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EIménydimenziok szerepe és hatasa a
marketingkommunikacios gyakorlatokban a
fesztivalszezonban: fokuszban a Z generacié'

The role and impact of experience dimensions in
marketing communication practices during the
festival season: focusing on Generation Z

Szerzdk: Muzslai Aniké? - Cserdi Zsofia®

A kutatéds célja a zenei fesztivalok online kommunikacidjanak és az élménymegosztas
mechanizmusainak feltarasa. Az élménygazdasag elméleti keretére épitve a vizsgalat arra iranyul,
hogy miként jelennek meg a fesztivalélmények a digitalis térben, valamint hogyan forméljak a
fogyasztoi élmeényt és az elkotelezddést. A kutatas két meghatédrozd magyar zenei fesztivalt,
a Sziget Fesztivalt és a Szegedi Ifjusagi Napokat (ezentul SZIN) veszi gorcsé ala. A vizsgalat
meghatarozd eleme a Z generacid kapcsolatanak elemzése a fesztivalon megélt élményeik és az
Instagramon térténd online kommunikacio kozott. Vegyes kutatasi modszert alkalmazva a vizsgalt
fesztivalok Instagram-posztjainak tartalomelemzését fokuszcsoportos interjukkal egészitettuk ki.
A két mddszer kombinélasa a kutatési tertleten Ujszerl eredményekkel szolgalt a két hazai fesztival
vonatkozasaban, melyek elméleti és gyakorlati kbvetkeztetéseket egyarant hordoznak.

The aim of this research is to explore the mechanisms of online communication and experience
sharing in the context of music festivals. Based on the theoretical framework of the experience
economy, the study investigates how festival experiences are represented in the digital space and
how these processes shape consumer experiences and engagement. The research focuses on two
major Hungarian music festivals, the Sziget Festival and the Szegedi Youth Days (hereafter SZIN).
A key element of the research is the analysis of Generation Z's relationship between their festival
experiences and their online self-representation on Instagram. A mixed-methods approach was
applied, combining content analysis of the festivals' Instagram posts with focus group interviews.
The integration of these methods yielded novel insights into the digital communication of the two
Hungarian music festivals, offering both theoretical and practical implications in this field.
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1. Bevezetés

Az élménygazdasagban a termékekrol és a szol-
géltatasokrol athelyez6dott a figyelem a fogyaszt6

- 4ltal észlelt élményre, mint értékteremté elemre

(MEHMETOGLU-ENGEN 2011, MANTHIOU et

- al. 2014). Sok esetben a nagy horderejti eseménye-

ket, mint péld4ul a zenei fesztivalokat, élményter-

- mékként, élményszempontbdl osszeallitott turisz-

tikai kindlatként hatarozza meg a szakirodalom

. (MOLINA-GOMEZ et al. 2021). Ezzel egyids-

ben az elmdalt években a fesztivalturizmus jelen-

. t6s valtozasokon esett at, a folyamatos technolégiai

'37. OTDK Kozgazdasagtudoméanyi Szekcid, Marketing — Generacids marketing Tagozat 2. helyezett, a tanulmany a tudoméanyos diakkori

munkahoz kapcsolédo kutatas alapjan készult
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fejlodésnek és a kozosségimédia-feliiletek térnye-
résének koszonhetéen (KOKENY-JASZBERENYI
¢ Az élmények a viselkedésbdl, az észlelésbdl, a kon-

2022). Nemcsak a fogyasztoi 1genyek alakultak at,

hanem a marketingeszkozok is, ami magaval von- |
- lyek vagy kifejezettek, vagy sejtettek. A turiszti-
Az egyik jelentds véltozas az okostelefonok és a |
. folyamatain keresztiil jonnek létre egy az otthon-
¢ 1ol tavoli kornyezetben. Minden ember beliilrél ge-
atvitelét (IVANYI 2022). MANTHIOU és szerzé- |
tarsai (2014) kutatasuk alapjan azt tanédcsoljak a @ allasa és hitrendszere alapjan (JUROWSKI 2009).
fesztivélszervezéknek, hogy a PINE és GILMORE
(1999) altal meghatarozott négy élménydimenzié @ mi hoz létre élményt (MEHMETOGLU-ENGEN
alapjan tervezzék meg a fesztival témajat mind a | 2011). PINE és GILMORE (1999) szerint az élmé-
tevékenységek, mind a marketingstratégia megha- !

