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A TANULMANY CELJA

A konny(izenei fesztivalok az utébbi évtizedekben véaltak egyre kedveltebb szérakozési formava.
A téma mélyebb vizsgalatat indokolja a fesztivalok kérének, piacanak gyors ndvekedése, tovabba a
zenei fesztivaloknak gazdasagi, tarsadalmi, turisztikai és kulturalis pozitiv hatésai is megjelennek. A
fesztivalok esetén a menedzsment szamara az egyik kulcskérdést az jelenteti, hogy: a latogaték mely
tényez6k hatasara valasztjak (Gjra) az adott fesztivalt. A taniimany arra keresi a valaszt, hogy milyen
tényezbk birnak jelent6séggel a fesztival valasztasdban? A témahoz kapcsolédé szakirodalmak szdmos
elemet felsorakoztatnak az egyéniség kifejezését6l kezdve a tarsas 0szténz6kon at a fesztival kornye-
zetéig. A tényezbk kdzott szamos tanulmany a fesztivalok markazéasanak jelent6ségét emeli ki, igy a
befolyasol6 tényezékon tal atanulméany masik f6 kérdése arra irdnyul, hogy milyen szerepe van a zenei
fesztivalok markéjanak a fesztival valasztasaban?

ALKALMAZOTT MODSZERTAN
A kutatasi kérdések megvalaszolasara harom fékuszcsoportos megkérdezés keriilt végrehajtasra.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A fékuszcsoportos megkérdezések soran kideriilt, hogy a hazai zenei fesztivalok esetén is értelmezhet6
a markazas. A zenei fesztivalok Gjralatogatasat befolyasolé tényezék kdzott az elégedettség kiemelt
fontossaggal bir, amelyet az egyén és a fesztival stilusanak illeszkedése is befolyasol. A marka az adott
fesztival azonositasara és versenytarsaktdl valé6 megkiillonboztetésére szolgal. A fesztivalozok korében
tovabba fontos elemkéntjelenik meg a fesztival kozosségében vald részvétel, ahol az 6sszekdtd kapocs
a fesztival markaja. A kozdsségben vald részvétel érzetének er6sddése az elégedettséget, és ezzel az
Gjralatogatasi szandékot is novelheti.

GYAKORLATI JAVASLATOK

Erdemes lehet tehat egy fesztival esetén a marka erésségeit feltarni és kommunikalni a marka kozos-
ségének er@sitése végett, amely az elégedettséget és az Ujralatogatasi szandékot is fokozhatja. A feltart
kapcsolédasi pontok egy tovabbi primer kutatas kiindulépontjat is szolgaltathatjak.

Kulcsszavak: zeneifesztival, marka, lojalitas
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BEVEZETES

Az utébbi évtizedekben a zenei fesztivalok,
kilénodsen a konny(izenei fesztivalok ked-
velt szérakozasi formava valtak, kiemelten
a fiatalok kdrében. A zenei fesztivalok egy-
fajtaturisztikai vonzoerdéként is felfoghatok,
amelyek piaca gyorsan névekszik (Leenders
2010). A téma vizsgalatat indokolja, hogy a
fesztivalok pozitiv hatast gyakorolnak a
helyi gazdasagra a kapcsolédo helyi keres-
kedelmi és szolgaltatoegységek felé generalt
tobbletkereslet altal (Frey 1994, Leenders
et al 2005). Felpezsditik a helyszint jelentd
teleplilés kulturalis életét, erdsitik annak
imazsat, valamint a helyi lakdkban egyfajta
biszkeségérzetet generalnak (Leenders
2010). Az lzleti szféra szerepl8i a fesztival
szponzoraiként is megjelenhetnek: egy
fesztival szponzordalasa a tamogaté marka-
janak az ismertségét is noveli (Rowley and
Williams 2008).

Az ismertetett pozitiv hozadékok mar
6nmagaban felkeltették a tudomanyos
szféra érdekl6dését, azonban a fesztivalok
pozitiv hatasait tanulmanyozé irasokon
tal megjelentek a fesztival szervezésével,
iranyitasaval és marketingtevékenységével
foglalkozd irasok is. A fesztivalok piacan az
erésodd verseny miatt a megkilonboztetés
és a marketingkdzponta szemlélet elenged-
hetetlenné valik ahhoz, hogy a rendezvényt
még vonzébba tegyék a latogatok szamara
(Leenders 2010). A fesztival menedzserei
szamara kiemelt fontossaggal bir annak az
ismerete, hogy mely tényez6k befolyasoljak
egy adott fesztival valasztasat, valamint
mi hatarozza meg az elégedettséget és
a lojalitast. Megjelentek mar a témahoz
kapcsolédéan a fesztivalok markazasat
(Mossberg and Getz 2006, Esu, Mbaze-
Ebock Arrey 2009, Leenders 2010) a
latogatok elégedettségét, lojalitasat valamint
a fesztival valasztasanak indokait vizsgald
tanulmanyok (Minor et al 2004, Leenders
et al 2005, Grappi, Montanari 2011) is. A
tanulmanyok tébbsége azonban nemzetkozi
fesztivalokhoz kapcsolédik, igy felmertlhet
kérdésként, hogy a hazai kdnnyf(izenei fesz-
tivalok esetén milyen befolyasol6 tényez6k

jelennek meg a fesztival valasztasa és
Gjralatogatasa tekintetében? Felmerulhet az
is kérdésként, hogy a markazasnak milyen
szerepe van a fesztival valasztasaban, meg-
itélésében?

A tanulmany célja a fesztival
valasztasat befolyasold tényezék és a
markazas szerepének feltarasa, a mélyebb
Osszefliggések feltarasa érdekében akutatasi
kérdést kvalitativ eszkdzzel, fokuszcsopor-
tos megkérdezéssel kivanom megvalaszolni.
A tanulmany kovetkezd fejezeteiben a téma-
hoz kapcsoléd6é szakirodalmi attekintés,
majd a kvalitativ kutatas hattere és az kutatas
eredményeinek ismertetése kdvetkezik.

ELOZMENYEK, SZAKIRODALMI
ATTEKINTES

A fesztival kifejezés olyan eseményt takar,
amely egy specifikus téméara épul, megha-
tarozott idészakban és gyakorisaggal kerdl
megrendezésre, és szamos turisztikai vagy
kulturalis tevékenységhez (példaul zene,
koltészet, festészet, fotdzas, gasztronomia)
kapcsolédhat (Grappi, Montanari 2011).
A tanulmany a zenei, azok kozott is a
konnylzenei fesztivalokra féokuszal, ahol
a fesztival latogatasa egyrészt tarsas
cselekedetként, masrészt egyéni zenei
fogyasztasként is értelmezhet6. A fesztival
valasztasanak hatterében igy a tarsas azo-
nosulas és az énképilleszkedés elméletei is
felfedezheték, amelyek a fejezet els6 egysé-
gében kertilnek bemutatasra. Ezt kovetéen
a fejezetben fesztival elégedettséget és
lojalitast vizsgalé modellek ismertetése
kovetkezik, majd a fesztivalok esetén a mar-
kazas szerepének attekintése kdvetkezik.

