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Absztrakt

Hazank az elmult évtizedek soran a fesztivalok orszdgava valt: széles tarsadalmi réteget érint
¢s mozgat meg, kozel a lakossag fele vesz részt kisebb-nagyobb rendezvényeken, azonban
nemcsak a kereslet mutat ndvekedést, hanem a kinalat is folyamatos atalakuldson megy
keresztiil. Kérdés azonban, mely teriileteken és hogyan érhet0 tetten a valtozas. Jelen tanulmany
célja a Budapesti Gazdasagi Egyetemen 2017-ben megkezdett, az EFOP-3.6.1-16-2016-00012
kodszamu Eurépai Unids tamogatassal zajlé projekt keretében miikodd Fesztivalok marketing-
tevékenységét vizsgalod kutatocsoportunk altal végzett, részvételi alapu kutatds modszertananak
¢s egyes eredményeinek bemutatdsa. Ennek soran kitériink a vilagkavézd modszertani
sajatossagaira, valamint bemutatjuk annak kutatasba valo illeszkedését. A vizsgélat ravilagitott,
hogy a kisebb fesztivalok esetén ugyan lenne igény a tervezett és nem ad hoc modon folyo
marketingtevékenység folytatdsara, legtobb esetben mégsem rendelkeznek erre iranyulo
tervvel, vagy stratégiaval a fesztivalok, holott a szolgaltatastervezés folyamata legalabb olyan
Osszetett, mint mas lizleti vallalkozasok esetén. Ugyanakkor tetten érhetd és definialhato egy
olyan Osszefliggésrendszer, amely a latogatoi szam, a szponzorok ¢és a fellépok kozotti kényes
egyensulyi helyzetet mutatja be, €s amelyre minden fesztivalszerzének érdemes lenne figyelmet
forditania.

Kulcsszavak: fesztivalgazdasagtan, fesztivalmarketing, vilagkdavézo modszertan

Over the past decades Hungary has become the country of festivals: a wide range of the society
is concerned, and it makes them be active, nearly half of the population take part in smaller or
larger events. Not only the demand is rising, but the supply is also going through a constant
transformation. However, the question is, in which areas and how these changes can be traced.
The goal of this study is to introduce the methodology and some of the results of the
participatory research conducted by our team analyzing the festivals’ marketing activity in the
framework of the EFOP-3.6.1-16-2016-00012 project supported by the European Union started
in 2017 at the Faculty of Applied Sciences, Budapest Business School. This way we interpret
the methodology specialties of the world café as well as we present how it fits into the research.
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The study highlighted that in case of smaller festivals there is a need to continue a planned and
non-ad hoc marketing activity, however, in most cases festivals do not have any plans or
strategies to do that meanwhile the process of service design is as complex as in case of any
other businesses. At the same time, it is also possible to define a relation system showing the
delicate balance between the number of visitors, sponsors and performers, which all the festival
organizers should take care of.

Keywords: festival economics, festival marketing, world cafe methodology

1. Roviden a vizsgalt téma aktualitasarol

A téma jelentdségét, valamint a kutatas indokoltsagat a marketing tudoméany szempontjabol
szamos ¢érvvel tudjuk alatamasztani. Fontos kiemelni Hunyadi (2004) alapjan, hogy
Magyarorszagon 4,5 millio 14-70 éves allampolgar volt az elmult évben (2003) valamilyen
kisebb-nagyobb rendezvényen vagy fesztivalon, amely szam az elmult iddszakban tovabb
boviilt, igy kijelenthetd, hogy a fesztivallatogatds egyfajta trendként azonosithato. Ezt
tamasztjak ala a Magyar Ifjusag Kutatas (2016) eredményei valamint a Kutatopont Kft. 2018-
ban késziilt felmérése is. Hunyadi (2004) tovabba azt is kiemeli, hogy a helyi fesztivalok és az
ismert, nagy tomegeket megmozgat6 fesztivalok tekintetében a latogatoi preferencidk 50-50%-
ban oszlanak meg. A fesztivalok rekldm- ¢és marketingkommunikacids-tevékenysége a
pénziigyi lehetdségeik fliggvényében nagyon valtozatos képet mutatott (HUNYADI et al.
2006), amely az online kommunikacid térnyerésével még inkabb diverzifikalddott. Zatori
(2016) ¢és Hunyadi (2018) alapjan megallapithatd, hogy kutatdsmoddszertani szempontbol
kihivast jelent a fesztivalok tipologizalasa.