. kotik le az egyént. Szamos kutaté hasznélta kiin-

ta a turizmusmarketing valtozasat (IVANYI 2020)

kozosségi média elterjedése, melyek sziikségessé
tették az offline atélt élmények online térbe vald

tarozasa soran.

Jelen kutatas célja, hogy megértsiik és feltar- :
juk a zenei fesztivalok online kommunikécija-
nak hatését és jellemz6it, valamint az ezen ese- | rasa céljdbol (KULCSAR 2015, KOVACS-BOROS
mények altal nytjtott élmények és a fogyasztok :
kozotti kapesolatot. A zenei események latogatésa :

a Z generacio szamara a nyér jelentds eseményé-
vé valt az elmult években, igy a fesztivalok egyik
legfontosabb célcsoportjava valtak (IVANYT 2022,
KOVACS-BOROS 2023). Ezért két kiilonbz6 zenei
fesztivalt vizsgélva feltérképezziik, hogy miként

hat a zenei fesztivalok Instagram-kommunikacidja
a felhasznalok elkotelez6désére; hogy az online
kommunikaciéban azonositott élménydimenziok :

osszhangban éllnak-e a Z generacios fesztivalozok
altal kiemelt emlékezetes élményekkel; illetve hogy
van-e kapcsolat a fesztivalok kommunikéci6ja és a
résztvevok lojalitdsa kozott.

A Kkutatds két primer médszerre épiilt. Az él-

ménydimenzidk azonositasa és az elkotelezddés- :
re tett hatdsuk tanulményozasa érdekében els6- :
ként tartalomelemzést végeztiink a Sziget Fesztival |
. és GILMORE (1999) az élménygazdasagot a szol-

(Sziget) és a SZIN Instagram-oldalain a fesztival
id6szakat, valamint az azt megel6z6 és az azt ko-
vet6 15 napot vizsgalva. Ezt kovetéen mini fokusz-
csoportos interjukat készitettiink harom, Z gene-
réciés résztvevokbol allé csoporttal (Sziget, SZIN
és mindkét fesztivalt latogatok), hogy feltarjuk a

gyakorolt hatasat.
2. Elméleti hatteér

Az élmények értelmezése a turizmusban kiilonle-
ges figyelmet kap, hiszen ezek alkotjdk az iparag

szolgaltatasainak alapjat. A turisztikai élmények !
tartalmat feltar6é kutatdsok szamos megkozelités- !
bél vizsgaljak a témat, beleértve az antropolégiai,

a szociologiai és a pszichologiai szempontokat is
(KOKENY-JASZBERENYI 2022). Altalanossagban
elmondhato, hogy a turisztikai élmények fontos
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eszkozt ]elentenek egy adott turisztikai tevékeny-
ség vagy esemény megértéséhez (KULCSAR 2015).

diciébol és az érzelmekbdl tevédnek Ossze, ame-

kai élmények a latogatas, a tanulds és a szérakozas

neralja sajat élményét hattere, értékrendje, hozza-

Kiilonb6z6 megkozelitések vannak arrél, hogy

nyek olyan események, melyek személyes médon

dulépontként az éltala meghatarozott élménykon-
cepc1ot a turisztikai élmény OsszetevGinek felta-

2023). A fesztivilokat gyakran egyszerre tekin-
tik szabadidds élménynek, kozosségi tinnepnek és
desztinaciés marketingeszkoznek (ASVANYI et al.
2019). A latogatok élményének vizsgalata kulcsfon-
tossagt annak megértéséhez, hogy hogyan lehet a
fesztivalokat menedzselni és prométalni egy egyre
zsufoltabb versenykdrnyezetben (VAN WINKLE-
BUEDDEFELD 2016).

A résztvevok szemszogébdl nézve a tapasztalat
a {6 elénye vagy értéke annak, amit egy fesztivaltol
kaphatnak. A fesztivalok élményalapt termékek,
ahogy barmely mas turisztikai termék és szolgal-
tatas (KOVACS-BOROS 2023). A fesztivalon részt
vevlk élményének megértése elengedhetetlen a
fesztivalszervezdk szamara, mivel ez el6re jelezhe-
ti jovobeni viselkedésiiket. A résztvevok szaméara
nydjtott kielégité élmény a fesztivalok hosszutava
sikerének kulcsa (MANTHIOU et al. 2014). PINE

galtatasgazdasag fejlédésén keresztiil mutattak be,
ahol az élményt négy dimenzié segitségével ir-
tdk le: tanulas, szérakozas, esztétika és eszképiz-
mus. Ahhoz, hogy megértsiik a fesztivalélményt,
érdemes jobban megismerni ezt a négy dimenzi-

legemlékezetesebb élményeiket és a kiemelt fesz- | 6t MANTHIOU és szerzétarsai (2014), valamint

tivdlok Instagram-kommunikaciéjanak lojalitasra SISSON és ALCORN (2022) feldolgozasa alapjan.

