latogatok szamara, amelyre egyben, mint promociés eszkozre is tekinte-
nek. Ot-6t emlités (11%) érkezett a helyi médidban (mind print, mint TV és radio) torténd meg-
jelenésre, valamint az orszagos televizid, mint csatorna igénybevételére. Szintén ilyen ardnyban
szerepel a hirlevél - elektronikus DM - mint a harom legfontosabb kommunikaciés eszkoz
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egyike a fesztivalok kommunikaciés mixében. Egy-egy fesztival esetén a legfontosabb kom-
munikacids eszkozok kozott szerepel az SMS-ben kiildstt promécié (1), a kozonségkapcesola-
tok és PR (2), az MTI hiroldalin tortén6 megjelenés (3), a helyi képiijsig alkalmazdasa csatornaként
(4), tovabba a civil szervezetek feliiletein (5) torténé megjelenés is.

4. Osszegzés

Jelen tanulmany kisérletet tett arra, hogy atfogé képet alakitson ki a magyar, illetve a Karpét-
medence magyar nyelv( fesztivaljainak marketingtevékenységére vonatkozéan. Habar maga
a minta nem reprezentativ - amely a célcsoport nehéz elérésére és alacsony valaszadasi haj-
landésagara, valamint zarkozottsdgara vezethet6 vissza - a felmérés mégis egy atfogo képet
ad a tertilet sajatossagair6l: a felmérésben valamennyi régio, széles szolgaltatasi palettaval ren-
delkezé, fiatal-, és nagy multra egyarant visszatekint6, valtozo6 profilt fesztivalja képviselteti
magat.

A felmérés eredményei ravilagitanak, hogy a marketing tevékenység maga egy meglehet6sen
széles aktivitasi palettat fed le, amelyre jellemz6 a bizonyos foku tervezettség, azonban inkabb
eszkozrendszert, mintsem folyamatokat és tevékenységeket azonositanak vele. A fesztivalok
sajat marketingtevékenységiiket atlagon feliilinek, jonak itélik meg, méarkaépitési, valamint ar-
culatalakitdsi munkéjukat pedig elégségesnek. Megfigyelhet6 ugyanakkor, hogy a marketing
tobb tertiletén - els6sorban a kommunikéciés csatornak hasznalata, valamint a fizetési megol-
dasok alkalmazasa tertiletén - elére mozdulas tortént: egyre nagyobb részaranyt szerez ma-
ganak a digitalizacio. Mindennek ellenére a hagyomanyos, offline megoldadsok sem szorulnak
ki az eszkozpalettarol: az Gjonnan megjelend eszkozok azok kiegészitjévé valnak. A digitali-
zaciéban minden bizonnyal a 2020 tavaszan kialakult veszélyhelyzet kovetkeztében tovabbi
elérelépések varhatok: a szigoritasok a fesztival szegmenst meglehet6sen drasztikusan érintik
(1), atalakul a finanszirozasi modell (2), a szolgéaltatastartalom (3), valamint a markaimazs (4),
igy a kialakult helyzet megkoveteli a potenciélis fogyasztékkal valé kapcsolattartdst, valamint
kozosségépitést, amihez az aktiv online jelenlét elengedhetetlen.

Tovabbi kutatédsi irdnyként nevezhet6 meg annak a vizsgélata, hogy egyes kommunikacios
eszkozok fontossagat (elmélet) és hasznossagat (gyakorlat), hogyan itélik meg a fesztivéalélet
szerepl6i, valamint ezeknek milyen a célkozonség éltali fogadtatasa. Szintén érdekes vizsgalat
targyat képezheti, hogy a szponzoraciénak milyen szerepe van egy fesztival sikerében, illetve
milyen hatdsmechanizmusok figyelhet6k meg a szponzorok és a fesztival tevékenysége ko-
z0ott.
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