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Absztrakt

Az elmult évben az igynevezett jatékositasi megoldasok szdmos tudomanyteriileten megjelentek
¢€s egyre nagyobb hangsulyt fektetnek vallalatok és vallalkozasok is ezen megoldasok intenziv
alkalmazasara. A gyakorlatban tapasztalhatjuk, hogy szamos varos, turisztikai esemény
probalkozik jatékositasi megoldasok bevezetésével. Mindezek ellenére csupan néhany szerzé
foglalkozik ezen — akar stratégiai — megoldasok turisztikai értékével és jelentdségével. A
tanulmany a jatékositas turisztikai, azon beliil is az eseményekhez, fesztivalokhoz kothetd
megvalositasaival foglalkozik. Az irodalmi attekintéssel és a feltdr6 kvantitativ kutatas
eredményeivel a kovetkezd kérdésekre keresi a valaszokat: Lehetséges-e jatékositassal
¢észlelheten értéket ndvelni egy alapvetden inger- €és élményekben gazdag fesztival, esemény
esetén? Milyen jatékositasi megoldasok miikodhetnek hatékonyan példaul egy zenei fesztivalon?
Mik a jellemz6 elemei a jol mikodd, illetve a fogyasztok szamara tobb hozzaadott értéket ado
jatékositasoknak a fesztivalok, események esetében a turizmusban? A feltaré kutatés
eredményeképpen Osszefoglalhatd, hogy a fesztivalokon az innovativabb, torténetet mesélo,
nehezebb feladatokkal ellatott megoldasok adhatjak a legnagyobb mértékii élményt, mind a
fesztival torzskozonsége, mind pedig az érdekléddk szamara. Ezek mellett a fesztival teriiletét
bejaro, illetve a fesztival kornyezetét, a varost felfedez6 megoldasok is nyujthatnak élményt a
torzskozonség, illetve az érdekldddk szamara.

Kulcsszavak: fesztivalturizmus, jatékositas, turizmusmarketing, Z generdcio.

In the past years the so-called gamification solutions have emerged in many disciplines and
companies and businesses are increasingly focusing on the intensive use of these solutions. Many
cities and events in tourism are trying to introduce gamification too. Although many journal
articles and scientific works have been written on the phenomenon called gamification, only a few
authors deal with the touristic values and significance of these - even strategic - products within
the tourism industry. The study focuses on the gamification cases occurring in tourism, especially
events and festivals. It discusses the following questions with a literature review and showing the
results of an exploratory quantitative research: Is it possible to increase customer perceived value
with gamification in case of a touristic event, festival that are generally rich in stimulus and
experience? What kind of gamification solutions can work effectively at a music festival? What
are the typical features of a well-functioning gamification for festivals and events in tourism that
can gain more customer perceived value? As a result of the exploratory research, it can be
summarized that at festivals the most innovative, story-telling and complex tasks can provide the
greatest experience for both the festival's avid fans, devotees and those who are casual onlookers.
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In addition, wandering around the festival area can increase the experience of the devotees as well
as discovering the city can provide a higher value for the passive spectators.

Keywords: festival tourism, gamification, tourism marketing, generation Z.
Koszonetnyilvanitas:

., uie Az Emberi Erforrasok Minisztériuma UNKP-18-3-1. kodszamu Uj Nemzeti Kivalosag
Programjanak tdmogatasaval késziilt.”

1. Bevezetés

Az elmult években a turizmus jelentésen atalakult. LORINCZ és SULYOK (2017) kiemeli, hogy
a turizmusmarketing szdmos valtozéssal nézett szembe az utobbi iddszakban: nem csak a
fogyasztok valtoznak, de a marketing eszkozok is atalakulnak és ezen két hatds magéval hozza a
turizmusmarketing valtozasat is. Az eszk6zok alakulasaba, fejlddésébe sorolhatjuk a jatékositas
megjelenését is, a fogyasztokhoz pedig a jatékositas altal nyudjtott élmény atélésének vagyat,
megjelenését, felértékelddését kothetjiik. 2010 ota, a jatékositas megjelenése 6Ota, a turizmusban is
egyre tobb desztinacional megtalalhatoak ilyen megoldasok.