A tanuldsi élmény atélésére novekvd fogyasztoi
igény észlelhetd. PINE és GILMORE (1999) szerint
a fesztivalra latogatok akkor torekednek oktatasi ta-
pasztalatok gytijtésére, amikor tgy vélik, hogy javit-
hatjak tudasukat a fesztivalon val6 részvétellel, ez
lehet aktiv intellektualis onképzés vagy fizikai fejls-
dés. A latogatok onképzés iranti vagyat PRENTICE
(2004) a fesztivalok latogatasanak kulcsfontossa-
gl motival6 tényezdjeként azonositotta. Az oktatd
workshopok, a tarsadalmi igazsagossagrol szol6 ta-
jékoztato beszélgetések és a testmozgdsnevelés fesz-

¢ tivalprogramba valé beemelése lehetdséget teremt
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a résztvevSknek arra, hogy tobbet kapjanak puszta
¢ a markat vagy markacsoportot részesiti elényben
A szorakozds élménye lehet6vé teszi a fesztivalo- | (OLIVER 1999). Ezért a fesztivalélmény ismere-
70k szamara a tevékenységek és az el6adasok, pél-
daul zenei koncertek, passziv figyelését. A szorako-
zés fontossaga a fesztivaliparban jol dokumentalt. : kalmazni (SISSON-ALCORN 2022). A fesztival-
PINE és GILMORE (1999) élménygazdasagi elmé- :
lete alapjan a szérakozas dimenzidja a fesztivalla-
togatok passziv és aktiv részvétele. A részvétel ma- |
géaban foglalja azt is, amikor a résztvevék pusztan :
csak nézik vagy hallgatjak az el6adast/eseményt, :
ahelyett, hogy kozvetleniil részt vennének a tevé-
kenységben. Azonban amikor a fesztival rendki-

viil szorakoztatova valik, a résztvevok aktiv rész- | 2016; ]ASZBERENYI et al. 2022).

zenehallgatasnal (LAING-MAIR 2015).

vétele né.

Az eszképizmus élmény definiciéja alapjan az
emberek gyakran vesznek részt kiilonbozé él- |
ményalapt helyzetekben (példdul vidamparkok- !
ban, tematikus éttermekben), melynek célja a min- :
dennapi rutinjukbél val6 menekiilés és az életiik

felélénkitése (PINE-GILMORE 1999). Tébb koréb-
bi tanulmany is megerdsitette, mennyire fontos az
elmenekiilés élménye a fesztivalozok szamara. A
menekiilési élmény egy fesztivalon az, amikor a

résztvevé pszicholdgiailag profital az aktiv részvé-

telbd], és teljesen elmertil a fesztival kérnyezetében
. alatt, 72-6t el6tte és 14-et utana. A tartalomelemzés-
Az esztétikai élmény a fizikai kornyezet vagy !

(PARK et al. 2010).

az éaltalanos hangulat, atmoszféra értékelését je-
lenti (PINE-GILMORE 1999). LEE és szerzétarsai
(2008) tanulméanyukban kimutattdk, hogy a feszti-
véalkornyezet jelentds hatast gyakorol a résztvevék
érzelmeire, elégedettségére és hiiségére; beleértve

a kényelmet, a személyzetet, az informaciokat, a :
programokat, a létesitményeket, az ajandéktargya- : lezést is (HINEK 2021). Kezdetben meghataroztuk
kat és az élelmiszereket. Ha a fesztivalkornyezet |

magas esztétikai élményt nytjt, akkor megné a va- |

l6szintisége annak, hogy a résztvevok visszatérnek
és pozitiv szobeszédet generalnak, tovabb népsze-
risitve a fesztivalt (BRENNAN-KOO 2019).