A fesztivallatogatas egyéni és tarsas
Osztonz6i

A fesztivallatogatas egyéni tényez6i kozott
emlithet6 a Sirgy (1982) nevéhez kéthet6
énképilleszkedés-elmélet, amely alapjan
az egyén torekszik olyan termékeket, mar-
kakat fogyasztani, amelyek a sajat magarol
kialakitott képhez illeszkednek, vagy ame-
lyek fogyasztasaval idealis énkép elérése
valésulhat meg. A marka ugyanis tikrozi
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a fogyasztd személyiségét, avagy éppen a
gyenge személyiségjegek kompenzalasat
valo6sithatja meg a fogyasztas altal (Pronay
2008). Az énképilleszkedés nemcsak
targyiasult termékekhez kothet§, Malota
és Gyulavari (2013) példaul a turisztikai
célorszag valasztasanal vizsgalta az énkép-
illeszkedés hatasat, amely a fesztivalokra
is értelmezhet6 lehet, amennyiben azokat
turisztikai célpontként kezeljik. Kifejezetten
a zene fogyasztasara Larsen és szerzftarsai
(2009) irasaban talalhatunk példat, amely
alapjan, ha az egyén aktualis énképe és a
preferalt zenérdl kialakitott kép illeszkedik,
akkor - a Tordcsik (1998) altal is megfogal-
mazott - oOnkifejez6 fogyasztas valosulhat
meg a zene fogyasztasa altal. Meglatasom
szerint ez a fesztivalokra is értelmezhetd: a
zenei fesztivalok esetén is igyekeznek a lato-
gatok az énképikhoz leginkabb illeszked6
imazsu fesztivalt latogatni.

Az egyénenként értelmezhetd énkeép-
illeszkedés-elméleten tal azonban nem
feledkezhetiink meg arrél, hogy a zene
fogyasztdsa a zenei fesztival soran tarsas
tevékenységnek mindsil. Ennek kapcsan
a fesztival valasztas hatterében lévé ténye-
z6k kozott a tarsas azonosulds elméletei is
felfedezhet6k. Tajfel és Turner (1979) tarsas
azonosulas elmélete alapjan egy csoporthoz
valé tartozassal fejezziik ki a tarsas vilag-
ban val6 elhelyezkedésiinket. Az elméletet
Grappi és Montanari (2011) a zenei fesz-
tivalokra alkalmazva megallapitotta,
hogy minél erdésebb a tarsas azonosulas
egy csoporttal, a fesztivalok esetén a mas
fesztival latogatokkal, annal er6sebb lesz
a fesztivallal kapcsolatos Ujralatogatasi
szdndék. Ha az Osszetarto erd a marka sze-
retete, akkor kifejezetten markakdzosségrol
beszélhetiink (Muniz, O’Guinn 2001), zenei
fesztival esetén azonban meglatasom szerint
a markat, a fesztival nevét az ott fellép6k és
arésztvevl kozdnség befolyasolhatja.

Az elégedettséget és a lojalitast meghata-
rozé tényez6k zenei fesztivalok esetén

A zenei fesztivaloknal az énkifejezésen, az
énképilleszkedésen, a tarsas azonosulason
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és a fesztivalozo kodzosséghez val6 tartoza-
son tul egyéb tényez6k is meghatarozzak a
fesztival valasztasat vagy az Ujralatogatasi
szandékot, azonban tébb tanulmany (Minor
et al. 2004, Yoon et al. 2010, Grappi,
Montanari 2011) szerint is a lojalitast az
elégedettség eredményezi, igy elégedett-
séget és lojalitast befolydsold tényezdk is
ismertetésre kertilnek a fejezetben.

Minor és szerz6tarsai (2004) a fesz-
tivallal valo elégedettség mdogdtt huzodo
faktorokat hataroztak meg, ahol a zené-
szek mindsitése, megjelenése, a zenei
hangzas (min6ség, hanger6), a szinpad
megjelenése, a kdrnyezeti elemek (példaul
parkolasi lehet6ségek) és akdzonség interak-
cioja (lelkesedés, zenekar és zene ismerete)
dimenziékat azonositottdk. Leenders és
szerz6tarsai (2005) a fesztival sikerességét
a résztvev6k szadmanak novekedésével
definialtak. Modelljikben szerepelnek a
fellép6k (kevésbé ismert vagy ismert fel-
1épbk), a fesztival témdaja (van-e kodzponti
témaja, lGzenete a fesztivalnak), a fesztival
kora (elsé vagy sokadik megrendezés), a
koltségvetés nagysaga, a jegyar, az elhe-
lyezkedés, a maximum latogatdi kapacitas
és a megcélzott kdzonség (egy réteg vagy
tébb réteg). A legnagyobb hatasa a latogatoi
szam novekedésre a kdzonség megcélzasa-
nak volt, ahol azok a fesztivalok, amelyek
csak egy réteget (réspiacot) céloznak meg,
sikeresebbnek mindsultek. Bar a modell
nem a fogyasztdi magatartast vizsgalja,
mégis érdekes eredménynek tekinthetd,
hogy a specidlis rétegkdzonséget kiszolgalo
fesztivalok sikeresebbek; lehetséges, hogy
ez fogyasztdi oldalrol az erésebb kdzdsség-
érzettel is 6sszhangban all.

Leenders (2010) egy kés6bbi tanulma-
nyaban mar afogyasztéi oldalrél kozelitette
meg a fesztival sikerét, ahol azt a lojali-
tassal definialta. Modelljében a lojalitast a
termék értéke (program, el6adok mindésége,
témaja legyen a fesztivalnak, ar), a marka
jellemz6i (asszociaciok és imazs, élmény,jo
atmoszféra, pozitiv érzelmek) és a fesztival
kapcsolattartasi paraméterei (e-mail kiildés
a potencialis résztvevéknek, a weboldal



mindsége, nyereményjaték-akcidk) hataroz-
zak meg. A tanulmanybdl kidertl (Leenders
2010), hogy ajegy aran tal a pozitiv imazs,
a pozitiv atmoszféra és a pozitiv érzelmek
novelik az Gjralatogatasi szandékot.

Yoon etal. (2010) modelljében afesztival
értéke hatdrozza meg az elégedettséget, az
utobbi pedig a lojalitast. A fesztival értéke
pedig az informacios szolgaltatasokbol, a
nyUjtott programbol, az esetleges kapott
ajandékokbdl, az étkeztetési lehet6ségekbdl
és a hely jellemz6ib8l (parkolas, mosdo,
pihen6hely mindsége) tev6édik &ssze. A
modellben egyediil az informaciés ténye-
z6knek nem volt szignifikans hatasa, a tébbi
tényez6 azonban befolyasolja a fesztival
értékét, amely az elégedettséget, az pedig
a lojalitast hatarozza meg pozitiv iranyban.

Grappi és Montanari (2011) tanulmanya-
ban az Ujralatogatas (lojalitds) a célvaltozo,
amit az elégedettség is meghataroz. A befo-
lyasol6 tényez6k kozott azonban szerepel a
tarsas azonosulas érzete, valamint megjelen-
nek hedonikus értékek (élvezetesség, élmény,
elragadtatottsag), a fesztivalhoz tarsitott
negativ vagy pozitiv érzelmek, valamint
kdrnyezeti elemek (program, személyzet,
atmoszféra, helyszin, szallas- és étkezési
lehet8ségek, kapott ajandék) is. A modellben
a tarsas azonosulas érzete és az elégedettség
is pozitiv iranyban befolyasolja a lojalitast, az
elébbi tényezbkre pedig a hedonikus értékek
és az érzelmek is hatast gyakorolnak, ame-
lyekre akdrnyezeti elemek kozul legnagyobb
hatassal a program bir.

