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Fesztivalok marketingtevékenységének kutatdsa
kvalitativ eszkozokkel

Research of festival’s marketing activities with
qualitative methods

Absztrakt

A tanulmdny célja egy hazai fesztividlokkal foglalkozé lefr6 kutatds mddszertandnak és
egyes (rész)eredményeinek bemutatdsa, kiemelten a fesztivdlok marketing tevékeny-
ségének elemzésére, amely sordn kvalitativ adatgy(jtési technika alkalmazdsara keriilt
sor: vildgkdvézo és interjuk formdjdban. A kutatds sordn fesztivdlszervezsk és a feszti-
véalok marketingtevékenységért felelés vezetGinek megkérdezése tortént meg. Az elemzés
struktirdja koveti az dltaldnos marketing mixet, melyhez kapcsolédéan az elemzés sordn
vildgossa valt, hogy a fesztivdlok esetén az ad hoc marketing tevékenység nem elégséges,
a szolgdltatastervezés folyamata legaldbb olyan Osszetett, mint mds {izleti vallalkozdsok
esetén, valamint, hogy a digitalizdcié begy(iriz§ hatdsa befolydsolja és alakitja a fesztiva-
lok 4ltal végzett marketingtevékenységet is.

Kulcsszavak: fesztivdlmarketing, kvalitativ kutatds, vildgkdvézo
Abstract

The purpose of the descriptive study is to interpret the methodological background and
some (partial) results of the research on inland festivals with a focus on the marketing
activities of festivals. Qualitative data collection techniques were used: the world cafe
methodology and qualitative interviews. In the course of the research, asking took place
amongst festival organizers and managers of marketing departments. The analysis of the
collected data follows the sequence of the general marketing mix. According to the research
ad hoc marketing activities are not sufficient for festivals, as well as it was explored that
the process of service design is at least as complex as in the case of other businesses and
the spill-over effect of digitalization influences and transforms also the festival’s marketing
activities.
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BEVEZETES

A tanulmdny - amely a Budapesti Gazdasdgi Egyetem Fesztivdlgazdasdgtani Kuta-
tdsdnak keretében késziilt el - célja a hazai fesztivdlok marketingtevékenységnek
leiré vizsgdlata kvalitativ eszkdzokkel. A hazai fesztivdlgazdasag jelentGségét
a rendelkezésre 4ll6 kutatdsok adatai (MFSZ, 2017; Makranczi, 2019) egyértel-
men aldtdmasztjak: a fesztivdlok atlagosan 13 éve miikodnek, tobbségiik 4tlago-
san napi4 ezer latogatét vonz, amelyhez dtlagosan 30 millié Ft-os rendezési koltség
(6,5 millié Ft/nap), valamint egy fesztivallatogat6 napi dtlagos 4 ezer Ft-os koltése
tarsul. A Magyar Fesztivdl Szovetség (MFSZ, 2017) legfrissebb adatai szerint a 314
regisztrélt fesztivdlhoz kapcsolédéan 1,1 millian fizettek a belépSkért 2017-ben,
amely alapjadn a kulturdlis gazdasag taldn legnagyobb hatdst szektordnak szerep-
16irél beszéliink. Ez is indokolja a tanulmadnyban ezek marketing tevékenységei-
nek elemzését, amelynek a vizsgdlat mellett célja, hogy felhivja a figyelmet ebben
a szektorban is a marketing tevékenység professzionalizdcidjara.

A tanulmdny a fesztivdlokat mint a magyar kultdraipar egyik legjelentdsebb
tényezdjét mutatja be, ennek kapcsan arra keresi a vdlaszt, hogy a fesztivdlmarke-
ting gyakorlatdban elkiilonithetGek-e dltaldnosan, minden szerepld 4ltal értelme-
zett és haszndlt gyakorlatok és emellett melyek azok az egyedi fesztivdladottsdgok
(szervezdi, célcsoport, tematika, idGtartam) amelyek tjszerd marketing megoldé-
sok megsziiletéséhez és haszndlatdhoz vezetnek, vagy nehezitik a mashol bevalt
gyakorlatok adaptdldsat. A kérdések megvdlaszoldsdhoz a fesztivélszervezdk
bevondsaval lebonyolitott két kvalitativ jellegl adatgytijtés (fesztivalszafari - rész-
ben strukturdlt interjts lekérdezés és egy fesztivalkdvézo) eredményei szolgaltak.

1. FESZTIVALOK MAGYARORSZAGON

Az els6dlegesen vizsgdlandé kérdés a tanulmdnnyal kapcsolatban az, hogy mi
a téma aktualitdsa, miért érdemes a fesztivdlokkal és azokhoz kapcsolédéan kiemel-
ten a marketing kérdéseikkel foglalkozni. A téma jelent§ségét, valamint a kutatas
indokoltsagat szdmos érvvel tudjuk aldtdmasztani. Egyrészrél kiemelendd, hogy
a fesztivalok széles tdrsadalmi réteget érintenek és mozgatnak meg: Hunyadi (2004)
megdllapitdsa szerint Magyarorszdgon 4,5 milli6 14-70 éves dllampolgar volt a 2003-
as évben valamilyen kisebb-nagyobb rendezvényen vagy fesztivdlon. A nagysdg-
rend az elmult id6szakban tovdbb béviilt, hiszen Pavluska és tarsai (2018) kutatasai
alapjan 2017-ben a 15 és 74 éves magyar lakossag csak 24%-a nem vett részt semmi-
lyen fesztivdlon, igy Kkijelenthetd, hogy a fesztivallatogatds egyfajta trendként
azonosithaté. Antaldczy és tarsai (2009, 312) magyar kultirafogyasztés trendjeivel
és sajdtossdgaival foglalkozé tanulmdnya szerint a ,fesztivdlok, falunapok, a helyi
kozosségek mindennapjaiba bedgyazédé kulturdlis tevékenységek”.

Ezen trendet ugyanakkor nem lehet a nagy, nemzetkozileg ismert hazai feszti-
vélok latogatdsdval azonositani, hiszen mint azt szintén Hunyadi (2004) kiemeli,
a helyi fesztivél és az ismert, nagy tomegeket megmozgaté fesztivdlok tekinteté-
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ben a latogat6i preferencidk 50-50%-ban oszlanak meg. A fesztivdlok rekldm- és
marketingkommunikdciés-tevékenysége a pénziigyi lehetGségeik fiiggvényében
nagyon valtozatos képet mutat (Hunyadi et al. 2006), amely az online kommunika-
cid térnyerésével még inkabb diverzifikdlédott mintdzatok megjelenését indukdlja.

A fesztivdl-latogatds népszertisége (nemzetkozi és hazai tekintetben egyardnt)
az elmult években nétt, ennek okaiként egyardnt azonosithatdék kindlati és keres-
leti oldali tényezdk is (Sulyok, 2010): egyrészrél folyamatosan béviil és sokszi-
niivé vélik a fesztivdlkindlat, mdsrészt, a lakossdg is egyre szivesebben vesz
részt a lakéhelyén vagy azon kiviil tartott rendezvényeken. 2007. janudr és 2010.
marcius kozott a magyar lakossdg 65,1%-a vett részt legaldbb egy hazai feszti-
védlon (Sulyok, 2010). Tovdbbi novekedés is azonosithaté a kindlat szélesedésé-
vel; ugyanis a magyar lakossdg 91,2%-a ismer valamilyen hazai fesztivélt (Sulyok,
2010). Ezen trendet tdmasztja ald a Pavluska (2016) is: a legldtogatottabb kultu-
rélis szinterek - a fesztivdlok, a mozik, a konnyl zenei koncertek - beleillenek
abba a trendbe, amely szerint a kultirafogyasztds teriiletén is egyre inkdbb elto-
l6dnak a preferencidk a szérakoztatd mtifajok felé.

Kazar (2013; 2014; 2016) tobb tanulmdnydban fogalmaz meg a fesztivdlme-
nedzsment szdmdra javaslatokat a nagy kihivdsként értékelt marketing tevékeny-
ség professzionalizdldsra vonatkozoéan. Els6ként megdllapitja, hogy a zenei feszti-
véalok szdmadra a fesztivalhoz val6 ragaszkodds és tjralatogatasi szdndék novelése
céljabol érdemes lehet markakozosség épitd tevékenységet végezni. Masodsor-
ban a markakozosség épitése szempontjabdl hangsilyos feladat lehet szervezsi
oldalon a csoportos programok szervezése, amelyek kozosségi élményt jelenthet-
nek. Harmadrészt, a fesztivéllal val6 &ltaldnos elégedettség fenntartdsa és nove-
lése a szajrekldm szempontjabdl jatszik fontos szerepet, amely a fellép&kkel (line
up) vald elégedettség tekintetében jelenik meg kiemelten.