Az emlékezetes turisztikai élmény elérése lét-
fontossaguiva valt, a szolgéltatas magas mindsége

tiv véleményeket alakitanak ki a fesztivallal kap-
csolatban, ami noveli annak esélyét, hogy ezen
résztvevlk visszatérjenek. Emellett az esemény
masoknak val6 ajanldsa, preferalasa a valtozé ko-
rilmények kozott, valamint a részvételben meg-

nyilvanul6 lelkesedés az emelked6 arak ellenére, !
mind azt mutatja, hogy az élmény fontos valtozé
a fesztivalhoz val6 lojalitdsban (DALGIC-BIRDIR

2020). A lojalitdss mélyen gyokerezd elkotelezé-
dést jelent egy termék vagy szolgaltatas Gjboli va-

sarlasara vagy igénybevételére a jovében, melynek
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koszonhetden a fogyaszt6 ismétlédden ugyanazt

te segit a fesztivalszervezéknek és a hirdetéknek
sikeres eseményeket és marketingstratégiakat al-

lojalitas tehédt emberek altal mutatott elkotelez6dés
ugyanazon a fesztivalon torténd tobbszori rész-
vételre. Ez pedig egy vagyott szituacié a feszti-
vélszervez6k részérdl, ugyanis a lojalitds hozzaja-
rul a helyi kozosségek életéhez azaltal, hogy helyi
és nemzetkozi latogatokat vonz, valamint jelent6s
gazdasagi nyereséget és elényoket general (LI-LIN

3. A kutatas modszertana

A primer kutatds elsé szakaszdban online tarta-
lomelemzést végeztink a vizsgalt két fesztival
Instagram-oldalan. Az elemzés feldlelte a fesztival
alatti, az azt megel6z6, valamint a fesztival utani ti-
zendt napos idészakot. A Sziget Fesztival a vizsgalt
id6periodus alatt osszesen 182 posztot osztott meg,
melybdl 101-et a fesztival alatt, 53-at el6tte és 28-at
utdana. A SZIN 0Osszesen 134 posztot osztott meg
az adott id6periddus alatt, melybdl 48-at a fesztival

sel a két fesztival online kommunikéaciéjanak objek-
tiv és szisztematikus moédon torténd elemzése volt
a célunk. Az elemzés soran a széveges és a vizu-
alis tartalmakat egyarant vizsgaltuk. A vizsgalat
sordan manuadlis kédolassal dolgoztunk, am meg-
jegyezziik, hogy a témdaban megjelend kutatasok
mar hasznalnak algoritmus alapa gépi témamodel-

az objektiv kortilményekre vonatkozoé kategoridkat:
a poszt megjelenési idejét, a médium tipusat, a ké-
pen szerepld személyt, a beazonosithat6 korcsopor-
tot, a képtartalom/vide6 tipusit, illetve a kedvelé-
sek és kommentek szamat. Tematikus kategériak is
megjelentek a tartalomelemzés kodfajdban. Az él-
ménydimenziok kédjait MANTHIOU és szerzotar-

és az elégedettség mar nem elegendd a turistak : sai (2014), valamint SISSON és ALCORN (2022) fel-
vonzasahoz (KULCSAR 2015). Azok, akik pozi-

tiv érzelmi és kognitiv élményeket éltek at, pozi- |

dolgozasa alapjan hatdroztuk meg.

A tartalomelemzés sordn megjelent mind a 4
élménydimenzié. Az oktatasi élmények kozé sorol-
tunk minden olyan bejegyzést, melyek a résztve-
v6k képességeinek fejlesztésére iranyultak, példa-
ul workshopokat, el6adasokat vagy mas kultardk
és miivészetek megismerését. Az esztétikai élmé-
nyek kozé vettiink a fesztivalteriileten elérhetd
minden kényelmi szolgaltatast és létesitményt, pél-
daul WC-k, pihendhelyek vagy éttermek. A széra-
kozas élménydimenzi6jaba kertiltek a kreativ vagy
egyedi szorakozasi lehet6ségek, példaul az inter-
aktiv installaciok vagy a jatékok, illetve a koncertek
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és a zenei események, példaul a DJ-k és énekesek.
Az eszképizmus élménydimenzidjat megjeleni-
t6 bejegyzések a fesztival hangulatat adtdk at, le-
het6séget nydjtva a valédi atszellemiilésre. Ezen
élménydimenzidk a vizsgalat soran természete-
sen kombindlva is eléfordultak. Majd ezt kovette
egy analitikus kategoria, a posztonkénti elkotele-
z6dési rata (engagement rate) kiszamitdsa, melynek
elénye, hogy fliggetleniti a két fesztival Instagram-
oldalain megosztott posztok hatdsat az oldalak ko-

vetbinek szamétol, igy téve azokat osszehasonlit-
hatova. A jo elkotelez6dési ratat 1% és 5% kozott |
hatarozzadk meg, és minél nagyobb egy fiok ko-
vet6tdbora, annal nehezebb ezt az értéket elérni !
(SEHL-TIEN 2021). Szamitési metodusa a kovetke- :