A modellekbdl tehat lathatjuk, hogy a
fesztivallatogatast befolyasoljak kdrnye-
zeti elemek, a program és a fellépbk, de
megjelennek érzelmi elemek és a tarsas
azonosulds fogalma is. Azonban a mar
emlitett énképilleszkedés-elmélet keretében
Larsen et al. (2009) kiemelik, hogy a zene
fogyasztdsa esetén az az egyén és a zene
képének illeszkedése is meghatarozo ténye-
z6ként van jelen a fogyasztasban, amely a
fesztival valasztasa esetén is megjelenhet.
Ehhez kapcsolédéan a fesztival képének
meghatarozasanal markaszemélyiségre is
gondolhatunk, azaz emberi tulajdonsagok is

tarsithatok a markahoz (Aaker 1997). Mind
a kozosséggel valé azonosulasban, mind
pedig a fesztivalrdl kialakitott kép megha-
tarozasaban azonban nagy szerepet tolt be
a markazas, igy a kovetkez6 egységben a
fesztivalok esetén a markazas jelent6ségérol
lesz sz6.

Markazas a zenei fesztivalok esetén
A fesztivalok esetén a marka fogalma a
turisztikai desztinaciéhoz kapcsol6dd
kifejezésekbdl vezethet6k le (Esu, Mbaze-
Enock Arrey 2009). A kulturalis - koztik a
zenei - fesztivalok esetén ,,a markazas olyan
marketing tevékenységeket takar, amely
a kulturalis fesztivalt megkilonboztetik a
versenytars fesztivaloktol név, jelek, szavak,
szimbo6lumok, termékek, szolgaltatasok
hasznéalataval, kiépitve ezaltal pozitiv imazst
a fesztivalrdl a fogyasztok fejében, és végsé
soron fogyasztéi valasztast eredményez
(Esu, Mbaze-Enock Arrey 2009,184).
Leenders (2010) modelljében marka
szerepe, a marka értéke a fesztivalrol kiala-
kitott iméazs, az atmoszféra és a tarsitott
érzelmek egylttesével hatarozhaté meg.
Az imdazs a latogatok fesztivalhoz tarsitott
percepcitdival és attitlidjeivel mérhet6.
Az atmoszféra a pozitiv vagy negativ han-
gulatot, koérnyezetet jelenti, az érzelmek
pedig fesztival alatt létrejott érzelmeket
jelentik. A tanulmanyban (Leenders 2010)
az érzelmek kozott példaként a boldog,
aktiv, relaxalt, energikus, nyugodt, passziv,
lusta vagy fesztiilt kifejezések emlithetdk.
A fesztivdlmarkazassal megemlitendd
tovabba, hogy a fesztivalok esetén az ese-
mény és a helyszin egyarant megjelenhet
a fesztival nevében, a markanévben, igy
az esemény és a hely szinonimava val-
hat (Mossberg and Getz 2006). Ekkor a

“A modellekbdl tehat lathatjuk, hogy a
fesztivallatogatdst befolyasoljak kdrnyezeti
elemek, a program és a fellép6k, de
megjelennek érzelmi elemek és a tarsas

azonosulas fogalma is."
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markaidentitas kulonosen fontossa valik,
amelynek ki kell fejeznie a marka Iényegét
és tartalmaznia kell markdhoz kothet6
asszociaciokat. Fesztivalok esetén gyakran
ezek az asszociaciok a mifajhoz, stilushoz
vagy a specialis helyszinhez kothet6k.
Mossberg és Getz (2006) kiemeli tovabba,
hogy a fesztivalok esetén bar létezik marka,
de sokszor nem tudatosan, hanem ad hoc
modon meghatarozott markakrol van szo.
A fesztivalok erds dsszekottetésben allnak
kdérnyezettiikkel (szponzorok, helyi lako-
sok, 6nkormanyzat), igy a makra erdsitése,
alakitasa a stakeholderek bevonésaval haté-
konyabb lehet.

Fesztivalok esetén tehat beszélhetiink
markarol, azonban az esemény és annak
hangulata, atmoszféraja és az arrol kiala-
kult kép nagymértékben fligg az eléadoktol
és a résztvevd kozonségtdl is. Tovabba a
markazasi tevékenység a stakeholderek
mélyebb érintettsége miatt egylttes erdvel
valésulhat meg a leghatékonyabb modon. A
kdvetkez6 egységben a fesztival latogatasat
meghatarozo6 tényezdk feltarasara alkalma-
zott kutatés leirasara kerul sor.

AZ ALKALMAZOTT KUTATASI
MODSZER

Az elméleti attekintés keretében ismertetett
tanulmanyok kilféldi  rendezvényekhez
kétédnek, igy a primer kutatas segitségével
azt szikséges feltarni, hogy hazai kénny-
zenei fesztivalok (1. melléklet) esetén milyen
befolyasolé  tényez6kr6l  beszélhetiink,
tovabba azt, hogy megjelenik-e az énképil-
leszkedés-elmélet, a tarsas azonosulas vagy
a markazas jelensége. A mélyebb 6sszefiig-
gések feltarasa érdekében fokuszcsoportos
megkérdezés alkalmazhat6. Ezt érdemes
lehet egyrészt olyan mddon végrehajtani,
hogy kiilonb6z8 fesztivalok latogatoi egy-
arant részt vegyenek a csoport munkajaban.
Masrészrél egy adott fesztival latogatoi
kdzott is el lehet végezni ugyanazon vazlat
mentén a fékuszcsoportos megkérdezést.
Jelen tanulmany keretében harom fokusz-
csoportos megkérdezés készilt. Az els6
interjun résztvev6k mindegyike vett mar
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részt valamilyen hazai kénny(izenei feszti-
valon, a fesztivalok szempontjabol ez vegyes
csoportnak tekinthet6. A masodik interja
kozéppontjaba egy szegedi zenei fesztival,
a Szegedi Ifjusagi Napok (SZIN) kerilt. Az
interjun résztvevék mindegyike vett mar
részt a SZIN-en. Tovabba mindegyikik
rendelkezik valamilyen szegedi kot6déssel
(lak6hely vagy az egyetem kapcsan), igy
a vizsgalt fesztivadl szamukra egy helyi
fesztivalnak tekinthet6. A harmadik interja
fokuszaba a Balaton Sound fesztival kerdlt,
amely programjat tekintve - a fellépék szé-
les repertoarja mellett - inkabb tematikus,
elektronikus zenei fesztivalnak tekinthetd.
A harmadik interjin résztvevék mindegyike
részt vett mar a Balaton Sound fesztivalon.