Mindezek mellett vizsgdlhaté az, hogy a fesztivdlszervezék milyen
irdnyokba fejlesztették szervezsi gyakorlatukat az elmult 3-4 évben a digitalizacids
és egyéb tarsadalmi trendek hatdsdra (Ivdnyi-Bir6-Szigeti, 2016).

A téma vizsgdlatdt indokolja a fesztivdlok korének, piacdnak gyors noveke-
dése, tovabbd a zenei fesztivalok gazdasagi-, tdrsadalmi-, turisztikai- és kulturé-
lis pozitiv hozadékainak megjelenése, mint arra Kazar (2014), valamint, amelyre
kordbbi munkdiban Kundi (2012; 2013a; 2013b) is rdvildgit. Mivel a hazai szakiro-
dalomban f6leg egyes fesztivdlokkal kapcsolatban elkésziilt elemzések érhetSek
el, igy a tanulmdany hidnyp6tlé dsszehasonlité elemzésként értelmezhets tobb
neves hazai fesztivdl azonos médszertannal torténd egyiittes vizsgdlataval.

2. A KUTATAS MODSZERTANA

A kutatdst adatgytjtése alapjdn a kvalitativ jellegl kutatdsokhoz soroljuk, mivel
egy szakért6i mélyinterjis leiré kutatdsbol, valamint egy részvételi médszeren
alapul¢ vildgkavézo (Brown et al., 2007; G4spdr et al., 2014) médszertand kuta-
tdsbol all. A tanulmény megirdsa sordn alkalmazott kutatdsi médszertan(ok)
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alkalmazdsanak megfelel6ségét alatdmasztja az is, hogy a kvalitativ kutatdsoknak
novekvd jelentdsége figyelhet meg a marketing tudoményénak teriiletén (Simon,
2016). A hazai marketing irodalomban is taldlhat6ak olyan kutatdsok, amelyek
alkalmazzdk a kevert mddszertani, illetve kifejezetten kvalitativ megkozelitést
(Nyiré et al., 2012).

A kutatécsoport keretében miikddd Fesztivalok marketingtevékenységét vizs-
gdlo kutatdsunk mélyinterjikon (Kvale, 2005) alapul6 adatgytjtésének és elemzé-
sének elsddleges célja, hogy a kutatds sordn a vizsgdlt fesztivdlok marketing teve-
kénységérdl teljes képet kapjunk. A vizsgdlat struktirdjat az dltaldnos marketing
mix (McCarthy, 1960) alapjédn éllitottuk Ossze, igy vizsgélni kivdnjuk a termék/
szolgéltatds politika tartalmadt, az drazdsi kérdéseket, az értékesitési csatornat
és a marketingkommunikd4ciét - mindezt a vizsgdlatot a szolgdltatdsmarketing
elvarasainak megfelelve - kiegészitve a szolgéltatasnyujtds folyamatédval, annak
emberi oldaldval és fizikai kornyezetével. Igy a fesztival gazdasagi és tarsadalmi
hatdsainak és jov6képének feltdrdsa is céljaink kozott szerepelt. Ennek alapjan
a fesztivdlok marketing tevékenységének korbejardsa a kvalitativ médszertant
kutatdsok korébe sorolhat6 félig strukturdlt interjuk alkalmazdsédval, valamint
a viladgkdvéz6 modszertandt segitségiil hivd workshop keretében feltdrt ered-
mények segitségével valésulhat meg. A kutatds célja annak feltdrdsa volt, hogy
milyen motivumok 4llnak egy-egy fesztival létrehozdsa mogott, milyen marketin-
get is érint6 megfontoldsokat vesznek figyelembe a fesztivdlgazddk/szervezsk
a szervezés sordn, emellett milyen eszkozok és {izenetek segitségével kommuni-
kalnak, valamint ezéltal hogyan épitik fel a fesztival mark4jat.

2.1. ’FESZTIVALSZAFARI’ MINT MODSZERTAN

A 2017 mdjus és 2018 oktober kozott lefolytatott, 16 félig strukturalt interji sordn
5+2 kérdéscsoportba - a fesztival otlete; a fesztivdl mint szolgéltatds értelmezése,
az 4razas kérdései, a disztribticié kérdései, a kommunikaciés politika, a fesztiva-
lok hatdsa és a fejlesztési lehetgségek - sorolt kérdés mentén vizsgaltuk a fesztivé-
lok marketingtevékenységét. Az interjik sordn olyan, fesztivdlokkal kapcsolatban
all6 és azok szervezésében aktivan résztvevd tletgazddkkal, fesztival-szervezdk-
kel, tulajdonosokkal, marketing és kommunikdcids szakemberekkel készitettiink
interjat, akik tapasztalatukkal, megldtdsukkal képesek hozzajarulni a tertilet
sajdtossagainak megismeréséhez. Az interjurendszerre mint egyfajta tirdra tekin-
tlink, ahol a késébbiekben kihangsulyozdsra keriil§ egyedi esetek feltdrdsa volt
a cél, és amely kiilonlegessége miatt kapta a kutatécsoport dltal a ’szafari’ elneve-
zést. Az interjisorozat sordn megkérdezettek listdjat az 1. szdmu tdbldzat szem-
lélteti, amely sordn az interjialanyok (akik a fesztivdlok szervezdi és a fesztivdlok
marketingtevékenységért felel§s vezetdi voltak) anonimitdsra vonatkozé kérésé-
nek megfelelGen csak a fesztival foldrajzi elhelyezkedése (régid), latogatdészdma,
valamint témdja keriilt bemutatdsra. A fesztivdlszervezsk kérést figyelembe véve,
az eseményeket bettikédokkal lattuk el az anonimitas érdekében.
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1. tabldzat: Az interjis kutatds sordn vizsgalt fesztivdlok bemutatdsa

Table 1 Introduction of festivals investigated at ‘festivalsafari’

Kod Fesztival terii- Résztvevii A fesztivdl tipusa Indulds éve
leti elhelyezke- létszam
dése 2017-ben
(f6) "™
A Kozép-Magyar- 4200 miivészeti/szinhdzi 2014
orszdag
B Dél-Alfold 50-60 000 gasztronémia 2008
C Eszak-Magyar- 30-40 000 | mtivészeti/zenei-szin- 2001
orszdg hézi
D Nyugat-Dundn- 6-7 000 mitivészeti/zenei 2013
tal
E Nyugat-Dundn- 12-15 000 Osszmiivészeti 2008
tal
F Ko6zép-Dundantul 30 000 mivészeti/ film és 1991
zenei
G Dél-Alfold 65-72 000 miivészeti/szinhdzi 1931
H Ko6zép-Dundntul 10 000 O0sszmivészeti 1989
I Ko6zép-Dundntul 100 000 O0sszmivészeti 1993
Dél-Dundntul 3.000-3 500 0sszmiivészeti 2016
K Kozép-Magyar- 35-40 000 gasztronomiai 1991
orszdg
L Kozép-Dundéntul 200 000 Osszmivészeti 1990
M Dél-Dundntul 50-60 000 Osszmivészeti és 2008
gasztrondémiai
Eszak-Alfold 105 000 miivészeti/zenei 2008
P Eszak-Magyar- 4000 0sszmivészeti és 2016
orszdg gasztronomiai
R Kozép-Magyar- 100 000 miivészeti/zenei 2004
orszdg

Az interjualanyok kivdlasztdsa a nem val6szintiségi mintavételi technikdk
koziil az dnkényes és hélabda technikdval végzett mintavétel keverékével tortént
meg, amely esetben a mintdba azokat a fesztivdlokat valasztottuk be, amelyeket
valamilyen okndl fogva (regiondlis elhelyezkedés, tematika, mult, résztvevsi
létszam stb.) alkalmasnak itéltiink a téma vizsgdlatdra, valamint amelyek lehe-
téséget biztositottak a téma sokoldali megkozelitésére. A minta igy nem felel

[1] Azon fesztivalok esetén, amelyek nem belépd&jegyes fesztivdlok a latogatéi létszdmadatok

Forrés: Sajét szerkesztés

a fesztivalszervezdk altal megadott, becstilt adatok.
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meg a reprezentativitdsnak, azonban Osszedllitdsdndl azt a nézGpontot vettiik
figyelembe, hogy mig a kvantitativ kutatdsok sordn elvards a reprezentativitds és
a véletlenszertiség, addig a kvalitativ kutatdsok sordn vélaszthaté az adatok gazda-
gitdsat és drnyaldsat biztosité szakért6i mintavétel is. Bokor és Raddcsi (2006)
szerint nem csak ,, megengedett”, hanem egyenesen kivdnatos a kiilonleges esetek
felkutatdsa, a lehet6 legnagyobb véltozatossdg elérése, a kutatdsi kérdés szem-
pontjabdl kritikus esetek megtaldldsa, amelyre a minta 0sszedllitdsdndl szélesko-
rien torekedtiink.