26 (METRICOOL 2024):

Kommentek szima
Instgg/mm . + kedvelések *100
elkotelezddési rita = i
Kovetdk szama

A kutatdas masodik szakaszaban fékuszcsopor-
tos interjukat készitettiink a résztvevok kozot-
ti interakcidk és a kiemelt élményelemek feltara-
sa érdekében. 3 darab, egyenként 4 f6bdl allé6 mini
csoportot alakitottunk ki a Sziget Fesztivalon, a

SZIN-en, valamint a mindkét fesztivalon részt .
vevl Z generéciés fesztivalozokbol. A résztvevok
sztirési feltételei kozott szerepelt, hogy az adott
fesztivalon legalabb kétszer mar részt vettek, illet-
ve hogy a Z generaci6 tagjai legyenek. A 12 inter-
jaalanybol 9 né és 3 férfi volt, életkoruk 21 és 25 !
év kozé esett, lakohelyiiket tekintve Budapesthez

vagy Szegedhez voltak kothetdek. El6szor a részt-
vevok kozosségimédia-hasznalati szokasait vettiik
gorcsé ala, ezt kovetSen a fesztivalok online mar-
ketingkommunikacidjaval kapcsolatos tapasztala-
taikrol, majd a legemlékezetesebb fesztivalélmé-
nyeikrdl és az Instagram-kommunikacié hatasarol
kérdeztiik Gket.

4. Kutatasi eredmények

Eredményeink ismertetését a Sziget Fesztival és a
SZIN Instagram-platformjainak tartalomelemzé-
sével kezdjiik, majd attériink a fokuszcsoportos in-
terjuk vizsgalatara.

4.1. A TARTALOMELEMZES EREDMENYEI

A Sziget és a SZIN osszehasonlitasa alapjan elté-
r6 kozosségimédia-stratégiak figyelhet6k meg. A
Sziget Instagram-oldalan a legtobb poszt a fesz-
tival idején jelent meg, f6ként élményt bemutato,
lelkesité és tajékoztatd tartalmakkal. Ezzel szem-
ben a SZIN féként a fesztivalt megel6z6 idészak-
ban volt aktiv, ahol a hangstly inkdbb a bemutaté
és tajékoztat6é posztokon volt, igy jelentdsen kisebb
hangsulyt fektettek az élmények bemutatasara.
Mindkét fesztival esetében megfigyelhetd,
hogy az elkotelez6dési rata értékei valtoznak az
idészakok és a posztok szovegének hangvétele
szerint. A Sziget Fesztivalnal az atlagos elkotele-
z6dési rata szempontjabdl a fesztival ideje alatti
posztok mutattik a legmagasabb, 4tlagosan 1,84%-
os értéket. Ebben az id6szakban a legnagyobb

1. abra

Szoveghangvételek hatdsa az elkotelez6dési ratara: Sziget Fesztival

Elkilelezodis:
rata Ye-ban

350

3.00

050

0.00

T [ resziival utdn

W Fesztival alatl

Fasztival eldtt

Bemutaté és  Bizalmat keltd Elményt leiré  Humoros és
és szorakozlatd

tajékoztatd
baratsagos

Forras: sajat szerkesztés tartalomelemzés alapjan

Részvételre

lzgalmas és
osztonzé

lelkesité

Lojalitésra
vonatkozd
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hatast az élmény hangvételét leir6 posztok (3,33%)
érték el, majd ezt kovették a bizalmat kelts és ba-

ratsdgos hangvételii posztok, atlagosan 2,11%-os
értékkel. A fesztival el6tti posztok étlagos elkote-
lezédési rataja 1,03% volt, ami éppen meghaladja
a kivanatos értéket. Itt a legmagasabb atlagos ér-

téket a bizalmat kelté hangvételd posztok (1,78%) :
produkaltdk, majd ezt kovette az izgalmas és lel-

kesité hangvétel atlagosan 1,74%-kal. A fesztival
utani posztok atlagos elkotelez6dési rataja 1,63%
volt. Ebben az idészakban a lojalitasra vonatkozé

(2,14%) és a bizalmat keltd és baratsagos (2,08%) !
hangvételt posztok mutattdk a legmagasabb atla-

gos értéket. A Sziget Fesztival posztjainak az el-
kotelez6dési ratara gyakorolt hangvétel szerinti
hatésa az 1. dbrdn lathato.