Bar tudomanyos cikk a turizmus teriiletérdl kevés sziiletett (XU et al., 2016, XU et al., 2017,
GARCIA etal., 2017, GARCIA et al., 2019), 2013-ban, amikor a jatékositas még csak bontogatta
a szarnyait, mar 44 europai desztinaciobol 7 helyszinen megtalalhato volt és azdta feltételezhetden
csak nétt a szamuk (BUHALIS, WAGNER, 2013). A szerzé altal 2014-ben készitett hazai
mélyinterju is ravilagitott arra, hogy a jatékositasi kezdeményezések sikeressége nehezen
mutathat6 ki, nem egyszerii értelmezni sok esetben a kdltségeket €s a desztinacid szamara nyujtott
elénydket. KIRALOVA (2015) ugyancsak ezt a tapasztalatot fogalmazza meg a cseh teriiletre
vonatkoztatva. Aaz eredmények mérhetdsége problémakba {itkézik sok esetben, bekertilési
koltsége nehezen azonosithatd, igy a megtériilés bemutatasa sem egyszeri a turisztikai desztinacio
menedzser szervezetek (TDM) szamara.

A tanulmény a turizmus tertiletén beliil az eseményekhez kotddd turizmussal, azon beliil is a zenei
fesztivalokkal és az ezekhez kothetd jatékositasi lehetdségekkel foglalkozik. A kutatas jelenleg a
feltard kutatas fazisdban all. fgy jelen tanulmény célja az irodalomi attekintés, a probléma
pontosabb azonositasa, proba lekérdezés elvégzése az esetleges késobbi hipotézisek felallitasahoz.
A tanulmany az irodalmi attekintés és a primer kutatds behatarolasahoz két 6 kérdéskorbdl indul
ki: Lehetséges-e jatékositassal észlelhetd mértékben értéket ndvelni egy alapvetden inger- és
élményekben gazdag fesztival, esemény esetén? Milyen jatékositasi megoldasok miikddnek jol a
fesztivalturizmusban, illetve milyen megoldasok adnak érezhetd mértékli hozzdadott értéket akar
a fogyaszto, akar a desztinacid szamara?
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2. A kutatas fogalmi keretének értelmezése

2.1. A jatékositas és turizmus kapcsolata

A jatékositas meghatarozasara szamos definicidt alkottak az elmult kozel tiz évben. PUSZTAI
(2018) szerint a jatékositas (gamification) egy stratégia, amelyben jatéktervezési elemeket
hasznalnak nem jatékos kornyezetben, a felhasznalok viselkedésének pozitiv irdnyba torténd
valtoztatasa érdekében. Ezen definicid joval holisztikusabban fogalmazza meg a jatékositas
lényegét mint példaul a korabbi DETERDING (2011) vagy ZICHERMANN ¢s LINDER (2013)
altal megalkotott értelmezések, amelyek nem stratégiai szinten, kifejezetten a jatékelemek
hasznalatara helyezték a hangstlyt. CHOU (2015) nyolc mélymotivaciét mutat be, amelyek a
fogyasztot a jatékositds valasztdsa mellett tudjak elkdtelezni. Ezek koziil szamos motivacio a
turizmussal szorosan Osszekdthetd, mint példaul az 1j, ismeretlen teriiletek megismerése, vagy a
vagy, hogy minél tobb informacidhoz jussanak az utazas soran, nehogy kimaradjanak valamibdl,
amit késobb banni fognak.

A jatékositas végeredménye, vagyis a fogyasztd pozitiv viselkedése tobb kiilonb6zé mddon is
jelentkezhet. Az elégedettség eredménye lehet egy pozitiv attitlid, ajanlés, szajreklam, hiiség,
Ujravésarlds is. Mindezen eredmények a turizmus szempontjabol is rendkiviil fontos elemek,
hiszen a varos, a helyszin irdnti pozitiv hozzaallas, az esetleges visszatérés szandéka, szamos
stakeholdernek kedvezhetnek és nagyobb értékii koltést jelenthetnek (LORINCZ-SULYOK,
2017).

A varosok kozotti versenyzés tehat dontd szerepet jatszik tobb stakeholder sikerére nézve. Emiatt
a varos (turisztikai) vezetésének fontos szerepe van abban, hogy az egységes kommunikaci6 és
akar példaul a jatékositasi megoldasok hasznélatanak eredményeképpen az adott helyszint (1jbol)
valasszék a turistak cél desztinacionak. Ez azonban nem jelenti azt, hogy a tobbi stakeholdernek
nem sziikséges a marketing szemléletet kovetni. LORINCZ és SULYOK (2017) hangsulyozza,
hogy turisztikai szereplok mikodésének egészében jelen kell lennie a marketinges
gondolkodasnak. Szerintiikk a turizmusmarketing harom f6 teriilete, a desztinacié-marketing, a
termék-marketing (az attrakciokra vonatkoztatva) és a szolgaltatas-marketing, az élmény
fogalmaval kotddik dssze.