A hazai fesztivalpiac méretét mutatja, hogy 2007. januar és 2010. marcius kozott a magyar
lakossag 65,1%-a vett részt legalabb egy hazai fesztivalon (Sulyok, 2010).

Ezen trendet tdmasztja ala a Pavluska (2016) altal 2000 f6s mintan végzett kutatas is, amely
megallapitja, hogy a leglatogatottabb kulturalis szinterek — a fesztivalok, a mozik, a konny
zenei koncertek — beleillenek abba a trendbe, amely szerint a kultarafogyasztas teriiletén is
egyre inkabb eltolddnak a preferencidk a szorakoztatd miifajok felé.

Kazar (2013, 2014, 2016) tobb tanulményaban fogalmaz meg a fesztivallatogatok
megkérdezésére (interju €s kérddiv) épiildé kutatasaira alapozva a fesztivalmenedzsment
szamara javaslatokat a nagy kihivasként értékelt marketing tevékenység professzionalizalasra
vonatkozoan: (1) Ugy mint a zenei fesztivalok szaméra a fesztivalhoz valo ragaszkodas és
ujralatogatasi szandék novelése végett érdemes lehet markakozosség épitd tevékenységet
végezni; (2) A markakozosség €pitése szempontjabol hangstlyos feladat szervezoi oldalon a
csoportos programok szervezése, amelyek kdzosségi élményt jelenthetnek; (3) A fesztivallal
vald altalanos elégedettség fenntartasa és novelése a szajreklam szempontjabol jatszik fontos
szerepet, amely altaldnos elégedettség a fellépdkkel (line up) valéd elégedettség tekintetében
jelenik meg kiemelet szerepben. Mindezekhez képest vizsgalhatd az, hogy milyen iranyokba
fejlesztették marketing tevékenységiiket a fesztivalok az elmult években a digitalizacids és
egyéb tarsadalmi trendek hatasara, amelyekrél Gombos (2010) valamint Ivdnyi és Biré-Szigeti
(2016) irnak tanulmanyaikban.

A téma vizsgalatat indokolja tovabba a fesztivalok korének, piacanak gyors ndvekedése,
tovabba megjelennek a zenei fesztivaloknak gazdasagi-, tarsadalmi-, turisztikai- és kulturalis
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pozitiv hozadékai is, mint arra korabbi munkaiban — tanulmany és doktori disszertacié — Kundi
(2012, 2013a, 2013b) is ravilagit. A Magyar Fesztival Szovetség (MFSZ) legfrissebb adatai
szerint pedig a 314 regisztralt fesztivalja 6sszesen, 4,8 milli6 emberhez jutott el, akik koziil 1,1
millidan fizettek a belépdkért, és 3,7 millidan ingyen jutottak szérakozashoz 2017-ben, azaz a
kulturélis gazdasag talan legnagyobb hatast szektorat vizsgéljuk tanulmanyunkban (MFSZ,
2017).

Mindezek alapjan kutatasi kérdésként fogalmazodott meg benniink, milyen jellemzdkkel irthatd
le a hazai regionalis fesztivalok marketingtevékenysége?

2. Kutatasmodszertani dilemma — a részvételi kutatas sajatossaga

Tobb kutatasmodszertannal foglalkozé irodalom is kiemeli (VERES et al., 2006, 2009;
MALHOTRA-SIMON 2009; PERVEZ-KJELL 2011; GYULAVARI et al., 2012), hogy primer
adatgytijtésre akkor van sziikség, ha a szekunder adatok nem megfeleldk a kutatasi kérdéseink
elvart mindségben torténd megvalaszoldsahoz. A kutatdsi folyamat meghatarozasanal az
adatgyiijtés modja mellett tisztdzando6 kérdés, hogy az alkalmazott kutatasi médszertan milyen
kutatasi logikat kovet, azaz induktiv, deduktiv, abduktiv esetleg GT (Megalapozott Elmélet)
logikaju kutatasrol beszélink (BABBIE 2008; PERVEZ-KJELL 2011; MITEV 2015,
CORBIN-STRAUSS 2015). Ahogy Sallay (2015) megfogalmazza a GT modszer jellemzdivel
kapcsolatban az elméleti kodolas, az elemzés az adatok gyljtésével egy idében, azzal
parhuzamosan halad; a mintavételt a kutatasi kérdés megfogalmazdsa és az elemzés soran
felmeriil6 szempontok alakitjdk Ugyanakkor Pervez-Kjell (2011, 19) megallapitasat is
fontosnak tartjuk kihangsulyozni: ,,[...] az indukcio és a dedukcié bemutatasa az elméletalkotas
alternativ modjait vagy szakaszait is feltarja el6ttiink. A legtobb kutatd €s tudos tigy véli, hogy
a kutatasban mindkett6t haszndlja. Az indukcio és a dedukceio folyamatai nem zarjak ki teljesen
egymast, az indukcid a dedukcid elemeit is alkalmazhatja és forditva”