Ezzel szemben a SZIN esetében az elkotelezé-

dési rata elemzése szerint a fesztival utani idészak-
ban volt a legmagasabb aktivitas (4,79%). Ekkor a !

bizalmat kelt6 és baratsdgos hangvételti posztok,
9,24%-o0s atlagos értékkel, kiemelkedtek a tobbi ti-
pus koziil. A fesztival alatti id6szakban az elkote-

lez6dése rata atlagos értéke 3,00% volt, ahol a bi- :
zalmat kelt6 (6,58%) és az élményt leiro (6,47%) :
tartalmak szerepeltek a legjobban. A legalacso-

P

nyabb elkotelez6dési ratat a fesztival el6tti posz-
tok mutattak, melyek atlagosan 1,52%-os aktivita-
si mutatoval rendelkeztek. Ebben az id6szakban

is a bizalmat kelt6 (2,29%) és az izgalmas, lelkesi-
t6 (2,01%) posztok valtottdk ki a legtobb aktivitast. !

A részvételre 0sztonz6 posztok minden idészak-
ban alacsonyabb értéket mutattak, mig a feszti-
val utan az élményt leiré tartalmak teljesitettek

Mihelytanulmanyok/Research papers

gyengébben (2,01%). Osszességében azonban min-
den id6szak elkotelez6dési mutatoi kedvezének te-
kinthet6k. A SZIN Fesztival posztjainak az elkote-
lez6dési ratara gyakorolt hangvétel szerinti hatasa
a 2. dbran lathato.

A videos és képes tartalmak elkotelez6dési ra-
tara val6 hatasaban is kiilonbségek mutatkoztak. A
videds tartalmak kiemelked6en magasabb atlagos
elkotelez6dési rataval rendelkeztek mindkét feszti-
val esetében. A SZIN-nél a képek atlagos elkotele-
z6dési ratdja 1,72%, a videoké 3,48%, mig a Sziget
Fesztivalnal a képek esetében ez az érték 1,38%, a
videoknal 2,02%. Az atlagos aktivitasi rata értéke
ennek ellenére mindkét tipusnal jénak szamit. A
két vizsgilt fesztivalnal egyarant a koncertpillana-
tokat bemutatod képek és videodk teljesitettek a leg-
kiemelkedébben.

Mind a Sziget Fesztival, mind a SZIN eseté-
ben megfigyelhet6ek voltak az élménydimenzi-
0k, tehat az oktatéasi, az esztétikai, a szérakozasi
és az eszképizmus dimenzidkat. Az eszképizmus
élménydimenzidja mindkét fesztivalnal kiemel-
kedett, azonban azok a tartalmak, amelyek t5bb
élménydimenziét kombinéaltak, &tlagosan jobb
teljesitményt mutattak. A szérakozast és az esz-
képizmust egyszerre megjelenité tartalmak ki-
emelkedd értékeket értek el, a Sziget Fesztival
esetében 3,03%-os, mig a SZIN esetében 4,98%-o0s
atlagos elkotelez6dési rataval. A Sziget Fesztival
esetében ezt az esztétikai, a szérakozasi és az esz-
képizmus dimenzidit kombinalé tartalom 1,98%-
os atlagos értéke kovette, mig a SZIN esetében
az esztétikai és az eszképizmus kombindacidjanak

2. dbra

Szoveghangvételek hatdsa az elkotelez6dési ratara: SZIN Fesztival
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4,42%-0s értéke érte el a masodik helyet. Ezek az
eredmények azt mutatjak, hogy a kovetdk legin-

kabb azokra a tartalmakra reagalnak, amelyek

szakadast. A kombinalt élménydimenziok hatasa

s 2z

online kommunikéciéjat ertteljesebbnek latta,
ami részben a helyalapt, fizetett hirdetésekkel

. magyaradzhat6. Megemlitend6, hogy a fizetett
valodi fesztivalélményt kozvetitenek, és lehetové :
teszik szamukra a sziirke hétkoznapokbél valo ki- |

hirdetésekként megjelend tartalmakkal kapcso-
latos negativ attittid is kirajzolodott egyes véle-

ményekben.

3. dbra

Kombinalt élménydimenziék hatasa az elkotelezédési ratara
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az elkotelez6dési ratara a két fesztival viszonyla-
tdban a 3. dbrdn lathato.