A megkérdezés sordn a marketing mix felépitését kovettiik, hiszen sziiksé-
gesnek gondoltuk a termékpolitikdhoz kapcsoldddan vizsgdlni a termék(rész)
stratégiat, szolgéltatdstartalmat (elvart termék, Kiterjesztett termék tartalom);
mingségpolitikdt; markazast - ide értve a fesztivdlok szerepét és kapcsolatat
a varosimdazzsal, vdrosmadrkéval, orszdgmdrkdval (Gombos, 2013; 2016a; 2016b),
a mdrkaérték vizsgélatdt, a markanagykovetek szerepét, a szeretetmdrkak fontos-
sdgat, mdrkakozosségek szerepét; termékéletpdlyat. Az drazdsi kérdések tekin-
tetében a vizsgdlat tdrgydt képezi, az drak kialakitdsdt meghatdrozé tényezd,
az alkalmazott 4rképzési moédszer(ek), illetve a specidlis drazdsi technikdk
alkalmazdsa. Az értékesitési csatorna politikdhoz kapcsoléddan a jegyértékesi-
tés menetét és az alkalmazott feliileteket, platformokat (online jegyértékesitési
rendszerek, viszonteladék, bolti értékesités, kuponoldalak szerepe) vizsgdltuk
meg, illetve az ezekkel kapcsolatos tapasztalatokat. A marketingkommunikdcids
politikdndl a vizsgdlat alapvetd strukttrdjat az SM modell (Jézsa, 2014) adta - igy
vizsgéltuk a Mission (cél, misszi¢); a Message (lizenet); a Money (koltségvetés);
a Media (eszkozok/ hogyan/milyen médon kommunikdljdk az iizenetet) és
a Measurement (mérés/ mennyi potencidlis fesztivdl latogat6t érnek el) eleme-
ket. Kiemelten foglalkoztunk a kutatds sordn az alkalmazott média mix elemek-
kel, azok hatékonysdgdnak megitélésével torekedve a POE (paid-owned-earned
kommunikdciés eszkozok) elv (Corcoran, 2009) mentén torténd strukturdldsra.

Az interjuk mindegyik esetben személyesen kertiltek lebonyolitdsra koriilbe-
liil 60-120 perc idGtartam alatt, fiiggetlen helyszinen. Az interji-atiratok alapjan
kialakitasra kertilt a tartalomelemzésre alkalmas dokumentumlista.

Az elemzés sordn az adatok vizsgalatdra alkalmazhaté médszerek a manudlis
szovegelemzés és a szovegrészek kozotti kapcsolatelemzés. Megitélésiink szerint
a vizsgdlat targyat képezd témakorben elkészitett interjuk tartalma tekinteté-
ben nem a szovegrészek kozotti kapcsolatokon van a hangsuly, igy a manudlis
szodvegelemzés modszertanat alkalmaztuk'®, melynek sordn (1) nagy figyelmet
forditottunk az adatrendezésre; (2) intrakddolds segitségével vizsgdltuk a kddolas
megbizhat6sagét; illetve (3) elvégeztiik a kdédolds alapjan a szovegek strukturé-
lis elemzését is (Sdntha, 2013). A kédoldsi folyamat sordn parhuzamos kédokat

[2] Az elemzés sordn az NVivo 10.2.2. szoftvert alkalmaztuk, amely kvalitativ adatok elemzését
teszi lehet6vé (részben kvantitativ és vizudlis modszerekkel) és a tdrsadalomtudoményok, gazddl-
kodési tudoményok teriiletén, a vildgon a hdrom leggyakrabban alkalmazott ilyen tipust elemzg-
szoftver egyike (Sdntha, 2013).

58 TER GAZDASAG EMBER, 2019/2-3, 7, 53-74



és hierarchikus rendszert egyardnt alkalmaztunk. Mindezek mellett a struktura-
lis elemzés mésodik szintjén a szovegnek (a diskurzusnak) értelmet, irdnyt ad6
implicit struktiardk dekédoldsdra is kisérletet tettiink, hiszen ezek a szovegek nem
egyszer(d lefrdsok, hanem a végkifejlet (értelem) szempontjabdl rendezddnek,
alakulnak. Igy a dekddoldsi folyamat bonyolult és a szubjektiv hatdsoktél sem
mentes (Sdntha, 2013). A kédolasi folyamat sordn nyilt kédoldst kovetSen axia-
lis kédolast alkalmaztunk, melynek alapjdn egy kdédoldsi paradigmaét (elméleti
modellt) éllitottunk fel, ennek sordn vizudlisan dbrdzoltuk (1. dbra) a kategéridk
kozotti kapesolatot (Mitev, 2015). A kédstruktirat az 1. szdmu dbra szemlélteti.

1. dbra: Az interjus kutatds sordn alkalmazott kddstrukttra

Figure 1 Node structure used in the process of analysing the interviews of ‘festivalsafari’

| FELMERT/KUTATOTT |- VELT | SZERVEZETI
[HOGYAN? | | MERT/TENYLEGES |- LATOGATOSZAM | | KERETEK

MIERT? FELLEPGK | KULFOLDI  VERSENYTARSAK

[miT? | | ERTEKESITOK | HAZAI PARTNEREK
CELCSOPORT KiNALAT

[CIEETEITEIRES FESZTIVALKUTATAS BREeetn

| KOMMUNIKACIO | HATAS

| ARCULAT || NYELV | CEL | [ESZKOZOK | [UZENET |[szERVEZS |, o

PR EGYEB RADIO POS/POP WEBOLDAL BANNER
v OFFLINE ONLINE——APP TWITTER

VELEMENY- MUSORFUZET SAITO L CNAPCHAT
VEZEREK KOZOSSEGI MEDIA- |\ sTAGRAM

i

Forrés: Sajét szerkesztés

A kutatés korlatai kozott emlithetjiik a longitudinalitds hidnyét, mivel az adat-
felvétel egy adott id6pillanatban megfigyelhetd jelenségeket mutat be, nem veszi
ugyanakkor figyelembe az interjialanyok adott pillanatbeli személyes-, és pszi-
cholégiai 4llapotdt sem. Korldtnak tekinthet§ tovdabbd, hogy habdr igyekeztiink
a régiokat lefed6 mintaelemeket vélasztani, egyes régiok mégis alulreprezentdl-
tak a mintdban. Ugyanakkor megfigyelhet6 az is, hogy a tisztdn gasztrondmiai
témadju fesztivédlok is kis ardnyban képviseltetik magukat a mintdban, mig a zenei
és 0sszmtivészeti fesztivalok kis mértékben feliilreprezentaltak. A fesztivalszafari
eredményeit a tanulmdny 3. fejezetében mutatjuk be.
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2.2.’FESZTIVALKAVEZO’ MINT MODSZERTAN

A fesztivélszafari eredményeinek validdldséra egy vildgkavéz6 médszertanu kuta-
tassal kertilt sor. Arészvételi (participatory methods) médszertanok k6zé sorolhaté
vildgkdvézo mddszertan alkalmazhaté a kreativ gondolkodés és véltozdsmenedzs-
ment eszkdzeként (Kurucz, 2009; Ruzsa, 2009), vagy a stratégiaalkotds techniké-
jaként is. A vildgkavézora jellemzd a tematikus, nyilt végli megkozelités (Slocum,
2003), egyben a moédszer a szcendrié miihely megkozelités rokona (Andresen-
Jaeger, 1999). A vildgkdvézo m(ikodése sordn a hangsuly az otletek megjelenité-
sén és 0sszekapcsoldsan van, nem az eredmény kidomboritdsdn, mindazonaltal
alkalmas az ismeretek szintetizdldsdra. Igy a részvételi modszeren - vilagkavézo
modszertan (Gaspadr et al., 2014) - alapulé kutatdsunk célja nemcsak a fesztiva-
lok marketing tevékenységének vizsgalata, hanem az ok-okozati 0sszefiiggések,
jo-, és rossz gyakorlatok feltdrdsa, valamint validalt jov6beli lehetséges fejlesztési
irdnyok meghatdrozdsa.