A varos markazasa tehat szadmos helyi stakeholder érdeke (MERRILEES et al., 2012), amely soran
a marketing szemléletet kovetve egymas erdsségeit kihasznalva kdzdsen tudjak erdsiteni a varos
pozitiv megitélését. Példaul egy applikdcio fejlesztése a city branding stratégianak ugyancsak
részéve tud valni, amelyre hazdnkban is szamos alkalmazast elérhetd (példaul Szentendre ,,Irany
Szentendre!” applikacidja). Szamos funkci6 mellett az Irdny Szentendre! applikacioban is
megjelenik a jatékositas a hozzaadott érték, az élmény ndvelése érdekében.

2.2. Jatékositasi lehetoségek a turizmusban

A jatékositas elterjedését, kiilondsen a turizmusban az okoseszkozok, okostelefonok megjelenése
¢és napjainkra kialakult egyeduralmanak is kdszonhetjiikk (GARCIA, 2019).
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CELTEK mar 2010-ben bemutatott tobb — utdlagosan jatékositasnak tekintheté — ugynevezett
advergame-et, vagyis ,.hirdetési célu jatékot” a turizmusban. WEBER (2015), BUHALIS (2013),
RAJNALI (2017) illetve GARCIA (2019) szamos megoldast mutat be arra, hogy az elmult években
milyen jatékositasi lehetdségek jelentek meg, akar kombindlva a virtualis valdsaggal vagy a
kiterjesztett valosaggal.

Fontos kiemelni, hogy a technolégiai fejlodés lehetové teszi példaul a kiterjesztett valdsagot (AR
— Augmented Reality), amely soran a képernydn a valds, kamerabol érkezd kép mellett tovabbi
elektronikus informaciok jelennek meg €s a virtualis valdsagot (VR — virtual reality), amely pedig
a fizikai valdsagot elektronikus forméban leképezve jeleniti meg. Mind az AR, mind pedig a VR
fogalmat szdmos esetben 0Osszekapcsoljak a jatékositassal, mint a stratégidt megvaldsitd
eszkozrendszer egyik elemével.

KAPLAN (2012) a mobil marketing applikacidkat altalanosan értelmezve két dimenzié mentén
négy csoportba sorolja az alapjan, hogy az informacid, amit nyujtanak mennyire helyhez, illetve
1déhoz kotott (location-sensitivity és time-sensitivity). A jatékositasi megoldasok a turizmusban
utazas kozben helyhez kotottek és altaldban kevésbé idofiiggdek. A jatékositasi megolddsok
esetében azt mondhatjuk, hogy a ,,jatékidd” hosszatol fliggden lehet push és pull kommunikéciorol
is beszélni. Jellemzden a jaték elkezdése pull jellegli, a fogyasztd kezdeményezi, azonban a
befejezéshez, folytatashoz vagy a jatékba valod visszatéréshez push — az iizenet kiilddje altal
kezdeményezett — megoldasok is sziikségesek. Bar a torténet és a jaték azonos mindenki szamara,
a beépithetd eldgazasok és a fogyasztod altal meghatarozhatd ritmus, ugrdsok, dontések alapjan
személyesebb élményt tud nyujtani.

Jatékositani okostelefon nélkiil, egyszerlibb eszkozokkel is lehetséges. Az offline megoldasok
konnyen és gyorsan kivitelezhetdek, azonban nem feltétleniil adnak hozza jelentds mértékben a —
sok esetben amugy is intenziv — élményhez és rendkiviil nehéz mérni a sikerességét. 2017-ben
példaul a Budapest100 Rakpart programsorozat €s ,,varosfelfedez6 fesztival” keretében a Belgrad
rakpart hazait bejar6 kvizt lehetett megfejteni hazrol hazra jarva. Minden helyszinen egy helyi
puzzle segitett abban, hogy mi lesz a kovetkez6 allomas és egyben a haz régi lakoirdl is meg lehet
ismerni tovabbi informaciokat?, amelyek 4ltal beavatottabb érzése tamadhat a résztvevének.
XU és tarsai (2017) a turisztikai jatékositasokat az utazashoz viszonyitott idobeli helyzete alapjan
csoportositja. Harom {6 kategdridba sorolja a megoldésokat:
e Utazast megel6zéen, melynek {6 céljai: Marka ismertség, inspiralodas, érdeklédés
felkeltése, informaci6 nytjtasa a vasarlasi dontés meghozatalaban
e Utazas soran, melynek f6 céljai: Elmény novelése, interakcio, elkotelezodés, szorakoztatas
és
o Utazast kovetéen, melynek fo céljai: Elmények visszaidézése, élmények megosztasa,
hiiség kialakulésa, visszatérés fontolgatasa, sz4jreklam beinditasa.