Az altalunk a kovetkezokben bemutatasra keriild modszertanra valamennyi iranyzat hatott. A
kutatast adatgylijtése alapjan a kvalitativ jellegli kutatdsokhoz soroljuk, mivel egy szakértoi
mélyinterjas feltard kutatdsbol valamint egy részvételi modszeren alapuld részben formalt
vilagkavézd (GASPAR et al., 2014) — amit 'fesztivalkavézonak' neveztiink — modszertant
kutatasbol 4ll. A tanulmany megirdsa soran alkalmazott kutatdsi modszertan(ok)
alkalmazasanak megfeleldoségét alatamasztja az is, hogy a kvalitativ kutatdsoknak novekvod
jelentdsege figyelhetd meg a marketing tudoményanak teriiletén (SIMON 2016).

A részvételi (participatory methods) modszertanok kozé sorolhatd vildgkavézo modszertan
alkalmazhat6 a kreativ gondolkodas és véltozasmenedzsment eszkozeként (KURUCZ 2009,
RUZSA 2009), vagy a stratégiaalkotas technikdjakeént is (ALDRED 2009). A vilagkavézora
jellemzé a tematikus, nyilt végii megkdzelités (SLOCUM 2013), egyben a modszer a szcenario
mithely megkozelités rokona (ANDERSEN-JAEGER 1999). Ugyan a modszer tarsadalmi
elméleti alapokon és értékeken nyugvo kvalitativ kutatdsmodszertani megkozelitésekhez
sorolhato, aminek sikerességét, valamint hatékonysagat szdmos gyakorlati példa is igazolja,
ugyanakkor ,,fontos kiemelni, hogy bar maga a folyamat eldsegitheti a résztvevok kreativ
gondolkodasat és gondolataik dsszekapcsolodasat, azt azonban nem biztositja automatikusan,
hogy a végeredmény tarsadalmi és/vagy kornyezeti [de akar gazdasagi] szempontbol hasznos
lesz. Ezt tobb tényezdn mulhat, mint példaul a résztvevok Osszetételén, az eldzetes szervezés
¢és a facilitalas hatékonysagan, valamint talan leginkabb magén a kérdésfeltevésen [...]°
(GASPAR et al 2014, 35).
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A Vilagkavézo modszertan felépitését tekintve nem tal szigor: a mddszertan alkalmazasanak
elsé fazisdban keriil sor a kdrnyezet kialakitdsara, a fizikai infrastruktara és millié (szocialis
tarsas tér) létrehozédsara, valamint cimlista alapjan a résztvevok toborzdsira. A masodik
fazishoz tartozik az 1idvozlés és a kutatas kontextusanak bemutatasa, valamint a
megvalaszolandd kérdések (asztaltémak) ismertetése. Ezt kovetik a kiscsoportos fordulok, az
asztalok szamossaganak megfeleléen, amelynek soran a résztvevok valtozo Osszetételben és
valtozé sorrendben valamennyi téma atbeszélésébe bekapcsolodnak. Igy az asztaloknal
1étrej6vo eredmények egy tobbszorésen egymasba kapcsolodo, spiralt alkoto informaciolancok
alakulnak ki, ahol nem lehetséges és nem is sziikséges az egyes egyének és a hozzajuk kovetd
vélemény, hozzaszolas beazonositasa. Mivel a modszer a résztvevok kreativitasara torekszik,
az eredmények nem egy eldre meghatarozott, szigori struktiira mentén jonnek 1étre, hanem
sajatsagos vizualis formaban a kdvéhazi asztalteriton materializalodnak. Ezt kdveti a tanulasgok
¢s eredmények Osszesitése, amelyet esetiinkben egy specidlis, rdadas forduldval egészitettiink
ki, amelynek sordn minden résztvevo a szamara legérdekesebb témaji asztalhoz latogatott
vissza ¢és ismerhette meg az ott sziiletett eredményeket, valamint részt vehetett az asztalgazdak
— azok a személyek, akik a fordulok soran az asztalokndl maradnak témagazdaként és
facilitaljak és tigyelnek a téma kifejtés koherencidjara — beszamolojaban megfogalmazando
sulypontok meghatdrozdsdban. A mddszertan alkalmazasanak harmadik fazisa a visszamérés,
ahol kiegészitd észrevételeket tehetnek a Vilagkavézd eredményeire vonatkozdan. Annak
érdekében, hogy az eredmények résztvevok altali validalasa megfeleld6 mindségli legyen, az
asztalgazdak altal megfogalmazott eredményekbdl vizualis jegyzetelési és facilitalasi technika
alkalmazaséaval poszter késziilt. A Vilagkavézo modszer altaldnos folyamatanak rendszerét a
kovetkezd 1. szamu dbra szemlélteti.