A Sziget Fesztival és a SZIN osszehasonlita-
sdnak elemzése sordn megfigyelhet6 volt, hogy
mindkét fesztival intenziven hasznalja a kozosségi
médiat kommunikaciés platformként. A posztok
tartalmaban kiilonbségek mutatkoztak a két ese-
mény kozott, azonban mindkét fesztival esetében a
bemutat6 és a tajékoztato jellegli posztok domindl-
tak, melyeken jellemzéen a legalacsonyabb az ak-
tivitas. Az elkotelez6dési rata értékeinek valtozasa
és a tartalmi dimenzidk elemzése alapjan megal-
lapithat6, hogy a vide6s tartalmaknak és az esz-
képizmust bemutatd, illetve ezt a dimenziét tovab-
bi élménydimenzidkkal kombinalé tartalmaknak
mindkét fesztival esetében nagyobb a hatdsa a ko-
zOnség aktivitasara.

4.2. FOKUSZCSOPORTOS INTERJUK
EREDMENYEI

A mini fokuszcsoportos interjuk soran a fesz-
tivalok online jelenlétének megitélése eltérd
volt. A Sziget-latogatok egész évben érzékelték
a fesztival aktivitasat, mig a SZIN résztvevoi £6-
ként a rendezvény kozeledtével. A mindkét fesz-

tivalon részt vevok csoportjanak tagjai a SZIN

,..1gazdbol folyamatosan szembe jonnek, még akkor
is, hogyha mdr korabban eldéntittem, hogy nem
akarok oda menni és direkt keriilom bket, vagy
tovdbb hajtom elég gyorsan, akkor is folyamatosan
feljonnek.” (férfi, 23, SZIN-csoport)

A Sziget-csoportndl a szdrakozds és az esztétika
dimenziéi dominéltak, spontan felidézéseikben
az esztétikai élmények (példaul a kényelmi szol-
galtatasok és a komfortszint) kaptdk a legnagyobb
hangsulyt. Az alanyok a szérakozas élménydimen-
ziojat elsésorban a zeneiséggel kapcsoltak Ossze,
ahol f6 motivacidjukat kedvenc fellép6ik részvéte-
lének bejelentése adta, ami fizetési hajlandésagu-
kat is befolydsolta. Az eszképizmust leginkabb a
tobbnapos részvétel soran élték meg, amikor telje-
sen kizarhattdk a mindennapokat. Az oktatési él-
ménydimenzié egyaltaldn nem jelent meg a vala-
szokban.

,Szerintem azok, akik 3-6 mnapos bérletre
mennek, azok mdr magdért a fesztivalélményért
mennek, a Sziget élményért, nem csak 1-1 napra
a koncertek végett. Vannak ezek a kiilonbdzo
faluk, ilyen-olyan programok, és tényleg kizarod
a valésdgot arra az idbperiodusra.” (né, 22,
Sziget-csoport).
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A SZIN-csoport esetében a fesztivallal kapcsola- |
tos emlékezetes élmények a szérakozas és az esz-
képizmus élménydimenzibiba sorolhatoak. Ennél !
a csoportnal kevésbé jelentek meg felidézett emlé-
kek az esztétikai élménydimenzioban. Itt is kiraj- |
zolodott, hogy a valédi atszellemtilés érzetét tobb-
- online jelenlét fontossagaval kapcsolatban az inter-
. jualanyok megemlitették, hogy bar nem feltétlentil
. kovetik aktivan a fesztival tevékenységét a kozos-
© ségi médidban, az Instagramon, az online kommu-
- nikécio segit abban, hogy tédjékozottak legyenek az
. eseményekrol, ami bizalmat épit a fesztival irant.

napos részvétellel lehet igazan atélni.

~Nekem a legmeghatirozobb élményem az idei
SZIN wolt, mert ezen gy vettem részt, hogy
tényleg minden nap, napkdzbeni programokon
is részt tudtam venni, nem csak koncerteken,
dtélve egy igazi nydri fesztivdlélményt.” (férfi,
25, SZIN-csoport).

Az interjualanyok szdmara a szorakozasi dimenzi- |
6ban a fellép6k mellett ugyanolyan fontosnak bi- !
zonyult a barati térsasag jelenléte. Az oktatasi di- |

menzi6 itt sem meriilt fel.