2 https://www.szeretlekmagyarorszag.hu/rengeteg-szuper-ingyenes-programmal-var-a-budapest100/ Megtekintve:
2019. marcius 8.
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Fontos szempont tovabba az is, hogy a szolgaltatd fel¢ adatokat tud szolgaltatni, segiti a
munkatarsak oktatasat, tovabbképzését és elkotelezodését is. GARCIA (2019) ramutat arra, hogy
okostelefonos jatékositott eszkozzel valoban lehet értékes adatokat gylijteni és ez alapjan
turisztikai dontéseket hozni, illetve a fogyasztok viselkedését pozitivan befolyasolni.

2.3. A fesztivalok értelmezése a turizmusban

A fesztivalok, mint események ugyancsak a turisztikai értékteremtés és a hozzdadott érték
novelésnek a részei, amelyek — zenei fesztivalok esetében kiilondsen — meghatarozé tényezok
desztinacié meglatogatasa mellett (JASZBERENYI et al., 2016). Szamos turista azonban a
varosnézést koti 0ssze a fesztival meglatogatasaval és tovabbi hozzaadott értékként tekint ezekre
a programokra. Ezaltal a fesztival tovabbi, nagyobb mértékii fogyasztasra sarkallja a turistakat,
,»erositik a turisztikai desztinaciok vonzerejét.” (HUSZ, 2012, p. 94.) A fesztivalturizmus az
eseményturizmus egyre népszeriibb eleme. A fiatalok szamdara azonban sok esetben a fesztival
maga a f0 attrakci6 és ekoré szervezik a turisztikai programjaikat. A fesztival masodlagos dontési
faktorbol elsédlegessé 1ép el6 ekkor (HUNYADI et al., 2006).

Egy fesztival definidlhato mint események sorozata (KUNDI, 2011). A Magyar Fesztivalszovetség
szerint a fesztivalok f6 jellemz6i alapjan: egy vagy tobb helyszinen, rendszeresen megrendezésre
keriild, meghirdetett programmal rendelkezd, egy vagy tobb téma koré szervezddd, kulturdlis,
miivészeti, gasztrondmiai vagy egyéb eseménysorozat. A fesztivalok tehat osszetettségiiknél fogva
»osszekapcesoljak a kiilonb6zd szintli kultirdkat, miifajokat, amibél mind a kdzoénség, mind a
kulturdlis-miivészeti élet nyerhet” (HUNYADI et al., 2006, p. 25.). A latogatd igy olyan
»csomaghoz jut”, amely joval tobbet nyujt szdmara, mint amit 6nmaga 6ssze tudott volna allitani
egyedi programokbdl.

3. A kutatas modszertana

A kutatas kifejezetten a Z generacid igényeire fokuszalt, amely generaciot példaul HACK-
HANDA és PINTER (2015) kutatasaira épitve definialhatjuk. Z generacioba soroljuk ezek alapjan
az 1995 és 2010 kozott sziiletetteket, amelyek esetében Hack-Handa és Pintér kiemeli, hogy az
internetezok koziil 87% hasznal okostelefont, illetve az idésebbekhez képest majdnem dupla
akkora mértékben toltenek le havonta alkalmazéasokat. A Z generacid szamara kiemelten fontos
példaul a tartalmak és €élmények befogaddsa mellett azok aktiv 1étrehozésa, az ugynevezett co-
creation-ben valo szerepvallalas. Nyitottak a kozOsségi programokra, a varosok felfedezésére és a
fesztivalokra is. A Z generacid emellett a hazai turizmusfejlesztési terv egyik kiemelt célcsoportja
is (lasd még példaul PAL, 2013, LORINCZ-SULYOK, 2017 és NAGY-FAZEKAS, 2016).
A feltaro kutatas célja, hogy segitse a kovetkezd kérdésekre megfogalmazhatd hipoztézisek
felallitasat:
1. Milyen jatékositasi megoldasok miikddhetnek hatékonyan példaul egy zenei fesztivalon?
2. Mik a jellemz6 elemei a jol miikddo, illetve a fogyasztok szamara magasabb hozzaadott
értéket ado jatékositasoknak a fesztivalok, események esetében?
Ezen kérdésekhez tartozo hipotézisek felallitasahoz elsé 1€pésben egy feltard kvantitativ kutatés
késziilt, amely kérdéives megkérdezés célja az volt, hogy a fesztivalok esetében kiilonbozd
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lehetéségek mikodoképességét vizsgalja. A késébbiek soran erre épitve fokuszcsoportos
kvalitativ és tovabbi kvantitativ kutatasokat lehet javasolni.