A modszertannak fontos sajatossdga a gondolatok Osszef(izésének, iitkoz-
tetésének és halézatba flizésének lehetGsége. A felépités tekintetében tovdbba
jellemzd a médszertanra a résztvevdk rotacidja a kiilonbozd kdvéhdazi asztaloknal
(asztalrotdcio), valamint az 6sszegzés/plendris {ilés (Slocum, 2003).

Fontos kiemelni a témafiiggs elnevezés jelentségét, ami egyben a mddszer
adott problémdra, kérdésre torténé adaptaldsdra is lehetGséget teremt - ezért is
éltiink a 'Fesztivalkdvézo’ elnevezéssel. A fesztivalkdvézo operativ lebonyolitdsanak
menetét, valamint az ahhoz kapcsol6d6 eredményeket a 4. fejezetben mutatjuk be.

3. A FESZTIVALSZAFARI EREDMENYEI

Az elemzések sordn azt a hagyomdnyos strukturat kovetjiik, amely a Business
Model Canvas-bél (Osterwalder-Pigneur, 2012) indul ki, azaz ttletet és a hozza
kapcsol6dé értékajdnlatot, a célkdzonséget, valamint az alkalmazhaté kommuni-
kdcids csatorndkat veszi gorcsé ald, figyelembe véve hogy a tanulmdany terjedelmi
korlatai a hagyomdnyos értelemben vett marketing mix valamennyi elemének
vizsgdlatdt nem teszik lehet&vé.

3.1. A FESZTIVALOK LETREJOTTENEK OKA ES HATTERE

A fesztivalok létrejottének megkozelitését Sinec (2017) elmélete alapjan vizsgaltuk.
Sinec nyomdn a legfontosabb kérdésként meriilt fel, hogy egy fesztivdl létrejotte
esetén milyen sorrendiségben keriilnek megvalaszoldsra a kovetkezd kérdések:
Mit? (termék, tevékenység, szolgdltatdsi csomag), Hogyan? (milyen csatorndkon
juttatjuk el a fogyasztéhoz); Miért? (okok a tevékenység végzésére, vizio).

A megkérdezések sordn a fesztivalszervezdk, otletgazdédk a legkiilonbdz&bb
sorrendiséget és okokat nevezték meg a fesztivdlok létrejottével kapcsolatban.
Abban a legtébben egyetértenek, hogy egy 1j fesztivdl esetében az egyik legfonto-
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sabb teendd a fesztivél filozéfidjdnak, irdnydnak megadésa, de abban mar kordnt
sincs egyetértés, hogy a fejlesztési folyamatban mi mib&l kovetkezik. A két leggya-
koribb minta, ami a fesztival létrejottének okaként keriil megnevezésre (1) vala-
miféle hidnypdtlds, valamint (2) a teriiletre jellemzd sajdtossdgok és hagyomd-
nyok megdrzése.

El6fordulhat, hogy az adott térségben ,sok mds fesztivdl volt mdr, de adott
profilit még nem” (E fesztival), de adédhat olyan eset is, amikor adott profillal
még nem jott létre fesztival. Hidnypo6tlonak szamitanak azok a kezdeményezések
is, amikor adott szaktertilettel - pl. bordszat, sorf6zés, kolbdszkészités - foglal-
koz6 szakembereket fogjak Ossze, ,,hogy legyen lehetdség valahol személyesen is
taldlkozni szakmabeliekkel” (K fesztivél), a célkozonséggel, vagy csupdn marke-
tingtevékenységre teremtenek lehetGséget. Tobb esetben el6fordul, hogy kordbbi
kezdeményezések abbamaradnak, és a helyiiket veszi 4t egy tj fesztival.

Szintén visszatér§ motivum a fesztivalok létrejottének okara, hogy az adott
teriileti egység rendelkezik valami olyan hagyomdnnyal, kulturdlis sajatossdggal,
amit érdemes fenntartani, illetve széles kdrben megismertetni, az adott f6ldrajzi
teriileten kiviil é16, potencidlis célcsoporttal is. A megkiilonboztetés megjelenhet
a fesztival témdjdban és tematikdjdban is, hiszen egyes fesztivdlok azért keriiltek
létrehozdsra, mert hagyomdnypotlo szerepet toltenek be, fenntartjdk a szemlélet-
modot és dpoljak a fesztivdl témdjat add életmfivet.

A ,Miért?” kérdésre adandé valaszok kozott taldlhatunk arra utalé motivumo-
kat is, hogy a fesztivél 6tletgazddi valami maradanddt akarnak létrehozni. ,, A szer-
vezd csapat tagjai rendelkeztek tapasztalattal, amely a '90-es években rendezett
fesztivdlokrol szdrmazott, valamint adott volt egy kedvelt és jol bevdlt helyszin
[...]. Igy jott a gondolat a szervezd csapatban, hogy érdemes lenne egy olyan
brandet felépiteni, aminek van egy nagyon erds vonzata a célcsoportbdl és tovdbb
tudja vinni az el6zd dtleteket, de mdr egy sajdt mdrkanév segitségével és sajdt filo-
zofidval.” (N fesztival)

El6fordul egyes fesztivdlok esetén, hogy valamilyen alternativ cél érdekében
jonnek létre, tdrsadalmi, valldsi vagy spiritudlis vonzattal és egy olyan szubkultu-
rdhoz, vagy részkozonséghez szélnak, akik azonosulni tudnak szemléletmddja-
val és mondanddjaval.

A fesztivdlok oOtleteit vizsgdlva, legritkdbb esetben taldlkozhatunk olyannal,
hogy nincs konkrét oka és indoka az életre hivdsnak, illetve nem adott a szolgélta-
t4startalom, hanem els6ként kertil definidldsdra a szolgaltatds nyGjtasdnak maédja.
Egyes fesztivdlok esetén a kreativitds az a tényez@, amelyet segitségiil hivva tore-
kednek valami djjal a telit6éd6 piacon megjelenni. Mds esetekben tapasztalata-
ikra alapozva, egyfajta benchmarkot haszndlva hoztdk létre a fesztivélt: ,,bench-
markot ldttunk, ezt akartuk megismételni. Elég régi kezdeményezésrol beszéliink,
nem titkoltan a kultirpolitika egyfajta prezentdcidja volt akkoriban. Inspirdléan
hatott rdnk egy kozeli osztrdk vdros hasonlo teriileten megrendezett jdtéka. Annak
a mintdjdra johetett létre a fesztivdlunk” (G fesztivdl).
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Legtdbb esetben mégis a ,Mit?” kérdésre tudnak legel6szor vdlaszt adni
a fesztivalgazddk. Sokszor abbdl indulnak ki, hogy mit nem szeretnének kindlni.
Madskor ennek pont az ellenkezdgje torténik és olyan fesztivdlprogram és kindlat
létrehozdsa a cél, amely kordbban még nem volt jelen a piacon: ,,a gondolataink
is arra irdnyultak, hogy valami olyan dolgot csindljunk, ami nem volt a vildgon...
igy jott létre a filmes és zenei fesztivdl keveréke” (F fesztival).

Gyakori jelenség az is, hogy valamiféle iterdciés folyamat sordn, tobbszori
véltoztatdssal, tjraszabdssal alakul ki a fesztival végleges profilja: ,,hosszi volt
maga a folyamat, mig kialakitottuk fesztivdlunk végleges profiljdt. Miivészi tdrsa-
sdg szellemi termékeinek bemutatdsdval kezdddott, komolyzenei és szinhdzi
eléaddsok bemutatdsdval boviilt, késobb a rock szinpad is a kindlatba kertilt, majd
ezen hdrmassag édllandésult a palettdn” (L fesztivdl). Més fesztivdlok esetében is
megfigyelhetd, hogy egy tobblépcsds folyamat eredményeképpen alakul ki a prog-
ram, amelyre gy tekintenek, mint folyamatosan fejlesztendd tényezére.