1. szamu abra — Vilagkavézo modszer folyamatanak rendszere
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Forras: GASPAR et al (2014, 15)

Ezek alapjan a vilagkdvézd milkddése sordn a hangsuly az oOtletek megjelenitésére ¢€s
Osszekapcsolasara keriilt, nem az eredmény kidomboritadsara, mindazonaltal mégis alkalmas az
ismeretek szintetizalasara. fgy a részvételi modszeren — vilagkavézé modszertan (GASPAR et
al., 2014) — alapulo kutatasunk célja nemcsak a fesztivalok marketing tevékenységének
vizsgélata, hanem az ok-okozati 0sszefiiggések, jo-, és rossz gyakorlatok feltarasa, valamint
validalt jovobeli lehetséges fejlesztési iranyok meghatarozasa. Fontos sajatossaga a
modszertannak a gondolatok Osszeflizésének, itkoztetésének ¢és halozatba flizésének
lehetdsége. A felépités tekintetében jellemzi tovabba a résztvevdk rotacidja a kiilonbozo
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kavéhazi asztalokndl (asztalrotacid) valamint az Osszegzés/plendris iilés (SLOCUM 2003).
Fontos tovabba kiemelni a témafiiggd elnevezés jelentdségét is, ami egyben a modszer adott
problémara, kérdésre torténd adaptalasara is lehetdséget teremt — ezért is ¢éltlink a
"Fesztivalkavézd’ elnevezéssel.

2.1. A fesztivilkaveézo, mint alkalmazott modszertan

Kutatocsoportunk 2018 majusaban folytatta le fesztivalkavézo modszertant kvalitativ kutatasat
15 16 részvételével, akik részben a Magyar Fesztival Szovetség ajanlasaval (hirlevélben és
Facebook oldalon) és felkérésére érkeztek a programra, részben pedig a BGE hallgatéi/kutatoi
voltak. A minta nem reprezentativ, a kvalitativ kutatdsokhoz illeszked6en és a diverzités
elvének megvalositasaval kertlt kialakitasra, igy a kutatdsban végil 9 6 fesztivalszervezd —
beleértve marketingreferens, otletgazda, fesztivaltulajdonos — 3 {6 rendszeres fesztivallatogato,
¢s 3 asztalgazda/fesztivalkutato/kutatd vett részt. A minta kialakitasa soran arra is iigyeltiink,
hogy a kiilonboz6 fesztivalkategorizalasi €s tipologizalasi moddszertanoknak megfelelden
profitorientalt és nem profitorientalt; vidéki és fOvarosi; tradiciondlis és 1j; gasztro és
miivészeti; nagy, illetve kis latogatdi szammal rendelkezd fesztival is szerepeljen.

Harom kavéhazi asztal mellett, 17+3 perces felbontasban (17 perc gondolatmegosztas, 3 perc
Osszefoglalas a masodik kortdl), négy forduldoban és harom téma — a fesztival, mint kulturalis
szolgaltatas (1), a fesztivalok és a marketing (2), valamint a fesztivalok gazdasagi és tarsadalmi
hatasa (3) — mentén tortént a megkérdezés. Az egyes asztalok munkdjat vizudlis jegyzetelés €s
facilitacié segitségével foglaltuk 6ssze, amelybol kiemeljiik a legfontosabb megallapitasokat.