A kitoltés sordn demografiai, eszkozhasznalati kérdések mellett szamos a fesztivalozasi
szokasokra vonatkoz6 kérdésre is valaszt kellett adniuk a kitoltdknek. A jatékositasi elemek
vizsgalatdhoz a mar 1étezd fesztivalos megoldéasokat figyelembe véve négy fiktiv elképzelés lett
bemutatva, amelyeket kiilonb6z6 szempontbol kellett értékelni. Az egyes verzidk rovid leirdsat az
1. tdblazat mutatja. Az elemek kozotti eltéréseknél fontos szempont volt, hogy a kiilonb6z6 1d6 és
energia befektetést igényld verzidok mellett a varhato élmény mélysége is eltérd legyen, illetve a
teljesités utan kapott jutalomban is kiilonbozzenek.

Az elmult években a Volt fesztivalon (példaul 2015-ben) szerveztek a Napi kihivashoz hasonlo
megoldast, amelyen a tapasztalatok szerint néhany tucat vendég vett csak részt annak ellenére,
hogy fotokat egyébként a fesztivalrol naponta tizezres nagysagrendben toltottek fel a latogatok az
Instagramra. A Jard be a fesztivalt! megoldas a Sziget fesztivalon érhetd el minden évben, mig az
Ismerd meg a helyszint! programhoz hasonld eseményt par éve ugyancsak a Szigeten probalta
megvalositani egy kiils6 vallalkozo, budapesti sétat és kincskeresést igérve. A nyomozas jellegl,
torténettel egybekotott sétdk (Nyomozas a gyilkos utan) varosszerte ismertek és szamos
vallalkozas épiil ra Budapesten is, példaul a Krimiestek, az UrbanGo, a Mistory ¢s Miratia
applikaciok és a Budapest Barangolo.

Az elkésziilt példak KAPLAN (2012) besorolasa szerint helyfiiggéek, illetve a Napi kihivas
esetében 1dofiiggd is. XU és tarsai (2017) altal felallitott harom kategdriabdl pedig az utazas
kozbeni jatékositast valositjak meg, igy a legfontosabb céljaik az élmény, interakciok novelése,
elkotelez6dés, szorakoztatas.

1. tablazat: A kérddivben bemutatott elképzelt fesztivalos jatékositasok
1.Jard | A jaték soran a fesztival ideje alatt a kiilonb6z6 séatrakat és események
be a fesz- | helyszineit kell meglatogatnod, ahol egy utlevélbe pecséteket kapsz. A végén az
tivalt! | Gtleveledet el tudod rakni emlékbe!
2. Napi | A jaték soran a fesztival minden napjan egy-egy kihivast kapsz, amelyeket egy-
kihivas | egy hashtaggel ellatott foté feltsltésével tudsz teljesiteni. A szerencsés
nyertesek, akiket kisorsolnak értékes nyereményeket kapnak, de a fotés emlékek
mindenki szamara megmaradnak!
3. A jaték sordn egy gyilkossag torténetén keresztul, a fesztival kulonbozé
Nyomo- | helyszinein feladatokat kell megoldani. A rejtvények ujabb és djabb nyomokat
zés a adnak. Az osszes helyszin bejarasaval ki tudjuk talalni, hogy ki a gyilkos és
gyil-kos | egyben megismerjiik a fesztival programjait, helyszineit is.
utan
4. Ismerd | A jaték soran a fesztival kornyezetében a varos nevezetességeit lehet felfedezni,
mega | a helyszineken rejtvényeket kell megoldani, hogy megismerjik, merre kell
helyszint! | tovabb haladni. Az utolsé allomason kis ajandék varja azokat, akik kitartéan
végig jartak az utvonalat!
Forras: Sajat szerkesztés
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A feltaré kutatds kvantitativ lekérdezése 2018. 09. 17. — 2018. 10. 31. kozott tortént egy
homogénebb csoport kérében, ahol a Z generacio tagjai — féleg budapesti és nagyobb varosokban
¢lo egyetemistak — keriiltek megszolitasra. A kérddiv online késziilt, okostelefonra optimalizalt
kinézettel €s onkényes, illetve holabda mintavétellel, az alapképzésben résztvevo fovarosi, illetve
nagyobb hazai varosokban €16 egyetemistakat céloztuk meg, amelye a kutatas feltar6 volta miatt
megfeleld eredményeket és tampontot tud biztositani a hipotézisek felallitdsa érdekében. A
majdnem 1600 kitoltésbol kozel 300 kitdltés nem volt teljes. A valaszadok koziil kiszlirésre
keriiltek azok, akik az elmult 3 évben semmilyen fesztivalon nem jartak vagy 25 év felett voltak,
igy végiil 1112 valaszado kitoltése kertilt feldolgozasa. Az eredmények kiértékelése és a tablazatok
elkészitése az IBM SPSS 25-6s verziojaval tortént, amelyhez példaul SAJTOS és MITEV (2007)
altal bemutatott modszereket alkalmazhatjuk.