Az els6 interju 2014 aprilisaban zajlott
hat Résztvevdvel. Kozuluk kettd férfi és
négy néi résztvevd volt, a legfiatalabb 21,
a legidésebb 32 éves volt. Foglalkozast
tekintve pedig négy résztvevd féallasban
dolgozik, atovabbi két f6 egyetemi hallgato,
de mellette dolgozik. A masodik interja
2014 janiusaban zajlott o6t résztvevdvel.
A legfiatalabb résztvevd 19 éves, a legidé-
sebb 23 éves volt, nemeket tekintve pedig két
férfi és harom nd vett részt az interjin. Fog-
lalkozas tekintetében pedig két f6 egyetemi
hallgato, harom f6 pedig egyetemi tanulma-
nyai mellett dolgozik. A harmadik interju
is 2014 juniusaban zajlott hat résztvevével.
A résztvevOk kozott legalacsonyabb életkor
22 év, a legmagasabb pedig 27 év volt, a
nemet emlitve pedig harom férfi és harom
né jelent meg. A foglalkozast tekintve
harom f6 egyetemi hallgato, egy f6 az egye-
temi tanulmanyok mellett dolgozik, két f6
pedig féallasban dolgozik.

Az interjuk vezérfonalat az ismertetett
szakirodalmak és a hazai fesztivalok jel-
legzetességei alapjan alakitottam Kki. Egy
rovid bemutatkozds utdn a fesztivalok
valasztasat meghatarozé tényez6ket kellett
rangsorolnia a résztvevéknek, amit egyes
fesztivalok tulajdonsagokkal vald ellatasa
kovetett. Ezek utan a fesztival arculatahoz,
markajahoz, énképilleszkedéshez és tar-
sas azonosulashoz kapcsolédé kérdések



kertlltek sorra, amelyet a lojalitashoz
kapcsolodd kérdések kovettek. Az interju
egy-egy fesztivalélményfelidézésével zarult.
A tematikus (a SZIN-hez valamint a Balaton
Sound-hoz k6t6d6) interjukon is elhangzot-
tak egyéb hazai konnyf(izenei fesztivalokhoz
kapcsolodé vélekedések, azonban a feszti-
valok véalasztasat befolyasolo tényezbket az
interju alapjat jelentd fesztivalhoz kot6déen
kellett véleményezni.

EREDMENYEK

Az eredmények bemutatasanak logikai
sorrendje az interju vezérfonalat koveti.
Az egyes jellegzetességek, tipikus idézetek
azonban az interju egészébdl allnak 6ssze,
mert egy-egy témahoz tobb kérdésnél és
felmeriltek kapcsolédé hozzaszolasok,
észrevételek. A jellemz6k a harom interja
alapjan egységesen meghatarozhat6
elemeket tukrozik, az interjuk kozotti
eltérések csak ott kertilnek emlitésre, amely
elemeknél megjelennek. El6szor a fesztival
valasztasat befolyasolo tényez6k korilja-
rasa kovetkezik, amelyet a markazashoz,
lojalitashoz és elégedettséghez kot6dd
valaszok bemutatéasa kovet. Az olyan meg-
allapitasok, amelyekben teljes egyetértés
volt, vagy ahol a kapcsoléd6 hozzaszolasok
(a tobbi tényezéhoz, jellemz6hoz viszo-
nyitva) viszonylag nagyobb gyakorisaggal
fordulnak eld, egy-egy témahoz kapcsolédo
jellemz6ként azonosithatok. A fejezet végén
a fesztivallatogatas jellemzd8i kozotti 6ssze-
fliggéseket irom le.

Fesztival valasztasat befolyasol6 tényez6k
A fesztival valasztasat befolyasold ténye-
z6k kozott a kiosztott helyezések alapjan a
legfontosabbak kozétt a baratok ottléte, a
fellép6k és az arszinvonal emlithetd, bar az
arszinvonal kevésbé bizonyult fontosnak a
Sound-on részt vevk korében.

A baratok szerepe kiemelten fontos a
fesztival valasztasdban. A vélaszadok sze-
rint a fesztivalok egyik f6 pozitivuma, hogy
ott a baratokkal szérakozhatnak egyutt,
valamint olyan ismergsokkel is, akikkel a
fesztivalokon kivil nincs lehet6ség.

... leginkabb a tarsasag az, ami
egyébként afellép&k mellett is vonzé
szamukra" (Tamas, 24 éves)

Fontos megemliteni tovabba, hogy a
vélaszaddk barataik nélkill nem mennének
el egy fesztivalra, az élményhez a baratok
jelenléte is hozzatartozik. Azonban csak
a baratok kedvéért nem mennek el olyan
fesztivalra, amelyet nem szeretnek, ahol a
fellép6ket nem szeretik.

... biztos nem mennénk egy olyan

fesztivalra, amit nem szeretek, attol,

hogy az ésszes baratom elmegy, én
nemfizetnék érte.” (Dora, 27 éves)

A fdékuszcsoportos megkérdezések
kézul a baratok szerepe leginkabb azon
az interjun jelent meg hangsulyosan, ahol
a SZIN résztvev6i vettek részt. Mindez a
masik két fokuszcsoportos megkérdezésen
is megerdsitést nyert, az ott részt vevok
szerint sok SZIN-en résztvevd csak a fesz-
tivalon talalkozik a régi baratokkal, sokan
tobbek kozott a baratok miatt latogatnak ki,
bar azt is hangsulyoztak, hogy ez vélhetéen
csak a helyi fiatalok szamara lehet kiemel-
ten fontos.

,,... Tehata SZIN nem az afesztival,

ahova szerintem az ember afellép&k

miatt megy el, hanem oda a tarsasag
miatt megy le.”” (Erika, 23 éves)

Mindezek alapjan a fesztivalvalasztas-
nal a baratok jelenléte alapvet6 fontossagu,
amit azonban a fesztival stilusa feldlirhat.

A fellép6k is nagymértékben befolya-
soljak a fesztival valasztasat. A fellép6k
fontossaga azonban mas tényezdékkel kapcso-
latban is megmutatkozik. A fellépék profilja
és a fesztival programja alakitja a fesztival
kdzonségét és a fesztival imazsat is.

... amugy a fellép6k szerintem

nagyban meghatarozzak a kozon-

séget [...] célkdzonség meg afellépbk
példaul, meg az ar is [meghatarozza
afesztival imazsat]” (Tamas, 24 éves)
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A fellép6k nem feltételil a részvétel
kérdésében jatszanak szerepet, hanem a
részvétel id6tartamaban. Mindharom inter-
jan felmerilt, hogy jo program, jo fellépbk
esetén vesznek bérletet a résztvevék, mig
kevésbé igéretes program esetén csupan
napijegy vasarlasa térténik meg. A fellépdk
a fesztival kdzkedveltségének megitélésére
is hatnak: egy igéretes program egy kdzked-
velt fesztivalra utalhat.

,De az szerintem egyditt jar, hogy

jok afellépdk, akkor mar kozkedvelt

is altalaban" (Kitti, 22)

A fellép6k kiemelt fontossaggal birnak
a fesztival valasztasa esetén, kotédve egyéb
fesztivalvalasztasi tényez6khoz.

Az arak szerepe is jelentfs, az inter-
jualanyok korében megfigyelhetd, hogy a
szamukra értéket jelenté fesztivalért vagy
el6adoért hajlanddak nagyobb 0Osszeget
kifizetni.

... Mert érdekli és szan ra pénzt,

gyljt évekig, ha kell, tehat ismerek

ilyen embert, amikor rendesen ilyen
fanatikus, és megy.” (Tomi, 32 éves)

Azonban ha a fesztival nem nyqjt
értéket, akkor erételjesebb arérzékenység
mutatkozik meg.