3. Megallapitasok, kovetkeztetések a fesztivalkavézo alapjan

A fesztivalkavézo soran kiemelt figyelmet forditottunk annak a vizsgélatara, hogy a fesztival
1étrejotte mogott milyen indok huzodik. Sinec (2017) elmélete szerint valamennyi piaci alapon
miikddd for-, és nonprofit gazdalkodo tevékenységet folytatd szervezetnek eldbb a mitkodés
okat kellene megfogalmaznia, beleértve a kiildetés meghatarozasat is, azaz okként definialva
azt, ami miatt el6allitja termékét, vagy szolgaltatasat nyljtja. Ezt kovetden sziikséges lenne
annak a meghatarozasa, hogy mik a kinalt termék, vagy a nyujtott szolgaltatds sajatossagai,
azaz a megkiilonboztetd versenyeldny forrdsai, amik hozzdjarulnak a piaci sikerhez. Mig csak
ezt kovetden keriilne definidlasra a ténylegesen piacra vitt termék, vagy szolgaltatas (SINEC
2017). A gyakorlatban azonban az figyelhetd meg, hogy a vallalkozasok és profitorientalt
szervezetek — igy a fesztivalok nagy része is — arra ad valaszt els6ként, hogy mit kivan a piacra
vinni és milyen termékkel torekszik fogyasztoi sziikségletet kielégiteni, amelyet kiegészitenek
a szolgaltatas nyujtas sajatossagaval, azaz a hogyan kérdésnek a megvalaszolasaval, majd csak
ezt kdvetden adnak értelmet és célt végzett tevékenységiiknek, szolgaltatasuknak.

Korabbi kutatomunkak — 17 regionalis fesztival otletgazddjaval, tulajdonoséaval, marketing
referensével folytatott, felig strukturalt, tartalomelemzd szoftver segitségével elemzett interju —
arra a megallapitasra jutottunk, hogy az adott fesztival mogott meghuzodo dtlet nagyon sokrétii
lehet, a szolgaltatasi csomag — amiként pedig magara a fesztivalra tekintiink — pedig
szertedgaz0, az azonban egyértelmiien megallapithato, hogy a vizsgalt esetek tobbségében, a
‘'mit?’ kérdésre adott valasz az elsddleges. Sok esetben az keriil definidldsra, hogy mit és milyen
témaju fesztivalt nem akarnak csindlni, azaz negativ benchmarkokat alkalmaznak, mig mas
szervezok valamilyen szempontbdl ujat kivannak létrehozni. Gyakori jelenség az is, hogy
valamiféle iteracids folyamat soran, tobbszori valtoztatassal, ijra szabassal alakul ki a fesztival
végleges profilja.

520



Felmérésiink arra is ravilagitott, hogy a fesztival vizidja sokszor hattérbe szorul, illetve ha
meghatarozasra is keriil, inkabb oncélu, mintsem koézosséget €s kultarat épitd. Tipikusan
eléfordul, hogy onmegvalositasként, illetve a human erdforras képzettségének megfeleld
feladat ellatasa végett jon létre egy fesztival, de akad olyan eset is, amikor nincs konkrét oka és
indoka a rendezvény életre hivasanak.

Tipikus mintaként keriilt beazonositasra, hogy adott térség, vagy régid esetében felismernek
egy problémat — példaul elttinében 1év6 népmiivészeti hagyomany, foldrajzi érték el nem
ismertsége — vagy valaminek a hidnyat, ¢és arra épitik fel magénak a fesztivalnak a programjat.
Ezek alapjan a fesztival 1étrejottének két oka kertilt definidlasra, mint a (1) valamilyen téren
torténd hidnypotlas, valamint (2) a teriiletre jellemz6 sajatossdgok és hagyomanyok 6rzésének
elosegitése. Hianypotlo jellegli fesztivalok esetén, vagy a korabbi fesztivalok tematikéjat
tekintve keriilt megfogalmazasra réspiac, vagy a szakmabeliekkel valo talalkozés
nem keriilt a hagyomanyos fesztival adott teriileten megrendezésre — tortént a piacra 1épés.
Sajatossagok tekintetében az érték-, és hagyomanydrzés a tipikus életre hivé motivumok, de
el6fordul szemléletmod fenntartasara iranyulo, illetve a fesztival téméjanak és ezaltal a gondozo
telepiilés hirének apolasa is.