4. A kutatas eredményei

A kutatasban kizarolag a Z generacids fiatalokat vontuk be, igy az életkori tartomény igen szik.
A kitoltok atlag életkora 20,29 volt. A mddusz és a median is 20 volt. Bar a minta cslicsossaga
(0,799) érezhetden a 19, 20 és 21 éves korosztaly erds jelenlétét mutatja, a korabbi hasonld Z
generaciora vonatkozo kutatdsok azt mutattdk, hogy az 1-2 év eltérés a mintdban nem mutat
jelentds kiilonbséget, amely igy elfogadhaté a kutatas feltar6 volta miatt. A mintaba 762 férfi és
360 nd toltotte ki. A nemekben talalhatd egyenlétlenség kiegyenstlyozasara a KSH 2018-as adatai
alapjan 18-25 év kozottiekre megadott nemek kozotti aranya lett felhasznalva stlyozasra (Férfiak:
48.5%, Nok: 51.5%).

A fesztivalok szempontjabol a mintaba keriiltek tobb mint 20%-a volt 2018-ban a Sziget
fesztivalon, tobb mint 10%-a pedig a Volt fesztivalon, a Balaton Soundon illetve az EFOTT-on.
A 19 legnagyobb budapesti, illetve hazai fesztivalon vald 2018-as részvételt Osszesitve a kitdltok
fele kettd vagy tobb eseményen is ott volt.

1. abra: A Kkitoltok részvétele a fesztivalokon
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Forras: Sajat szerkesztés
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A négy elképzelt jatékositasi program bemutatasa utan rangsorolni kellett az egyes lehetdségeket,
mennyire tartjak a kitolték szimpatikusnak azokat. A legszimpatikusabbat az els6 helyre helyezve.
A 2. tablazatban lathatjuk ezen kitoltések eredményeit. Lathato, hogy a fesztival helyszinéhez
kotott am sztorival ellatott nyomozas volt a legnépszeriibb az elsé helyen, mig az utolsé helyre a
napi kihivas kertilt a leggyakrabban. Mind a kettd a fesztival teriiletén torténik azonban a fotos
nyereményjaték, még ha a fotok elkészitése szorakoztato is ugy latszik, hogy kevés ingert ad a
fogyasztonak, illetve érezhetden a gyilkossagos torténet megfejtése sokkal intenzivebb élményt
adhat ezaltal szimpatikusabb is, még ha nincs is koze a fesztivalhoz.

2. tablazat: A jatékositasi megoldasok szimpatia szerinti sorrendje

Megnevezés 1. hely 2. hely 3. hely 4. hely

Jard be a fesztivalt! 21,58% 27,43% 32,58% 18,71%
Ismerd meg a helyszint! 21,04% 29,50% 25,54% 23,92%
Napi kihivas 18,97% 21,13% 23,83% 36,06%
Nyomozas a gyilkos utan 38,40% 21,94% 18,35% 21,31%

Forras: Sajat szerkesztés

Amennyiben a helyezéseket egy aranyskala elemeinek tekintjiik és elkészitjiik azok atlagait, joval
kisebb eltérést érzékelhetd: A gyilkossag utani nyomozas keril igy is a legjobb helyre 2,23-as
atlagos helyezéssel, ezt kdveti a Jard be a fesztivalt! és az Ismerd meg a helyszint! szorosan egymas
mellett 2,48-as és 2,52-es atlagokkal, végiil a Napi kihivads 2,77-es atlaggal.

Két tovabbi kérdésben aranyskalakon kellett értékelnitik az egyes megoldasokat a kitoltoknek azok
szerint, hogy mennyire nyujtana szamukra sok élményt a program, illetve mennyire lenne
kényelmes szamukra a fesztival idejében (példaul lenne-e ra idejiik, energidjuk). A 3. tablazatban
talalhat6 a két kérdés eredménye.