,»Azért meg nem fizetsz, hogy ne

erezdj6l magad" (Katalin, 24 éves)

Az éarakkal kapcsolatban a fokuszcso-
portos megkérdezések kozott egy tovabbi
kilonbség fedezhet6 fel. A  Sound-on
résztvevok korében az ar kevésbé volt fontos
tényez6 amasik két fokuszcsoporthoz képest.
Az interjualanyok Ggy vélték, hogy bar az
ar fontos tényez6, de aki el szeretne menni,
kisporolja vagy félretesz az adott fesztivalra.

A fesztival ara is fontos tényez6, magas
értékért hajlanddak a latogatok magasabb
arat fizetni, azonban a nyujtott érték hijan
er6sodik az arérzékenység.

Tovabbi meghatarozé tényezék kozil a
tavolsag, az egyéb program megléte, a tisz-
tasag és a szallaslehetdség csak a tényez6k
sorba rendezéséhez kapcsolodd feladatnal
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fordultak el6, mig a korabbi harom tényezé
(baratok, fellépék, arak) mas kérdések
esetén is emlitésre keriltek. A tavolsag
megitélése esetén a valaszadok szerint nem
lehet egységes allaspontot megfogalmazni.
Van, akinek szamit, és ezért a kozeli fesz-
tivalra megy; van, akinek nem szamit, s6t
mar az utazas is egy élményt jelent. Az
egyéb programok megléte fontos lehet, de
inkabb csak azoknak, akik nappal is a fesz-
tival teriletén tartézkodnak. A tisztasag
fontos, kuléndsen akkor, ha ott is alszik a
fesztivalozo. A szallaslehet6ségek a vegyes
és a SZIN-en résztvevék csoportjaban
kevésbé mingsiltek fontosnak. A Sound-on
résztvevék nem preferaltak a satorozast, igy
szamukra a szallaslehet6ségek id6ben tor-
ténd keresése a satorozés elkerulése miatt
volt fontos. A szallaslehet8ségek az interju
soran mas témanal nem jelentek meg.

Markazashoz kot6d6 jellemzék

A markahoz koét6dé jellemz6k megjelentek
mar a tényez6k fontossaganak megitélésé-
nél, az egyes fesztivalok jellemzésének és
tovabbi kérdések esetén is, igy ajellemzéket
az egész interjura vonatkozoan 6sszegezve
ismertetem. A fesztival markajanak felidé-
zésénél érdemes megemliteni, hogy mar a
fesztivalok jellemzése el6tt a valaszadok
emlitettek fébb hazai zenei fesztivalokat
(SZIN, Sziget, Sound, EFOTT, Volt, Hegy-
alja, PAFE, Fishing on Orfii) és fesztival
tulajdonsagokat, tovabba fesztivalok spe-
cialis résztvevlinek személyiségjegyei is
emlitésre keriltek. A spontan emlitések azt
mutatjak, hogy vélhetéen afesztivalok ese-
tén hazankban is beszélhetiink elkilénilt
markakrol, a markazas jellegzetességeirdl.
A markazashoz kotédé jellemzéket az
arculati jegyek, a kozdsségérzet (marka-
kozosség), a fesztival, avagy a fesztival
tipikus latogatéinak személyisége valamint
a fesztival stilusa mentén elemzem.

A spontan emlitések utan mindegyik
interju soran a résztvevéknek hat hazai fesz-
tivalhoz kapcsolddoan elére meghatarozott
tulajdonsagokat kellett hozzarendelni az
adott fesztivalokhoz. A tulajdonsagok hoz-



zarendelését az interjlalanyok Ggy végezték
el, hogy egymas valaszait, hozzarendeléseit
ne lassak. Mindharom fékuszcsoportos
megkérdezés soran négy olyan fesztival
volt, ahol a résztvevék egymastél fuggetle-
ndl egységes képet tudtak kialakitani még
azokrdl a fesztivalokrol is, amelyeken még
nem vettek részt. A Balaton Sound-dal
kapcsolatban ez hangsulyosan megjelent: a
vegyes és a SZIN-nel kapcsolatos fokusz-
csoportok résztvevd szerint a Balaton
Sound egy divatos, ,,trendi” fesztivalnak
tekinthetd, sokan azért jarnak a fesztivalra,
hogy a latogatassal egyfajta statuszt fejez-
zenek Kki.

,»Azért megy el, mert ez egy statusz"

(Attila, 19 éves)

Ezt a jelenséget Balaton Sound-os
interju résztvevdi is részben megerdésitet-
ték: a Balaton Soundra évek Ota visszatérg
interjualanyok a fesztival ko&zonségének
véaltozasat vélik felfedezni, emlitették, hogy
egyre tobb az olyan résztvev6, aki csak
divatbol veszt részt az eseményen.

Mindez arra utal, hogy a valaszadéknak
létezik egyfajta egységes kép a fejében
bizonyos fesztivalokrol.

A markdk jelenlétét, a markazas

értelmezhet6ségét az alabbi idézetek is
szemléltetik:
»e. kKllonben mind egyforma

lenne, muszaj, hogy kialakitsak [a
markat].” (Déra, 27 éves)

,.so0kfesztival van Magyarorszagon,
valahogy meg kell killonbdztetni.”
(Réka, 24 éves)

,»Abszollt szerintem egy ilyen
hangulatot araszt magabdl, abszolut
leirja mindegyiknek az arculata,
hogy milyen, mire szamithatsz. Szer-
intem azért j6, hogy mindegyiknek
tok egyedi az arculata és a kommu-
nikacioja. ”” (Zsuzsa, 26 éves)

A résztvev6k azonban a markat, a koz-
kedveltséget és a mindséget is dsszekotik.

Egy fesztivalt a marka segitségével lehet
azonositani. Viszont ehhez az kell, hogy
tudomast szerezzenek az adott fesztivalrol,
amelyhez az is sziikséges, hogy valamilyen
szinten a fesztival ismert legyen. Ha pedig
ismert vagy kdzkedvelt fesztivalrol van szo,
az garantalhatja a mingséget is.

A fesztivalok esetén lehet markazésrol
beszélni, a marka a fesztival azonositasara
és a versenytarsaktol valo megktlonbdzte-
tésére szolgal.

A megkllonbozetés egyik eszkdzeként
az arculati elemek emelheték ki, a karsza-
lagnak, mint arculati elemnek szimbolikus
és onkifejez6 jelentése is van, s6t a karsza-
lagok is egyfajta statuszkifejez6 eszkdzként
funkcionalnak.

.--Mar koszos, félig szét van

szakadva a karszalag, de 6 gy(ijti,

hogy elmondhassa, hogy minél tébb
helyen volt. ”” (Eva, 21 éves)

.....[a karszalag] olyan, mint a Face-
bookraposztolas™ (Mark, 19 éves)

,.Minél hosszabb a [karszalag] sor,
annaljobban megy” (Imola, 22 éves)

Az arculati elemként megjelené fesz-
tival-karszalag tehat er6teljes szimbolikus
jelentéssel bir, egyes fesztivalozoknal a
statuszfogyasztas szimboluma.