A fesztivalkavézo keretében Ujra vizsgaltuk a kérdést. Abban a legtobben egyetértenek a
résztvevok, hogy minden fesztival esetén 1étfontossagl beazonositani az adott fesztival sajat, a
tobbi versenytarstol eltérd filozofidjat, azt az iranyt, ami a megkiilonboztetd versenyeldny
iranyaba fut, mert csak ebben az esetben lehet sikeres, a fesztivalozok széles korében elismert
eseményt létrehozni. Abban azonban korant sincs egyetértés, hogy a Sinec szerinti megkozelités
sorrendiségét tekintve mi a kivanatos eljaras. A résztvevok megerdsitették tovabba: a marketing
tevékenység tervezésének — stratégia alkotas — tudatossagéanak kérdése felvethetd. Egyrészt a
szolgaltatasi paletta Osszedllitasakor is inkdbb megérzés és tapasztalat alapon torténik a
sajatossagok definialasa, ebbdl kifolydlag a célcsoport és a poziciondlas meghatarozésa is,
valamint a hozzarendelt kommunikacié kérdéskore. Osszességében a tervezésrdl az a
megallapitas sziiletett, hogy ad hoc mddon torténik — amelyet a jelenlévd fesztivallatogatok
meg is erdsitettek, példakat felhozva nem integralt modon megvalosuld kommunikacios
kampényok esetében — mert habar a fesztival tervezésnek és szervezésnek van pontos, akar
egész ¢évre lebontott menetrendje, a tervezett (tervszerlien megvalosuld) marketing-
kommunikécios tevékenységekre nem vagy csak nagyon kis mértékben voltak jellemzdek.

A sorrendiség kérdésében a résztvevok szerint nincs kivanatos megoldas, hiszen a fesztival
sajatossaga hatarozza meg, hogy a 'mit?’, a hogyan?’ és a 'miért?’ kérdésekre mikor és milyen
vélaszt adunk. Abban viszont egyetértés sziiletett, hogy a fesztival, mint bizonyos értelemben
vett szolgaltatas, nem korlatozhato le ezen harom kérdésre. JOl meghatarozhatok ugyanis olyan
egyéb attribitumok és kérdések, amelyek atgondolédsa egy sikeres fesztival esetében legalabb
olyannyira fontos, mint a Sinec szerinti megkozelités. Ezen tapasztalatalapu megkozelités az
eredeti modell "hogyan?’ kérdését egészitheti ki a "hol?’, ’a mikor?’, a kinek’ és a 'mibdl?’
kérdésekkel.
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2. szamu abra — A fesztivalokra kiterjesztett, modositott Sinec modell

MIERT?
HOGYAN?
HOL?
MIKOR?
- KINEK?
MIT? MIBOL?

A ’hogyan?’ kérdésre adott valaszok Osszetett tényezérendszerét a résztvevok az alapvetd
'mit?’ kérdéssel kiegésziilve a rendezvényszervezés 6t alapelvének tekintik. Meglatasuk szerint
a lokacido meghatarozasa donté fontossagu lehet. Példaként egy olyan megyei jogl varosban,
kisérletként valtoz6 helyszinen megrendezett fesztivalt hoztak fel, amely a belvarosban és
annak kozvetlen kozelében abszolut sikeres volt, de ugyanolyan iddjarasi feltételek és
szolgéltatasi csomag mellett a belvarostol tdvolabb esd, zoldovezeti elhelyezés esetén jelentds
visszaesést mutatott. A résztvevok allaspontja szerint, legalabb ennyire fontos az esemény
idozitése is: egyrészt (1) a globdlis tervezés szempontjabol, figyelembe véve a hasonlod
tematikdju rendezvényeket, valamint a célcsoport foldrajzi elhelyezkedése szerinti egyéb
versenytars fesztivalok idOpontjat; masrészt pedig (2) a fesztivalprogram egyes elemeinek
egymashoz viszonyitott id6zitését is. Atgondolandd kérdésként tekintenek a célcsoport
meghatarozasara ("kinek?’), amely marketingtervezési szempontbol meglehetésen kivanatos.
A piac szegmentalasa és a fesztival arculatdhoz leginkabb illeszkedd szegmens kivalasztasa a
versenyképesség €s sikeresség szempontjabol dontd tényezd lehet. Sok esetben a szolgaltatas
paletta olyannyira széles, hogy az tobb, egymastdl szignifikansan kiilonb6z6 célcsoport
elvarasait és igényeit is képes kielégiteni. Lathatunk példat arra vonatkozoan is, hogy egy adott
fesztival esetében olyan kiegészitd szolgaltatast vezetnek be, amely egy teljesen 1) szegmenst
is megnyithat, példaul gyermekeknek sz616 fesztivalon ’felndttsarok’, vagy ’sziildmegdrzd’.
Végiil, de nem utolsésorban vizsgaland6 kérdés, hogy ’mibdl?’ torténik a fesztival
finanszirozasa.