3. tablazat: A jatékositasi megoldasok kényelmesség és élmény szempontjabol

Jard be a Napi Zlyoirlnkoozsas Ismerd meg
fesztivalt! |kihivas g,y a helyszint!
utan
M?kkrora ¢lményt nyudjtana 413 3,69 4,79 4,52
szamara?
Me,nnyllre lenne kényelmes 413 3,77 4,09 3.85
a részvétel?

Forras: Sajat szerkesztés

Osszhangban a szimpatia sorrenddel a gyilkos utdni nyomozds nyujtana a legtobb élményt. A
masodik helyre a varosba vald kimozdulast, a kdrnyezd helyek megismerésére vonatkozd program
kertilt, amely valoban szamos élményt nyljtana, azonban érezhetden kevésbé lenne kényelmes,
hiszen mas helyszinre kell elldtogatni, ami farasztobb és varhatdan tobb idodt is igénybe vesz. A
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nyomozas ¢€s a fesztival bejarasa kozel hasonloan kényelmes, hiszen nagyjabol azonos energia €s
idobefektetést igényel, igy a kettd adatbol jol érezhetd, hogy egy pecsétgyiijtds sétahoz képest, ha
torténetet is helyeznek mellé az élmény sokkal erdteljesebb lesz a jatékositasban. A napi kihivas
soran a fesztival teriiletén kell tevékenykedni, rovid ideig, ennek ellenére is kényelmetlennek érzik
a fogyasztok a részvételt és élményt sem nyjt.

A fesztivalokon vald részvételek szama alapjan a kitoltok két nagy csoportba oszthatok: azokat a
kitoltoket, akik legalabb ketté nagy hazai zenei fesztivalon ott voltak ,,fesztival fiataloknak™” a
tobbieket pedig ,,érdeklédoknek” kategoriaba soroltuk. A fenti két kérdést a két csoportra kiilon-
kiilon is megvizsgalva és az Anova tablat hasznalva az atlagok kozott jelentds kiilonbség fedezhetd
fel (lasd a 4. tablazatban a barna szinnel jelolt atlagokat).

4. tablazat: Eltérés a két fesztivalozo csoport atlagai kozott az élmény és a részvételi
kényelem tekintetében

Jard be a Napi Nyomozas a Ismerd
fesztivalt! kihivéas gyilkos utan meg a
helyszint!
Mekkora élményt
Erdeklddsk nyl'ljtan.a szamara? 3,97 3,54 4,88 4.65
Mennyire lenne
kényelmes a részvétel? 4.08 3,59 4,26 4
Mekkora élményt
Fesztivaloz6 | nyljtana szdmara? 4.4 3,95 477 4,33
fiatalok | Mennyire lenne
kényelmes a részvétel? 4,23 3,97 3,96 3,58

Forras: Sajat szerkesztés

Lathatéan az érdekl6ddk szdmara a helyszin és a kornyezet megismerése sokkal fontosabb.
JASZBERENYT és tarsai (2016) is kiemelik azt, hogy szamos fogyasztd a fesztivalokra wigy
érkezik, hogy a varosban toltott idot szeretné boviteni. Ez feltételezhetden az ,,érdekl6dok™ tipusra
inkabb jellemzd, mint azokra, akik egy nyéaron tobb fesztivalt is meglatogatnak, az utdbbiak
szamara ugyanis a desztinacio valasztasakor is a fesztival az elsddleges. Emiatt a Napi kihivas és
a Jard be a fesztivalt! program szamukra vonzobb lehet, mint kimozdulni a teriiletrdl a varosba.
Kényelmi szempontbdl is a legegyszerlibb pecsétgylijtés megoldast leszamitva jelentdsek az
eltérések. Az 1, ,,kezdd” vagy ,,érdeklddd”™ fesztivalozok lelkesebben dldoznanak id6t és energiat,
illetve kevésbé éreznék kényelmetlennek a plusz eréfeszitést még egy tovabbi, egyedi élményért
cserébe a nyomozas és a varosnézés esetében. A kifejezetten fesztival élményekhez kothetd napi
kihivasnal pedig pont forditott a hozzaallas: a kevésbé elkotelezettek szamara sokkal
kényelmetlenebb egy napi kihivas teljesitése.

A gyilkossagos nyomozas lathatoan mind a két célcsoport szamara idealis megoldas lehet az
¢lmények szempontjabol, a fesztival bejardsa az események torzskozonsége szamara nyujthat
pluszt, a helyszin megismerése pedig a kevésbé elkotelezettek vevoi értékét tudja jobban emelni.
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Az ¢élmény ¢és a kényelem mellett tovabbi harom szempont szerint kellett értékelnie a
fogyasztoknak az egyes megoldasokat aranyskalak segitségével: mennyire innovativ a megoldas
a tobbihez képest, mennyire lenne népszerti a fesztival latogatoi kozott véleményiik szerint €s
mennyire illik egy fesztivalra. Az 5. tdblazatban lathatjuk a kérdésekre adott valaszok atlagait.