A fesztivalok esetén egyfajta kozos-
ségérzet is megjelenik. Az interjuk
mindegyikén felmerilt, hogy a fesztivalon
résztvevék egy nagy kozdsségnek tekint-
het6k, a kdzosséghez tartozas pedig pozitiv
érzést eredményez.

,.-..a fesztivalt igy 6nmagaban egy

nagy kozosségnek tekintem. Ott

mindenki mosolyog mindenkire, tok

jo hangulat van™ (Imola, 22 éves)

A koOzbsségérzet tovabba az arculati
elemként megjelend karszalagban is testet
6lt. Mindharom interjun elhangzott, hogy
a karszalag az dsszetartozast, a k6zosségbe
tartozast is szimbolizalja. Ha fesztivalozok
a fesztival teruletén kivil meglatjak a kar-
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szalagot masok kezén, felismerik egymast,
felismerik, hogy kézds eseményen vesznek
részt. A felismerés pozitiv érzést jelent,
valamint a k6zdsségbe vald tartozas érzését
erdsiti.
»Meg akkor van ennek igazan
nagy hangulata, hogy ezeket [a
karszalagot] hordod, [...] és akkor
latjak, hogy te egy nagy SZIN-es
vagy nagy Szigetes vagy [...] a tob-
bieken is rajta van és akkor egy ilyen
kis kdzosséget alkottok, ilyen &ssze-
tartozas jelképe szerintem. (Zsuzsa,
26 éves)

.. lattam  valaki mason [a
karszalagot], [...] tehat ez egy ilyen
kis kdzOsségbe tartozast is kifejez"
(Zsuzsi, 21 éves)

Az idézetek szemléltetik, hogy a
fesztivalok esetén meghatarozé élményt
nyGjthat a kozosségérzet. Amennyiben
ez egy konkrét fesztivalhoz, markahoz
kothetd, a fesztival markakozosségérdl is
beszélhetink.

A fesztivalok esetén nemcsak kulon-
b6z6 markakrol beszélhetiink, hanem a
fesztival egyfajta személyiséggel is bir,
amely egy tipikus fesztivalozo jellemzése
altal ragadhat6 meg.

... ha le kéne rajzolni egy arcot,

akkor le tudnad rajzolni a Heg-

yaljast vagy a Sound-6st” (Balazs,

26 éves)

A fesztivalok karaktere, személyi-
ségjegyei, tipikus fesztivalozok azonban
nemcsak a latogatott fesztivalok esetén
ragadhatok meg, hanem olyan fesztivalokra
is megfogalmaztak mindharom interja
esetén avalaszadok jellemzéket, amelyeken
még nem vettek részt. Az interjdalanyok
maguk is hangsulyoztak, hogy bizonyos
fesztivalokon még nem vettek részt, mégis
létezik egyfajta kép bennik az adott fesz-
tivalrél és az odalatogatok jellemzgir6l.
Mindez a markazas, arculat és a fesztival
kommunikaciéjanak ajelentéségét emeli ki.
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,,De Soundon sem voltam, viszont
arra nyilvan, egyértelm(en ramon-
dom, hogy ez a trendi, és a specialis,
meg hogy draga. Tehat ez nagyon
jellemz8, szerintem lehet, hogy a
reklamokbol is, meg ott annyira
latszik, hogy milyen emberekjarnak
oda.” (Déra, 27 éves)

A fesztivalok esetén tehat leirhatok
személyiségjegyek, amelyek leginkabb az
odajaré fesztivalozok jellemz@ivel ragad-
hatok meg. Ezek a személyiségjegyek azok
fejében is léteznek, akik még nem jartak az
adott fesztivalon.

A fesztival stilusat a valaszadék legin-
kabb a fesztival személyiségjegyeivel, az
odajarok jellemz@ivel valamint a fellép6
el6addk stilusaval azonositottak. Kiemel-
ték, hogy az odajaré kozdénség valamint
a fesztivalon fellép6k hatarozzak meg a
fesztival személyiségét, a fesztival stilusat.
Fontos, hogy a fesztival stilusa a fesztiva-
loz6 stilusahoz illeszkedjen, amit az alabbi
idézetek szemléltetnek:

»Meg nyilvan mondjuk olyan

érdeklédési kord fesztivalra mész

le, ahol hozzad hasonléak [vesznek
részt].” (Mark 19 éves)

,....a legnagyobb zenei fesztivalra
nem mennékel, hogyha az nem olyan
stilus, amit én szeretek, akkor biztos
nem megyek el." (D6ra, 27 éves)

A fesztival esetén fontos, hogy annak a
stilusa, avagy a fesztivalrél kialakitott kép

illeszkedjen az egyén stilusahoz.

Lojalitas és elégedettség

A lojalitas Gjralatogatési szandék-
ként  értelmezhet6 a tanulményban,
amelyhez kapcsolédéan az interjukon

felmerilt kérdésként, hogy a hiség vajon
konkrét fesztivalokhoz (markakhoz)
kothetd, vagy inkabb altalanossagban, bar-
milyen fesztivalra Ujra ellatogatnak a lojalis
latogatok. Az interjaalanyok szerint a hliség
inkdbb konkrét fesztivalokhoz kothet6. Ha



egy fesztivalon jél érezték magukat a részt-
vevlk, a hangulat, a kdzosség, az élmény
vagy akar egy hagyomany miatt visszalato-
gatnak oda a résztvevok.

A lojalitassal kapcsolatban a fellé-
p6k szerepe is megjelent. Mindharom
interjun felmerdlt, hogy lehetnek olyan
fesztivalozok, akik inkabb egy adott fellépd
rajongoinak tekintheték, akik az adott
fellép6t kovetik fesztivalrol fesztivalra.
Az ,atlagos” fesztivalozokra vonatkozoan
inkabb az a vélekedés jelent meg, hogy egy
adott stiluson belll fontos a valtozatossag,
és inkdbb az adott fesztival hangulatahoz
ragaszkodnak.

... biztos nem mennék el ugyanarra

azért afellép6ért, mert masik fesz-

tivalon van, ha mar egyszer megnéz-
tem valahol” (Tomi, 27 éves)

Az (jralatogatasi szandékkal 0Ossze-
figgésben van elégedettség. Amikor arrol
volt sz6, hogy mi befolyasolja, hogy Gjra
ellatogat-e valaki egy adott fesztivalra,
mindharom interjin a valaszokban az elé-
gedettség jelent meg hangsulyosan. Fontos,
hogy a fesztival egyfajta élményt, fesztival-
élményt nydjtson.

,»olyan, minthogyha egy teljesen

mas vilagba csoppentem volna,

és annyira egyedi, meg szamomra

exkluziv is ez az egész érzés, amit

nyUjtott, hogy ezért is megyek most
megint” (Imola, 22 éves)

Az elsé benyomasnak is meghatarozé
szerepe van. Ha el8szor pozitiv élmény érte
a fesztivalozdt, akkor a pozitiv tapasztalat
éveken keresztil is kitarthat, kisebb elége-
detlenség esetén is fennmaradhat a hliség.