A ’mib01?’ kérdésre adando valasz atvezet a vizsgalatunk kovetkezd {6 kérdéséhez, azaz, hogy
a fesztivalok sikeressége €s a latogatdi szam kozott figyelhetd-e meg kapcsolat €s amennyiben
igen, mi jellemzi azt. A fesztivalkavézo résztvevoi megerdsitették azon feltevésiinket, hogy a
fesztivallatogatok korében egy esemény nem annak attol fliggden lesz sikeres, vagy sikertelen,
hogy az belépdkoteles-e. Az az alapgondolat ugyanis — ami a fogyasztoi arérzékenységen alapul
— nem helytalld, hogy ami ingyenes, az jo. SOt! Kulturdlis programok tekintetében épp
ellenkezdleg itélik meg a résztvevok: meglatasuk szerint az ingyenes nem feltétleniil jo, hisz
akkor a résztvevd célkozonség sem szelektalt, mig a jegyhez kotott kulturalis programok
esetében az odaérkezdk egy — a program iranti érdeklédés — szempontjabol homogének. A
jegyvasarlas ugyanakkor egyfajta elkotelezodést is jelent, hiszen egy kisebb 0sszegli befektetés
is egy fesztivalra szolo jegyre azt a hatast valtja ki a fogyasztobdl, hogyha mar megvasarolta
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azt a belépbjegyet, akkor fogyassza is el a vele jard javakat. fgy példaul szabadtéri, az
iddjarastol fiiggd fesztivalok esetében a jegyvasarlas egyfajta biztositékot is jelent: biztositja a
fesztivalszervezOt, hogy lesz latogatdja, ezaltal pedig kozvetett bevétele is (példaul a
gasztrondmiat biztositd partnerek helypénze és forgalom utan fizetett bevételébdl is),
ugyanakkor a fesztivallatogatd sem hagyja feszi az élményt. Megfigyelhetd a fesztivalkavézo
résztvevoi szerinti az is, hogy a belépdjegyhez kotott fesztival teriiletén a fogyasztas mértéke
nem Kkisebb, mint az ingyenes fesztivalok esetén. Ez visszavezethet6 arra, hogy jegyhez kotott
fesztival esetén kisebb a potyautas szindréma, azaz a kis fogyasztdi kosarral rendelkezd
résztvevok ¢és kevésbé érdeklodok kiszorulnak a rendezvényrdl, ugyanakkor, ha mar
elkotelez6dott a fogyaszto a jegyvasarlas altal, jol is kivanja érezni magat, igy biztosan fogyaszt
is a fesztival teriiletén.

A "mibo6l?’ kérdés tovabbi vizsgalando teriiletet is felfed. A fesztivalkavézo résztvevoi szerint
megfigyelhetok bizonyos ok-okozati Osszefliggések a latogatdi szam és a szponzoracio, a
szponzoracié €és a promoécid, valamint a promoédcid és a latogatdi szam kozott. Ezen
Osszefiiggéseket egy a franchise-, vagy coaching haromszdgh6z hasonld abran foglaltuk 6ssze
(2. szamu abra).

2. szamu abra — Fesztivalharomszog

\,[}\ SZPONZOR

PROMOCIO

A harom emlitett tényezOre, mint egyfajta 6rdogi haromszogre, vagy spiralra tekinthetiink.
Abban az esetben, ha az egyik tényezdben valtozas torténik — legyen az pozitiv, vagy negativ
iranyl — kihatassal lesz a modell t6bbi elemére is. Ennek a hatast megszokszorzo €s generalod
ok-okozati Osszefiiggésnek a kiindulopontjat nehéz meghatarozni, azonban a tovagylirizés
barmely feltételezett kiindulopont mellett is konnyen belathato.