A ,Mit?”, a ,Hogyan?” és a ,,Miért?” kérdéskorével kapcsolatosan a fesztivdlszer-
vez@k elmonddsa szerint a ,,Hogyan?” sokszor héttérbe szorul aminek a végeredmé-
nye egy koncepcié nélkiili, szétes6 rendezvény lesz, pedig egy jol kitaldlt, 0sszesze-
dett hattértorténet illetve logikai szal esetében konnyebb forrdsokhoz jutni.

3.2. A FESZTIVALOK CELKOZONSEGE

A kordbban vizsgdlt ,,Mit?” kérdésre adott valaszok legtobbszor meghatarozzdk
azt is, ki vagy kik lesznek az adott fesztivdl célkdzonsége. Egyes fesztivdlok esetén
a célcsoportot nagyon konkrétan meghatdrozzdk majd az 6 fogyasztoi elvardsaik-
nak megfelel6en alakitjdk a kommunikdacids tevékenységet, illetve a szolgdltatdsi
csomag Osszetételét. Bizonyos esetekben, ha a megcélozni kivént csoport jol koril-
irhaté (példaul kulturdlt borfogyasztdk), nem sziikséges - és minden bizonnyal
nem is rentdbilis - az esetleges célpiac-bgvités. Megint mds esetben, még ennél is
konkrétabban kertil lehataroldsra a kivdnatos néz6kozonség, ,.[... Jtovdbb kell halad-
nunk az idében. Ndlunk mindig is a legnépszeriibb eléaddsokat raktdk miisorra,
amik a musical, az operett, valamint most, mdr évek ota jelen van opera is, a prozai,
valamint szimfonikus zenekari el6addsok is. Mdr tébb mint 10 éve, minden évben
van nézoi kutatds. Ebben kitériink a nézék szokdsaira, anyagi helyzetére, lokdciora.
Ebbdl ldtjuk, hogy kétszer annyi ndi vdsdrlonk van, mint férfi. Célcsoportunk egyér-
telmiien a diplomds, iddsebb, tanult holgyek csoportja” (G fesztival).

Ezzel szemben bizonyos fesztivdlok nem akarjdk és nem is tudjdk lesziikiteni
kozonségiiket, igy ugyan széles rétegeket érhetnek el, kommunikdcios politikdjuk
kialakitdsdndl azonban nehézségekbe titkozhetnek. Mds megkozelitések szerint
a széles szolgaltatasi paletta eredményezi a célkozonség tdgan torténd értelme-
zését. Megint mds esetekben megfigyelhetd, hogy a kezdetben célcsoportnak vélt
csoportot tudatosan, a kindlt szolgéltatds, valamint az 4talakul6 fogyaszt6i szoké-
soknak megfelelGen alakitjdk, igy nyitott az egyetemistaktél a 35-40 éves korosz-
taly felé az egyik fesztival.

62 TER GAZDASAG EMBER, 2019/2-3, 7, 53-74



Loz

A fogyaszt6i igények kovetése és az arra torténd reagdlds a célpiac megha-
tdrozdsdnak egy madsik lehetségét veti fel: tobb esetben folyamatosan alakul6
szegmensekrdl beszélhetiink, ilyenkor a célcsoport egyiitt id6sodik, valtozik
a fesztivdllal. A fesztival életében eltelt évek mds esetben is valtozdsokat indu-
kalnak. Lehetséges az is, hogy id&vel ,letisztul” a célcsoport és nem a kezdeti
elképzelések vdlnak be, igy a szervezdknek valtaniuk kell az 4j fogyasztéik kiszol-
gdldsa érdekében.

A célkozonség Kkiterjesztése mellett gyakori jelenség az is, ha egyszerre
tobb, tudatosan kialakitott célcsoportot szélit meg a fesztivdl. A célcsoport
kialakitdsdndl egyes esetekben a foldrajzi szempontok jdtszanak szerepet, més
esetekben a konkrét célcsoport a nem relevdns fogyasztok kizdrdsanak tudatos
meghatdrozasdval tortént. A tudatosan kialakitott célcsoportokndl kiilon figyel-
met érdemelnek azok az esetek, amikor a dontéshozo és a finanszirozg, valamint
a szolgaltatés elfogyasztdja, vagyis annak élvezgjének személye elkiiloniil, mint
példaul a gyermekeknek sz6lé el6addsok esetében, ahol a sziilg, vagy a tanar
a vevd. A célcsoportok meghatdrozdsdndl elkiilonithetd eset az is, amikor a fold-
rajzi alapon torténd szegmentdcié kiilon kiemeli a helyi/kornyékbeli lakosokat,
mint potencidlis célpiacot. A helyi lakosok mint célcsoport azonban a tobb tizezer
embert megmozgato6 fesztivdlok esetén is donté szerepet tolthetnek be.

Egyes fesztivalok esetén a fesztivdlokon megjelend szolgdltatdkat (,kitelepii-
16k”) is célcsoportnak tekintik. Erdemes azonban megjegyezni, hogy a célpiacok
meghatdrozdsdndl a megkérdezettek jelentés része a bevételt termel, nem
pedig a kiaddst generdld érintetteket nevezte meg. A szolgaltatékkal szemben
azonban tobb helyen minGségbiztositdsi elvardsokat is megfogalmaznak és
foganatositjdk azokat.

3.3. A FESZTIVALOK KOMMUNIKACIOS TEVEKENYSEGE

Annak érdekében, hogy egy adott fesztival sikeres legyen, kulcsfontossagu kérdés
a célcsoport hatékony elérése. Az alkalmazott kommunikdciés mix a vizsgalt
fesztivalok esetén meglehetésen vegyes képet mutat: az egy eszkozre torténd
koncentraciétél az integralt szemléletet 6tvoz6 kommunikdcids tevékenységig
szamtalan megolddassal taldlkozhatunk. A kovetkezékben ismertetésre keriilnek
az ad hoc (nem tervezett) marketingkommunikdacids tevékenységet folytaté fesz-
tivdlok kommunikdaciés sajatossdgai, csaktiigy mint a differencidlt marketingkom-
munikdcids tevékenység és annak tartalma, a hozza kapcsol6dé eszkozrendszer,
valamint a hatékonysag és koltségvonzatok kérdéskore.

3.3.1. AD HOC (NEM TERVEZETT) MARKETINGKOMMUNIKACIOS
TEVEKENYSEG

SzélsGséges esetben a fesztivdl egydltalan nem végez tudatosan felépitett marke-
ting tevékenységet, illetve nem kommunikdl az eseményrél. A marketing tevé-
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kenység hidnya ebben az esetben nem jelent versenyhdtranyt, mert adott fesztival
esetén a latogat6i szdm nemhogy csokkenne, inkdbb ng; igy a WOM (word-of-
mouth, azaz szdjrekldm) mint kommunikacids eszkéz hatékonyan m(ikodik ezen
esetben, ahogy err6l Gombos (2010) is ir tanulmdnydban. Néhany tovabbi esetben
~minimdldizdjnon”, a professzionalistdst teljes mértékben mell6z6 mdédon zajlik
a kommunikdcié, ami mogott a fesztival mérete lelhetd fel indokként.

3.3.2. DIFFERENCIALT (PROFESSZIONALIZALODO?) MARKETING-
KOMMUNIKACIOS TEVEKENYSEG ES TARTALMA

Tobb esetben viszont azzal taldlkozhatunk, hogy a kommunikdciés eszkozok
széles tdrhdzat alkalmazzdk a fesztival ismertségének novelésére, a program
célkozonséggel torténd megismertetése, illetve a markaépités céljabol. Altaldban
a program meghirdetése a kommunikaci6 elsé 1épése. Itt két eszkdzt haszndlnak
a fesztival-, és Otletgazddk: vagy a fesztival sajat honlapjdn, vagy Facebook olda-
lukon teszik azt kozzé, de mindenképpen online eszkdz segitségével. A tovab-
biakban a figyelem fenntartdsa is hasonlé csatorndkon miikddik, a papir alapt
kommunikacié ebben az esetben csak a fesztivdlon elérhet§ programfiizetben
jelenik meg.