5. tablazat: A jatékositasi megoldasok innovativitasa, népszeriisége és helye egy fesztivalon

Jard be a Napi ?g;ﬁfozsas Ismerd meg
fesztivalt! | kihivas , a helyszint!
utan
Innovativ megoldas 3,6 3,6 4,76 4,31
Fesztivalra valo 4,49 4,27 4,22 4,39
Népszerii program lehet 451 4,98 411 4

Forras: Sajat szerkesztés

Az élményekkel egylitt a varos megismerését és a nyomozast tartjdk a leginnovativabb
megoldéasnak, a masik kettdt pedig kdzel ugyanolyan mértékben, kevésbé tartjdk innovativnak a
kitoltok. Mivel technoldgiai megoldasokrél a leirdsokban nem volt szd, igy vélhetéen az
innovativitdst azzal pdrositottdk inkabb a fesztivalozok, hogy taldlkoztak-e mar hasonld
megoldéssal.

A fogyasztok azokrdl a programokrol, amelyek tobb fesztivdlon is méar megjelentek, igy mar
nagyobb eséllyel taldlkozhattak veliik, azt feltételezik, hogy ezek népszeriibb jatékositdsok
lehetnek, annak ellenére, hogy egyébként szamukra kényelmetlen és nem is ad akkora élményt,
mint a tobbi.

A Jard be a fesztivalt! a neve miatt is kézenfekvd, hogy egy fesztivalra valonak tartjak, de az
atlagokban nincsenek ezen esetben jelentds kiilonbségek, ¢és a fesztivalrol vald kimozdulast
tamogatd, eddig szinte egyaltaldn nem megtalalhato programot is hasonléan odavalonak tartjak.
Itt pont a legnagyobb élményt nyijtd6 megoldas kapta a legalacsonyabb atlagos értéket.

5. Kovetkeztetések, osszefoglalas

A turisztikai jatékositas kutatas feltard fazisdban a szakirodalmi attekintés mellett megvizsgaltuk
kvantitativ eszkozokkel is, hogy milyen jatékositdsok tudnak miikddni egy zenei fesztival
esetében. Lathat6, hogy a kiillonb6z6 — mar létezd — programtervezetek eltéré élményt és
vevoértékbeli raforditasokat jelent a fogyasztok szamara. A fesztival latogatoit az érdekl6dok és a
,kemény mag” szcéna tagok csoportjara bontva kirajzolodnak a csoportok kozotti eltérések is a
Jjatékositasi megoldasok kozott. Kiemelhetjiik, hogy a torténettel ellatott nyomozas jellegii jatékra
a leginkabb nyitott mind a két csoport, amely a legtobb élményt is nyljtja azonban jellegébdl
adoddan a legkevésbé kotddik a fesztivalhoz. Az érdeklédok szamara érezhetden a varos és a
kdrnyezet megismerése is kiemelt szempont, amely ugyancsak nagy élményt nyujthat, mig a
,kemény mag” szdmara a fesztivalon beliili mozgas és a kihivasok, amelyek tovabbi értéket tudnak
adni. A feltaro kutatas eredményeibdl érzékelhetd tovabba az is, hogy a kiilonb6z6 megoldasokrol
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bar jellegiikben, élményekben, raforditasban és innovativitasban eltérnek egymastol, kozel
hasonlé mértékben gondoljak a fesztivalok latogatdi, hogy egy ilyen eseményen megalljak a
helyiiket.

Ezek a megoldasok a résztvevok szamaval, a meglatogatott helyszinekkel, helyi regisztracioval
vagy okoseszkozos applikacioval is mérhetdk, ahogyan ezt példaul az irodalmi attekintésben
emlitett GARCIA (2019) is bemutatja.

A tovabbi kutatdsi 1épések megvalositdsdhoz a fesztivalok, események szervezdivel készitett
mélyinterjuk illetve a Z generdcioval készitett fokuszcsoportos beszélgetés javasolhatd. Ezen
kutatési 1épések ravilagithatnak mind a két oldalrél a jatékositas hasznalatanak a motivacidira egy
fesztivalos kornyezetben, illetve a kvalitativ kutatas alapjan a conjoint elemzés segitségével az
egyes Osszetevok fontossagat kvantitativ moédszerekkel is érdemes lenne meghatarozni.
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