,-..ha elészér nagyon jo volt,

kévetkez6 évben nagyon rossz
volt, na akkor harmadszor
beprébalkoznék, [..] lehet, hogy

véletlen tortént” (Zsuzsi, 21 éves)

Nem szabad azonban az elégedettség
jelent&ségét alulbecsiilni, nagyobb mértékdi

elégedetlenség, csalodas vagy az élmény

elmaradéasa esetén a lojalitas is elmaradhat.
,»,Ha nagyon megtérne az élmény,
akkor biztos nem mennék tébbet”
(Attila, 22 éves)

Az elégedettségen tul azonban a mar
emlitett arak és fellép6k szerepe is meg-
hataroz6 elemként jelent meg mindharom
interju esetén.

... akkora a valaszték, hogy az [a

fellépdk] alapjan valasztod ki, tob-

bek kdzott, na meg az ar is szamit”

(Réka, 24 éves)

A lojalitas kothetd konkrét fesztivalok-
hoz (markakhoz) is, amelyet az elégedettség,
a fellép6k szerepe és az ar is befolyasol.

A jellemzék kdzotti 6sszefliiggések

A fdokuszcsoportos megkérdezések alapjan
leszlirt kiemelt jellemz6kre épitve a tébb
témanal, tobb tertleten valé emlitések és
Osszefliggések alapjan kapcsolédasi ponto-
kat kerestem. Egyes tényezéknél (példaul a
szallaslehet6ségek esetén) a harom interja
kdzott a megitélés intenzitasdban eltérés
fedezhetd fel, azonban a kapcsolddasi
pontok azonosak. A harom interju alapjan
megfogalmazott dsszefliggéseket az 1. dbra
szemléleti.

A fellép6k meghatarozé szerepet
téltenek be egy fesztival esetén, amely
az interjuk és a témahoz kapcsolodd
irasok (Minor et al 2004, Leenders et al
2005, Leenders 2010) is megerdsitenek.
Az interjukbdl kiderult, hogy a fellépbk
nagymértékben meghatarozzak a fesztival
stilusat, a fesztivalrél Kkialakitott képet,
amelyet a fesztivdl markaja, arculata is
befolyasol. A kapott valaszokboél kiderult
tovabbd, hogy azokra a fesztivalokra men-
nek el szivesebben a valaszaddk, amely
az egyéni stilusukhoz, avagy a magukrol
kialakitott képiikhoz illeszkedik, amit az
énképilleszkedés-elmélet erdsit meg (Sirgy
1982, Larsen et al 2009).
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1 abra. A lojalitast meghatarozd tényez6k modelljefesztivalok esetén

Forréas: Sajat szerkesztés

A fesztivalok esetén tehat beszélhetiink
markarol, amely a fesztival arculati jegye-
iben is testet 6lt. Az interjukbdl kiderilt,
hogy tipikus arculati elemnek, marka-
hordozonak tekinthet6 a fesztivdlokon a
belépéskor kapott karszalag, melynek hor-
dasa a fesztivalozok kozosségéhez valo
tartozast is kifejezi.

A kozosséghez tartozas kifejezésének
tébb fokozata is megjelenhet: egyes feszti-
valozdk kifejezetten lattatni szeretnék hova
tarozasuk, mas fesztivalozokban pedig csak
a fesztival ideje alatt jelenik meg a kdzos-
ségérzet egy plusz pozitiv hozadékként.
Minden fesztivalhoz kéthet6 pozitiv éimény
pedig a fesztivallal valo elégedettséget
noveli. Mindezt a tarsas azonosulas (Tajfel,
Turner 1979, Grappi, Montanari 2011)
és a markakozosségek elmélete (Muniz,
O’Guinn 2001) is alatamasztja.

Az elégedettséget kdrnyezeti elemek is
befolyasolhatjak (Yoon et al. 2010, Grappi,
Montanari 2011). A kérnyezeti elemek kozil
az interjuk alapjan a tisztasag és a tavolsag
az elégedettséget befolyasolhatja, a loja-
litasnal pedig hangsilyosabb tényezéként
jelent meg az elégedettségen tul a fellépbk
és az ar szerepe, tovabba a barati tarsasag
jelenléte. A fellépbk szerepe mar emlitésre
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keriilt a fesztival stilusan keresztul is, a
baratok szerepe és a fesztival ara pedig az
interjuk alapjan kozvetlentul befolyasolhat-
jak az Ujralatogatasi szandékot.

KOVETKEZTETESEK

A tanulmany arra kereste valaszt, hogy
hazai zenei fesztivalok esetén milyen
tényez6k  befolyasoljak a  fesztival

valasztasat, és milyen szerepet tolt be a
markazas a fesztivalok esetén. A téméhoz
kapcsolodd szakirodalmi attekintésen tal
a fesztival valasztasanak meghatarozé
tényez6i és a markazas szerepe fokuszcso-
portos megkérdezések segitségével kerultek
megvizsgalasra a mélyebb &sszefliggések
feltarasa érdekében. Az interjuk eredmé-
nyeként a fesztivalok esetén a fellépék nagy
jelent8séggel birnak a lojalitas és a feszti-
valrol kialakult kép meghatdrozasaban is.
Hazai viszonylatban az egyes fesztivalok
esetén beszélhetink elkulontlt markakrol,
amelyek a fesztival stilusat, a fesztivalroél
kialakult képet is meghatarozzak. A fesz-
tival és az egyén stilusa kozotti illeszkedés
fontos, ennek hianya esetén elégedetlenség,
avagy a lojalitas hianya fedezhet§ fel.
A fesztivalozok kozott felfedezhetd egyfajta
kozosségérzet is, amely egyes arculati ele-



mek (karszalag) hordasaban is testet 6lthet,
mindez az elégedettséget fokozhatja. A
lojalitas esetén tovabba a barati tarsasag, az
ar, az elégedettség esetén pedig a kdrnyezeti
elemek hatasa emlithetd.

A fesztivalok esetén tehat vélhet6en
beszélhetiink markarol, amely a fesztival
menedzsmentje szamara az erdsodd ver-
senyben a megkllonboztetés eszkozéll
szolgalhat. Mindez azt mutatja egy fesztival
szervez@i és vezet6i szamara, hogy érdemes
lehet a marka erdsségének kulcselemeit
feltarni, a fesztival markajanak ergsitésére
vonatkoz6 tevékenységekbe kezdeni és
azokat kommunikalni. A jovébeli kutatasi
iranyokra vonatkozoan pedig megfogal-
mazhato6, hogy az ismertetett kapcsolodasi
pontok egy tovabbi primer kutatas elméleti
keretét szolgaltathatjak, amely a fesztivalok
esetén a markakozosség pszicholdgiai érze-
tének megjelenésére fokuszalhat; gyakorlati
és tudomanyos szemszogbdl is ez a terilet
viszonylag kevésbé kutatottnak szamit
hazankban, ehhez azonban az egyes &¢ssze-
fuggések mélyitése szlikséges.
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1 melléklet. Néhanyf6bb 2015-6s magyarorszagifesztival.
*Ajeloltfesztivalok a http://koncert.lap.hu/konnyuzenei_fesztivalok_programjai_2015/23784755
weboldal informacié vagy az adottfesztival programja alapjan (részben vagy teljesen) kdnny(zenei

fesztivalnak tekinthetdk.