A tobb célcsoporttal rendelkezé fesztivdlok esetén a kommunikdci6 is eltérd
céllal és Bsszetett csatornarendszeren keresztiil keriil lebonyolitdsra. Igy alkalmaz-
zdk a kozosségi médiat az online kommunikdcid eszkdzeként, valamint ezt kiegé-
szitik a helyi, illetve regiondlis médidval is.

Vannak példdk arra vonatkozdan is, amikor ugyan erds a k6zosségi média jelen-
1ét, a fékusz mégsem a kommunikéciés eszkozok diverz felhaszndldsan van, hanem
a megfeleld stlypont kialakitdsdn. Az ,E” fesztival esetében a Facebook a legerd-
sebb platform ami mellé a TV, azon beliil az MTVA tarsadalmi céld szpotjai zarkdz-
nak fel. Fokozatosan mondanak le a papir alapt megjelenésekrdl és azt latjak, hogy
egy bejaratott fesztival kevesebb megjelenéssel is eljuthat az érdekl6d6khoz.

A téma és tematika is befolyésolja az alkalmazott kommunikdacids eszkozoket,
ahol a papir alapt kommunikéci6 jelentGsége is megmaradhat. ,,C” fesztival eseté-
ben a helyi és kornyékbeli lapok, kiemelten a megyei napilapban megjelend hirde-
tések bizonyultak a leghatékonyabbnak, de nem mondtak le a sajat holnaprdl és
a Facebook megjelenésrél sem. Mds esetekben gyakori a vegyes eszkdzhasznadlat,
mint példaul ,M” fesztival esetében, ahol a mtisorfiizet a honlapon és a Facebookon
érhetd el, hetekkel annak papir alapti megjelenése és disztribticiéja el6tt.

3.3.3. EGYEB, A DIFFERENCIALT (PROFESSZIONALIZALODO?)
MARKETINGKOMMUNIKACIOS TEVEKENYSEG SORAN ALKALMA-
ZOTT ESZKOZOK

A marketingkommunikdciés eszkozok dltaldnos vizsgdlata sordn két sajatossa-
got azonositottunk be, azaz két olyan teriiletet tudtunk megkiilonboztetni, ami
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megosztd, magyardzatra szorul: az egyik az applikdcidk kérdése, a mdsik pedig
a barter haszndlata és megitélése a marketingkommunikdcids eszkdzok esetén.

Abban az esetben, ha a célcsoport megkdveteli, a kommunikécié két nyelven
zajlik és bevondsra keriil olyan kommunikdciés eszkoz - pl. a Twitter - amely
dltaldnos tendencia szerint a magyar célkozonség éltal kevésbé preferdlt, azonban
a kiilfoldi latogatok szdmadra jol értelmezhetd és hasznalhaté csatorna.

Az applikdciok kérdése kiilon vizsgdlat targydt képezi, hiszen a fesztivalszer-
vez6k ambivalens moédon viszonyulnak ehhez a kommunikéciés csatorndhoz.
Egyes esetekben a ,mend” arculat részeként tekintenek ré, esetleg egy nagyobb
telekommunikéaciés cég 4ltal nydjtott kommunikéciés tdmogatdsi csomag része-
ként valt él6vé és haszndlhatévd az ,L” fesztival teriiletén az applikdcié. Mas
esetben az applikdci6 egy egyszeri befektetés eredménye, amit ha sem megfe-
lel6 mennyiség(, dllandé tartalommal sem frissitéssel nem tud elldtni a fesztival,
az id6vel feleslegessé vdlik, mint arrél a ,,G” fesztivél is beszdmolt.

Habar a kézosségi média gyakorta alkalmazott csatorna, tobb esetben hang-
sulyt kapnak a fizetett hirdetések. A tudatossdg azonban valamennyi esetben
jelen van. Erre lathatunk példat integrdlt szemlélet mellett is. Példaként az ,R”
fesztival szervezd altal elmondottak szolgdlhatnak, ahol a kommunik4cids tevé-
kenység és a rd dldozott koltségkeret egész évre szdl, egyenletesen oszlik meg
a rendezvények kozott. Az éves, folyamatos kommunikacié alapjét a sajat maguk
alkotta adatbézisok és az ebbdl szdrmaz6 adatok alapjan inditott gyors vissza-
csatoldsok képezik. Bér a papir alapi kommunikéciot is fontosnak tartjak, azon-
ban itt a visszacsatolds és a mérhet6ség sokkal korldtozottabb médon van jelen,
igy nehezebben is tervezhetd, de az online és az offline kommunikécié tudatos,
tervezett egyiittes haszndlatdt tartjdk a legjobb gyakorlatnak,

Példat taldlhatunk arra vonatkozdan is, hogy a kommunikdcié & céljdnak
a mérkaépitést tekintik, és a koré épitik fel a komplett marketingkommunikéciés
tevékenységet. A mdrkdval dsszhangban épitik az arculati elemeket folyamatos
menedzseléssel; ezt kiegészitik mobil applikdcidval, de emelettett a hagyomdnyos
eszkozok is megtaldlhatéak néluk (N fesztival).

Tobb esetben megerdsitésre kertilt, hogy a fesztivadl nem rendelkezik appliké-
cioval. Az okként megjelolt indokok széles skdlan mozognak, nincs ra lehetGsé-
giik (B fesztivdl), régen volt, de elavult (E fesztivdl), vagy nincs, vagy éppen nem
latjdk értelmét (K és P fesztival). J6 néhdny esetben lathatunk arra vonatkozéan
is példat, hogy a kommunikaciés eszk6zok haszndlata barter megdllapoddsokon
keresztiil torténik. E mogott a legtobb esetben az 4ll, hogy a fesztivalok részére
rendelkezésre all6 korldtozott er6forrdsokat valamiféle bartermegallapodds segit-
ségével probaljdk enyhiteni, illetve feloldani. Bartermegéllapoddsokkal, amik
kozott sorsoldsra felajdnlott jegyek szerepelhetnek a fesztivél részérél, a kommu-
nikdcidra dldozni kivdnt 6sszeg tobbszordse érhetd el médiajelenlétben, példdul
a televiziokndl, ahol a hirdetési drak amugy megfizethetetlenek lennének. Ebben
az esetben a siker és a jo barterszerzddés inkdbb a j6 kapcsolatokon mulik.
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,L” fesztivdl elmonddsa szerint a megjelenéseik 70%-a barter, mig ,K” fesztival
a barterrel a marketing koltéseinek 24-szeresét kapja vissza megjelenésekben.

A kommunikéciés eszkozok haszndlatdnak alapkovetelménye, hogy az vala-
milyen iizenetet hordozzon. Az integralt szemlélet dltal tovdbbitani kivant iizenet
széles skdldn mozog, a markaépitéstdl indulva, a figyelemfelkeltésen keresztiil egy
adott probléma megoldasdig. Arculatot épithet magdnak a fesztival sajdt arculati
elemekkel, torténettel, logéval. de arra is van példa, hogy a rendezvény brandje
és a fesztivdlnak otthont ad6 varos dsszekapcsolddik, ahogy ezt a ,,G” fesztival
esetében tapasztalhattuk, ahol a varos brandje a legmarkdnsabb elem a feszti-
val kommunikéci6jaban. Uzenet azonban nemcsak a mdr kialakult méarkdhoz
kapcsolddhat, egyes esetekben a kommunikacié célja a brand megalapozasa, ami
,P” fesztival esetében példdul a fesztivdl {6 iranyait: bor, kulttra, sport takarja.
Papp-Vary (2013) alapjan az épitkezés tovabbd nemcsak a mérkaépitésre tér ki,
hanem az é&ltaldnossdgban vett ismertség novelésére is, azaz adott szolgdltatds
irdnti igény felkeltésére.

3.3.4. MARKETINGKOMMUNIKACIOS TEVEKENYSEG HATEKONY-
SAGI ES KOLTSEGVETESI KERDESEI

Erdekes kérdés annak vizsgélata is, hogy az adott iizenet tovabbitdséra, valamint
a marketingkommunikdcids eszkozok hasznélatdra milyen eréforrdsokat fordi-
tanak a fesztival szervezék. Altaldnossdgban elmondhatd, hogy a raforditdsok
nagysdgaval a megkérdezettek kissé elégedetlenek, ennél jéval magasabb Ossze-
get is indokoltnak tartanak. Abbdl kiindulva, hogy a fesztivdlok marketing réfor-
ditdsai meglehet&sen alacsonyak, azt a megéllapitdst kell tenniink, hogy ez mind
a kifelé irdnyul6 kommunikaciéra, mind a fogyasztéi igények felmérésére, vala-
mint a kontrolling tevékenységre is negativ hatdst gyakorol. Ahhoz, hogy ar-érték
ardnyban vizsgdalatra kertiljon az alkalmazott kommunikaciés eszkdz hatékony-
sdga, szlikség van mérésre és ellendrzésre, amely azonban nem tul elterjedt és
alkalmazott eljards a fesztivalszervez&k korében.