Feltételezve, hogy adott fesztival esetén no a kiilsd, integralt kommunikaciora fordithato forras,
a tervezett SM elvet (mission, message, media, money, measure) kovetdé kommunikécio
potencialisan a célcsoport nagyobb részét fogja elérni igy a latogatdi szdm is pozitivan valtozik.
Ennek kovetkeztében tobb — és nagyobb hozzajarulast biztositd — szponzor jelenik meg. A
szponzoracios tevekenység fokozodasaval lehetévé valik a szolgéltatasi program szélesitése,
valamint a fellépdi kor kiterjesztése. A program szinesedése, az egyre inkabb ismertebb és
nagyobb tomegeket megmozgatd fellépdk pedig vonzzak a tovabbi latogatokat. A latogatoi
szam novekedése vonzova teszi a fesztivalt mind a tovabbi fesztivalozni vagyok, mind a
potencialis fellépok, mind pedig a szponzorok szadmara, igy spiral a fesztivalt elinditja a
novekedés utjan. Ez azonban az ellenkezd iranyba is hathat: a spirdl nemcsak pozitiv, hanem
negativ iranyu is lehet, azaz a latogatdi szam csdkkenése a szponzorok visszaesését, az a
szolgaltatdsi csomag mindségi romlasat, ami pedig a latogatdi szam tovabbi csokkenését
eredményezheti.

523



A *mib6l?’ finanszirozzuk kérdésre adand6 valasz tehat korantsem egyszerli. A tervezésnek,
mint lattuk itt is fontos szerepe lesz. A kozepes méretli hazai fesztivalok koltségvetésében a
kiilonboz6 szponzori €s barter megallapodasok mellett nagyon fontos szerepe van a kiilonb6z6
allami tdmogatasoknak is — ugyanakkor ezek tervezhetdsége 1ényegesen rosszabb, mint az a
belépdjegyes fesztivalok esetében a jegyértékesitésbol befolyd bevételek esetében lathato. A
nagy fesztivalok (pl. Sziget, VOLT) elektronikus jegyértékesitési rendszerei valamint
készpénzmentes fizetési szolgaltatasai (szolgaltatds értékesitési bevételek) a hazai kdzepes
fesztivalok esetében is atiiltethetd gyakorlatok — a benchmarking fontossagat is kiilonosen
hangsulyoztak a fesztivalkavézo résztvevai.

Osszefoglalas — konkluzio

A fesztivalkavézo résztvevoi megerdsitették azon felvetésilinket, amely szerint nem allapithato
meg egyértelmii sorrendiség a fesztival 1étrejottének oka, a kinalt szolgéltatds ¢és
szolgaltatdsnyujtas sajatossagai kozott. Ennek magyardzataként azt fogalmaztak meg, hogy a
fesztival mint szolgaltatas annyira heterogén, hogy egy egységes séma ’rahizédsa’ negativ
hatassal lenne a fesztivalok sikerességére és sziikségletkielégitd képességére. A hagyomanyos
¢relemben vett modell "hogyan?’ kérdése kiegészithetd azonban tovabbi, a tervezést és
megértést segiti négy (‘hol?’, ’mikor?’, ’kinek?, ’'mibdl?’) kérdéssel, amelyet igy
Osszefoglaldan a rendezvényszervezés alapelvének is nevezhetiink.

Ugyanakkor a sorrendiség meg nem hatarozottsaga, az ok-okozati 6sszefiiggések vizsgalatanak
hianya ravildgitanak arra is, hogy sok esetben a fesztivdlok 4ltal folytatott
marketingtevékenység ad hoc modon torténik, amelynek kovetkeztében a célcsoportok
médiafogyasztasi szokdsa és az alkalmazott kommunikacios csatorndk nem feltétlen esnek
egybe, ahol nem minden esetben valosul meg a célok ¢€s a kiildott tizenet egyezdsége, illetve
gyakori az Gtletszerli miikodési elem. Tudatossag ugyanakkor a barter — kiilonds tekintettel a
kommunikécids barter — esetén megfigyelhetd. A fesztivalok marketingtevékenységének
részletes vizsgalatdra pedig egy, a kiilonb6z6d megkozelitések szerinti nézdépontokat is
figyelembe vevo kérdbives kvantitativ kutatas segitségével lenne lehetdség, amely lefolytatasa
kutatocsoportunk jovObeni célja.
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