Forras: sajat szerkesztés a http://koncert.lap.hu/konnyuzenei*fesztivalok_programjai_2015/23784755,
http://itthon.blog.hu/2015/01/05/fesztivalok_2015-ben és a http://www.szeretlekmagyarorszag.hu/feszti-

valok-2015/weboldalak alapjan, megtekintve: 2015.07.09.

Név
ABCD Retro Fesztival*
Agérdi Popstrand*
Alteraba Fesztival*
Art Market
B My Lake*
BabaMama Expo
Balaton Sound*
Békéscsabai Kolbészfesztival
BME Egyetemi Napok*
Budafoki Pezsgd- és Borfesztival
Budapest Essentials*
Budapesti Tavaszi Fesztival
Budavari Borfesztival
Campus Fesztival*
Csokoladé Fesztival
Déja Vu Fesztival*
Disznétoros Kolbészfesztival
DumaFired Fesztival
East Fest
EFOTT*
Egri Bikavér Unnep
Factory Fesztival*
FEZEN*
Fishing On Orf(i*
Formula-1 Magyar Nagydij
Gyongy Nemzetkozi Folklorfesztival
Hir6s Hét Fesztival 2015
Hyperspace*
Kaposfest*
KolorCity Fesztival*
LB27 Reggae Camp*
Lecs6 és Pecsenyefesztival
Métraalja Fesztival*
MésziStock Fesztival*
Miskolci Sorfesztival
Mivészetek Volgye
Nemzetkozi Amerikai Autd Fesztival
Open Road Fest
OZORA*
Ordogkatlan Fesztival
Park Nyitohétvége*
Rakéta fesztival*
Rockmaraton*
Sérospataki Borfesztival
Spirit Base Festival*®
STRAND - Nagyon Zene Fesztival*
Summerfest Nemzetkozi Folkldrfesztival és Népmlivészeti VVasar
SUN Festival*
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Megrendezés helyszine

Budapest
Agérd
Kormend
Budapest
Zamérdi
Budapest
Zamérdi
Békéscsaba
Budapest
Budapest
Budapest
Budapest
Budapest
Debrecen
Szerencs
Szeged
Budapest
Balatonfiired
Mez6tar
Velence

Eger

Miskolc
Székesfehérvar
Orfl
Mogyoréd
Gyongyos
Kecskemét
Budapest
Kaposvar
Kazincharcika
Hatvan
Miskolc

Pésztd

Zamoly
Miskolc
Kapolcs és kdrnyéke
Komérom
Als6ors
Dédpuszta
Nagyharsany és kornyéke
Budapest
Budapest
Dunatjvaros
Sérospatak
Rajka

Zamardi
Szézhalombatta
Csobénkapuszta

Megrendezés ideje
2015.09.11
2015.07.04.-08.22.
2015.07.14.-07.18.
2015.10.08.-10.11.
2015.08.19.-08.23.
2015.11.13-11.15.
2015.07.09.-07.12.
2015.10.22.-10.25.
2015.08.15.-09.18.
2015.09.05.-09.06.
2015.06.25.-06.28.
2015.04.10.-04.26.
2015.09.09.-09.13.
2015.07.22.-07.25.
2015.08.22.-08.24.
2015.06.04.-06.06.
2015.10.16.-1018.
2015.07.17.-07.26.
2015.07.29.-08.01.
2015.07.14.-07.19.
2015.07.09.-07.12.
2015.08.07.-08.08.
2015.07.29.-08.01.
2015.06.17.-06.20.
2015.07.24.-07.26.
2015.08.11.-08.16.
2015.08.13.-08.20.
2015.04.25.-04.25.
2015.08.13.-08.19.
2015.08.11.-08.29.
2015.07.22.-07:26.
2015.08.08
2015.08.08.-08.09.
2015.07.07.-07.11.
2015.09.10
2015.07.24.-08.02.
2015.08.13.-08.16.
2015.06.10.-06.14
2015.08.01.-08.09.
2015.08.04.-08.08.
2015.04.23.-04.26.
2015.07.20.-07.26.
2015.07.13.-07.19.
2015.07.24.-07.26.
2015.08.27.-08.30.
2015.08.19.-08.22.
2015.08.12.-08.22.
2015.07.19.-07.26.


http://koncert.lap.hu/konnyuzenei__fesztiv%c3%a1lok_programjai_2015/23784755
http://koncert.lap.hu/konnyuzenei%5efesztiv%c3%a1lok
http://itthon.blog.hu/2015/01/05/fesztivalok_2015-ben
http://www.szeretlekmagyarorszag.hu/feszti-valok-2015/
http://www.szeretlekmagyarorszag.hu/feszti-valok-2015/

Név Megrendezés helyszine Megrendezés ideje

Szabadszallasi Amat6r Rockfeszival* Szabadszallas 2015.07.23.-07.25.
Szalézi PartFesztival 2015* Balatonakarattya 2015.08.05.-08.09.
Szarvasi Szilvanapok Szarvas 2015.09.04.-09.06.
Sziget* Budapest 2015.08.10.-08.17.
Szigligeti SOll6fesztival Szigliget 2015.10.23.-10.25.
SZIN* Szeged 2015.08.25.-08.29.
Szolnoki Gulyésfesztival Szolnok 2015.09.11.-09.13.

Tégas Tér Fesztival Szeged 2015.09.25.-09.27.
Terézvérosi Blcsl - dsszmlivészeti fesztival Budapest 2015.10.17.-10.18.

VeszprémFest* Veszprém 2015.07.15.-07.20.
Veszprémi Utcazene Fesztival* Veszprém 2015.07.22.-07.25.
Vidor Fesztival Nyiregyhéza 2015.08.28.-09.05.
Volt Fesztival* Sopron 2015.07.01.-07.04.
Womex* Budapest 2015.10.21.-10.25.
Youth Football Festival Kaposvar 2015.07.19.-07.25.
Zempléni Fesztival* Zemplén 2015.08.13.-08.23.
Zirci Buli 2015* Zirc 2015.07.10.-07.11.
Zorall Sérolimpia* Als6ors 2015.08.27.-08.29.

Exploring festival visit influencing factors focusing on the role of the brand

Aim of the paper

Music festivals became a popular form of entertaining, especially among youngsters. A reason
for the examination is the fast growth of the festivals’ market, and festivals have economic,
social, touristic and cultural positive effects. One of the most important questions for festival
management is the reason for festival (re) attending choice. The question in this study what the
influencing factors are in festival choice. Studies relating the topic show several factors from
the self-expression through the social incentives to the environment of festivals. The brand of
festivals is highlighted among the factors in several studies; therefore this paper focuses - next to
the influencing factors - the role of branding in festival choice.

Methodology
Finding answers to these questions, three focus group interviews were conducted.

Most important results

It has revealed that branding can be interpreted in the case of Hungarian music festivals as well.
Satisfaction has a key importance among music festival re-attending factors, which is influenced
by the congruence of self- and festival styles as well. The aim of branding is identifying the given
festival and differentiating it from the rival ones. A further important factor is the participation ina
festival’s community, where the brand is a linking element.

Recommendations

Increasing the sense of participation of the community can increase satisfaction and re-attending
intention as well. It is worth exploring the strength of a brand in a case of a music festival and
communicating them for enforcing the community of the brand. The connections explored this
study can also offer a framework for a further primary research.

Keywords: branding, loyalty, musicfestivals
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