Egyes esetekben nem torténik a hatékonysdgra irdnyuld felmérés. Mdshol
a konnyen mérhet6 és kovethetd eszkozok esetén torténik megfigyelés és vissza-
jelzés, legegyszertibben a honlapra és a Facebookra vonatkozé analitikédk segitsé-
gével. Tovdbbi esetekben a ldtogat6szdmbdl kovetkeztetnek, de egzakt mddszere-
ket nem alkalmaznak. Megint mds esetekben a marketinggel kapcsolatos mérések
sokkal inkdbb a fogyasztéi preferencidkra, mignem az egyes eszkozok haté-
konységdra terjednek ki. Informacidkat gyGjtenek arra vonatkozéan, hogy mivel
elégedettek, illetve elégedetlenek a fesztivdllatogatdk, hol taldlhatok kiilonbségek
az elvdrt és észlelt szolgéltatdsmindség kozott. Megint mds esetekben kiilsé part-
nert biznak meg a marketingkommunikacids tevékenység végzésével, igy annak
ellendrzése is a végrehajtéra hdrul.
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Osszefoglalva a kommunikécidés eszkdzok haszndlatdt, az allapithaté meg,
hogy a fesztivalszervez6k preferdljdk az online eszkozoket: kivétel nélkiil
mindenki iizemeltet interaktiv honlapot, valamint aktivan jelen van a kozosségi
médidban, leginkdbb a Facebookon. Ezen a teriileten minden bizonnyal sziikség
lesz még fejlddésre, hiszen tobb fesztivdl esetén a relevdns célcsoport (Z
generdcié) nem a Facebook-ot haszndlja leggyakrabban mint kozdsségi médidt,
hanem sokkal inkdbb az Instagram-ot vagy a Snapchat-et. Applikdciék esetében
kidertilt, hogy a vdlaszad6k nagy részénél nincs, vagy volt, de az vagy nem m{iko-
dott, vagy nem birt olyan hozzdadott értékkel, hogy megérje tizemeltetni. Csupdn
elenyészd szamu kedvezd példat lathatunk. Erdemes lenne tovabbi vizsgalat ala
vonni az applikaciok 1étjogosultsdgét a fesztivdlokon, példdul kitérni a fesztival-
méret, a belépd dra és az applikdcié miikodSképessége kozotti dsszefiiggésekre.
A sajté megitélése is kettds: van, aki szivesen alkalmazza, mdsok inkdbb prébal-
jak keriilni. A nyomtatott média egyes esetekben els6bbséget élvez, de a tobbség
- f6ként zenei fesztivdlok - inkdbb a rddiét preferdljdk. A televiziéban torténd
kommunikacié azonban az elmult években abszoltt visszaszorult, ennek oka az,
hogy a fesztivdlok koltségvetésiiknek dltaldban kevesebb, mint 5 szazalékat koltik
kommunikéciéra. Ugyan nem explicit médon nem, de implicit m6édon megfogal-
mazdsra kertilt, hogy a szdjrekldm dont6 fontossdgu eszkdz valamennyi vizsgalt
fesztival esetén.

4. ’FESZTIVALKAVEZO’, A FESZTIVALSZAFARI ERED-
MENYEINEK VALIDALASA

A fesztivélszafari eredményeinek validdldsa, valamint az elemzés sordn felme-
riil6 tovdbbi kérdéseink megvalaszoldsdnak érdekében a vildgkdvézd mddszerén
alapul6 kiegészit6 részvételi kutatdst végeztiink. Ennek keretében kutatécsopor-
tunk 2018 mdjusdban folytatta le fesztivdlkdvézé mddszertant kvalitativ kuta-
tasat 15 {6 részvételével (9 {6 fesztivalszervezd + 3 {6 rendszeres fesztivallato-
gat6 + 3 asztalgazda/fesztivdlkutatd), akik részben a Magyar Fesztivdl Szovetség
ajanldsdval és felkérésére érkeztek a programra, részben pedig a BGE hallgat6i/
kutatéi voltak. Harom kavéhazi asztal mellett, 1743 perces felbontdsban (17 perc
gondolatmegosztds, 3 perc dsszefoglalds a mdsodik kortsl), négy forduldban és
hdrom téma - a fesztivadl mint kulturélis szolgaltatds (1), a fesztivdlok és a marke-
ting (2), valamint a fesztivdlok gazdasdgi és tdrsadalmi hatdsa (3) - mentén
tortént a megkérdezés. Az egyes asztalok munkdjat vizudlis facilitdcié segitsé-
gével a kovetkezd, 2. dbrdn foglaltuk 0ssze, amelyr6l kiemeljiik a legfontosabb
megdllapitdsokat.
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2. dbra: A fesztivilkdvézé eredményeinek dsszefoglaldsa vizudlis facilitdcié segitségével

Figure 2 Results of the festivalcafé in the form of visual facilitation
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A fesztivalkdvézo résztvevdi megerdsitették azon felvetésiinket, amely szerint
nem éllapithaté meg egyértelm sorrendiség a fesztival létrejottének oka, a kinalt
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szolgdltatds és szolgdltatdsnyujtds sajatossagai kozott. Ennek magyardzataként
azt fogalmaztdk meg, hogy a fesztivdl mint szolgéltatds annyira heterogén, hogy
egy egységes séma ‘rdhtizdsa’ negativ hatdssal lenne a fesztivdlok sikerességére
és sziikségletkielégitd képességére. Ugyanakkor a nem meghatdrozott sorren-
diség, valamint az ok-okozati Osszefliggések vizsgdlatdnak hidnya rdvildgitanak
arra is, hogy sok esetben a fesztivalok dltal folytatott marketingtevékenység ad
hoc médon torténik, amelynek kovetkeztében a célcsoportok médiafogyasztasi
szokdsa és az alkalmazott kommunikaciés csatorndk nem feltétlen esnek egybe.
Nem minden esetben valdsul meg a célok és a kiildott iizenet egyezdsége, illetve
gyakori az Otletszerd m(ikodési elem. Tudatossdg ugyanakkor a barter - kiilonds
tekintettel a kommunikdacids barter - esetén megfigyelhetd.

Valamennyi fesztival esetén tapasztalhaté tovabbd a digitalizacié begy(rizs-
dése a mindennapi tevékenységbe. A kommunikécié POE elvét (fizetett - birtokolt
- megszerzett csatorna) figyelembe véve az alkalmazott csatornak széles skdldn
mozognak, de egyre inkdbb jellemzd a sajat csatorndk alkalmazédsdnak elterje-
dése is. A sajat csatorndk kialakitdsa a jegy-értékesitésben is egyre gyakoribb
példdnak szdmit, a fogyasztdi szokdsok és elvardsok valtozdsdnak kovetkeztében
az el6értékesités és az online jegyvdsdrlds egyre elterjedtebbé valt, amely trendet
a fesztivalszervez&knek figyelembe kell venniiik.

Ugyanakkor egyértelmtivé vdlt a fesztivdlkdvézé sordn, hogy Herzberg
(1968) hattényezds modelljét alapul véve kettGsség figyelhet6 meg a fesztivé-
lok megitélésének tekintetében. Mig a fesztival vdlasztdsakor a kindlt program
a mérvadé és a kiegésziilt szolgdltatdsok, tigymint parkolds és higiénids ténye-
z6k héttérbe szorulnak, addig a fesztivallal valé megelégedettség esetén ez pont
forditva van: a ldtogatok sokkal inkdbb a kiegésziilt termékszint elemeinek megléte
és milyensége, mintsem a magterméknek szdmité programkindlat és az alapvets
szilikségletkielégités alapjan dontenek.

Ezen gondolati fondlon tovdbb haladva az is nyilvdnvaléva valt, hogy sziik-
séges a versenytarsak vizsgalata. Egyrészt azért, mert a szolgdltatdstartalomban
és az drazds kérdésében hasonlésdgok figyelhet6k meg. Mdasrészt pedig azért,
mert a fesztivdlok sikerességét és leginkdbb mérhets indikétordt, azaz a lato-
gatdi szdmot nem a kindlt szolgéltatds dra befolydsolja. Megfigyelhetd ugyanis,
hogy amennyiben el6vételben - tobbnyire kedvezdbb dron - egy potencidlis
vasarld jegyet vasdrol adott fesztivalra, akkor az egyben elkotelezGdést is jelent,
azaz a program esetleges modosuldsa, vagy a rossz idgjarasi koriilmények ellenére
is részt fog venni a fesztivdlon. Mig az ingyenesen ldtogathaté fesztivalok esetén
ez az elkotelez6dés nem alakul ki, igy szdmos kiils6 tényez6 negativan befolyé-
solhatja a rendezvény l4togatottsagat. Az ingyenességet ugyanakkor nem kotik
a fesztivdlozok az alacsonyabb mingségl szolgéltatdshoz, mig a fizetds progra-
mokat igen, a jobb kindlathoz. Szintén nem figyelhet§ meg korreldcid a fesztivdl
teriiletén elkoltott pénzmennyiség és a jegyre forditott dsszeg kozott a kutatds
eredményei alapjdn.
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A versenytdrsak tevékenységének figyelembe vétele a kommunikaciés poli-
tika kialakitdsdnak szempontjabdl is fontos lehet: az egyediség ugyanis itt is elva-
rds. A digitalizdcié mint trend valamennyi fesztival életébe begytir(izott, ahogyan
arra a fesztivalszafari kutatds is rdmutatott, szinte kivétel nélkiil alkalmazzak az elekt-
ronikus csatorndkat, azonban magdnak az iizenetnek és a viziénak egyedinek kell
lennie mindegyik fesztival esetén, mert ez adja az egyes fesztivalok USP-jét?.

A fesztivalkdvézo ravildgitott a piac szerepldinek kolcsonds egymdsra hatd-
sdra és egymadsra-utaltsdgdra is. Ezek alapjdn felvdzolhaté egy fesztivdlhdrom-
szog, amelynek szerepldi a ldtogatdk, a szponzorok, valamint a promdcids tevé-
kenység. Szponzor - jelentSs tdmogatdi potencidllal rendelkezd, jelentSs anyagi
és nem anyagi juttatdst biztosité partner - akkor jelenik meg egy fesztival életé-
ben, ha sok a ldtogat6 és kiszdmithaté a latogatdi szdm. Latogatd viszont akkor
van egy fesztival esetén, ha ismerik azt és tudnak létezésér6l. Ahhoz viszont,
hogy széles kérben ismert legyen a fesztivél, vonz6 a programkindlat, tervezett
marketingtevékenységre van sziikség, nem elégséges ad hoc mdédon alakitani azt.
Ahhoz viszont, hogy egy fesztivdlnak marketingterve legyen és azt tartalommal
is fel legyen toltve, megfelel6 biidzsé sziikséges és itt be is zarult a kor, illetve
a ’fesztivadlhdromszog’.

5. OSSZEGZES

Atanulmdny céljavolt egyfel6lleird jelleggel a hazai fesztivdlok marketingtevékeny-
ségnek vizsgalata kvalitativ adatgyfijtési és elemzési eszkozokkel (fesztivalszafari,
azaz interjusorozat; fesztivdlkavézo, azaz témaspecifikus részvételi médszertant
vildgkavézo; valamint kvalitativ szovegelemz§ szoftver alkalmazdsa), masfel6l
felhivni a figyelmet marketing tevékenység professzionalizacidjdnak sziikséges-
ségére. Az elemzés alapjan megfogalmazhaté kovetkeztetés, hogy dltaldnosan,
tematikat6l, mérettdl, foldrajzi elhelyezkedéstsl, multtdl fiiggetleniil alkalmaz-
hatd, valamennyi fesztival esetén sikeresen és hatékonyan implikdlhat6 marke-
tingtevékenység és eszkozrendszer nem definidlhaté. Azonban tigynevezett best
practice-k (j6 gyakorlatok) bemutathatdk, amelyeket a fesztivdlok sajdtossdgainak
megfelelGen a fesztivdlszervezdk beépithetnek marketingtevékenységiikbe.

Az implikdcidk esetében érdemes néhdny altalanos alapvetést megfogalmaz-
nunk, Ggy mint: (1) sok fesztivdl esetében ad hoc médon foly6 marketingtevé-
kenység a jellemzd; (2) viszonylag sok a barter a kommunikaciés megolddsok
esetén; (3) a digitalizacié begytirtizése jellemz§ mind a jegyértékesitésben, mind
a kommunikdciéban, ugyanakkor a tudatos, célorientdlt haszndlat még nem
egységes; (4) illetve a fesztivdlok létrejottének héttérvaltozéiban a Sinec (2017)
altal megfogalmazott kérdésekre (Mit? Hogyan? Miért?) adott vdlaszok sorrendi-
sége és tartalma kérdéses.

[3] Unique Selling Proposition - egyedi terméktulajdonsdg, ami segit kitinni a tomegbdl.
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Mindezek alapjdn a marketing tevékenység tervezésének (stratégia alkotds)
tudatossdganak kérdése felvethetd. Itt két elemre is gondolhatunk: egyrészt
a célcsoport és poziciondlds kérdéskorére, mdsfel6l pedig a kommunikdcid
kérdéskorére. Néhdny interji sordn a fesztivdlszervezdk tevékenységének
leirdsa kapcsdn el6keriilt a fesztivdl szervezésének pontos, lehatarolt (éves - s6t
akdr éven tilnydld) menetrendje - ugyanakkor a tervezett (tervszertien megvalé-
sul6) marketingkommunikdciés tevékenység nem, vagy csak nagyon kis mérték-
ben volt jellemzé.

A digitalizacids trend egyértelmien hatdst gyakorol a fesztivdlok jegyértéke-
sitésére, ami tovabb javitja a tervezhetGséget (bevétel és latogat6i 1étszdm olda-
lon egyardnt) és lehetGséget teremt akar a marketingkommunikacié pontosabb,
strukturaltabb, tervszertibb kivitelezésére, mind a célok, az iizenet, a koltségve-
tés, az eszk0zok és a mérés tekintetében.

Természetesen a média mix (az alkalmazott eszkozok lehatdroldsa és alkal-
mazdasi intenzitdsuk) kialakitdsdra nagy hatdst gyakorolnak a barter, vagy
barter jellegli megdllapoddsok, amelyek a marketing tevékenység tervezhetd-
ségét nagymértékben gatoljdk; legaldbbis a kisebb koltségvetést, kisebb szer-
vezeti infrastrukturdval rendelkezd fesztivdlok esetében. Felolddsa lehet ennek
a kérdéskornek a kiilsé szolgaltatok bevondsa, de a fesztivdlszafari kutatds és
a fesztivdlkdvéz6 workshop alapjan ez sem egyértelm lehet§ség minden fesztival
szdmadra, a bemutatott ’fesztivalhdromszog’ probléma miatt.

A kutatds korldtjaként azonosithatd, hogy a kvalitativ kutatdsi médszertanok
megvalOsitdsa és elemzése alapjan az egyes fesztivaltipusokra - mivel a fesztivé-
lok tipologizadldsa dnmagédban véve is egy mddszertani probléma (Zatori, 2017)
- vonatkozoan, a kutatds jellegéb6l fakaddan, nem azonosithaték be validalt sajé-
tossdgok. Igy jovébeli kutatdsi irdnyként azonosithaté egy reprezentativ kvanti-
tativ kutatds lefolytatdsa a hazai fesztivalpiac feltérképezésére, amely lehet6vé
tenné egy vdlasztott fesztivdltipologizdldsi médszertan alapjan a folytatott marke-
tingtevékenységek szerinti klaszterképzést.

KOSZONETNYILVANITAS

A tanulmdny a Budapesti Gazdasagi Egyetemen 2017-ben megkezdett, az EFOP-
3.6.1- 16-2016-00012 kédszdmu Eurdpai Unids tdmogatdssal zajlé projekt kereté-
ben miikodé Fesztivdlgazdasagtani kutatécsoport, a fesztivdlok marketingtevé-
kenységét vizsgald alprojekt keretében valdsult meg.
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