A mindkét fesztivalon részt vevsk csoportjanak

spontan felidézései f6ként a szérakozas, az esztéti-
ka és az eszképizmus élménydimenziéiba sorolha-
téak, gyakran ezek keveredésével. Egyes élmény-

dimenzidk azonban eltéréek voltak a két fesztival
esetében: a SZIN kapcsan inkabb a kozos, bara-

ti szorakozast emelték ki, mig a Sziget esetében
grandi6zusabb élményeket emlitettek. Erdekesség,
hogy a SZIN-t ebben a csoportban inkabb ,ara- |

nyos”, kisebb 1éptéki eseményként jellemezték.

A vegyes csoport esetében a Sziget Fesztivalhoz
féként az esztétikai és az eszképizmus dimenzi-
6i kapcsolddtak. Ezt vélhetGen a magasabb arak,
a nagyobb méret és a fesztival presztizse okozta,

amelyet sokan statuszszimbdlumként értelmeztek. :
Az oktatéasi élménydimenzi6 ebben a csoportban |
. arérzékenység mellett a tarsasag volt a legmeg-
¢ hatdrozobb tényezé az tjralatogatds szempontja-

sem jelent meg.

JEgyfajta felvigds, hogy te megengedheted,
hogy elmenj és részt vegyél rajta.” (férfi, 22,
vegyes csoport).

s sz

A két fesztival Instagram-kommunikéacidjanak az

interjialanyokra gyakorolt hatdsa tekintetében :
mindegyik csoport véleménye megegyezett abban,
hogy ugyan nem érzik, hogy az online kommu- |

nikacié révén kozelebb kertilnének a fesztivalok-
hoz, ezt a jelenlétet mégis elengedhetetlennek tart-
jak. Egyrészt segiti 6ket abban, hogy ne felejtsék el
az eseményt, masrészt felkésziti ket a fesztival-
ra, hisz valamilyen szinten fenntartja az érdekls-
déstiket.

“Vissza tudok emlékezni, hogy aha én ott
voltam, megerdsit benne, hogy ez még mindig
létezik, és kovetkezd alkalommal is részt lehet
venni.” (n6, 22, SZIN-csoport)

Mihelytanulmanyok/Research papers

Az alanyok szerint a kozosségi média hasznalata
ma mar természetes, s6t szinte elvart. Ha a Sziget
vagy a SZIN nem kommunikéalna az Instagramon,
az bizalmatlansagot keltene benniik. Az online je-
lenlét ezért fontos a kockazatészlelés csokkentésé-
ben és a minGség iranti bizalom fenntartasaban. Az

gy Z generdcicként, lenne benniink egy ilyen
fura érzés hogyha semmit nem kommunikdlna
az  Instagramon.  Szerintem  valamilyen
szempontbol picit bizalmat épit benniink az,
hogy tudjuk, hogy ott van, amiigy nem érdekel,
de meglenne rd a lehetdségiink, hogy rdnézziink
és lecsekkoljuk.” (n6, 21, Sziget-csoport)

A lojalitas kialakulasdban azonban egyik csoport
tagjai sem érzékelték befolyasolé tényezének az
online marketingkommunikéaciét, sokkal inkabb
magat a fesztivalélményt hangstlyoztak. A feszti-
vallojalitas kialakuldséara akkor van lehetség, ha a
latogatas élménye pozitiv, melyben a baréti tarsa-
sag kifejezetten fontos, illetve, ha az adott kérnye-
zettel azonosulni tudnak a résztvevék.

A Sziget-csoport esetében a lojalitas kialakula-
sat tekintve az 4rérzékenység és a fellépok listaja
jatszik jelentds szerepet, azonban a csoport véle-
ménye szerint a Sziget altal alkalmazott kedvez-
mények is hozzéjarulhatnak a fesztival iranti hd-
ség kialakuldasdhoz. A SZIN-csoport esetében az

bél. A vegyes csoportnal szintén legf6képpen az
ar befolyasolja az ujraldtogatdst, és bar a Sziget
Fesztivalon kevésbé lennének hajlandéak tGjra részt
venni (a magas drak miatt), addig az arban kedve-
z6bb SZIN-re baratsagos hangulata miatt hajlan-
doak lennének visszatérni.

,Inkdbb SZIN-re mennék vissza, ha van jo
tdrsasdg. A Sziget-belépot én sokallom azért.”
(nd, 22, vegyes csoport)

Osszefoglalva, a fokuszcsoportos interjik soran a
résztvevok véleménye alapjan egy fesztival iran-

¢ ti lojalitas kialakuldsdban a barati tarsasag és a
- komplex, érzelmeket kivalt fesztivalélmény egy-
. arant fontos szerepet jatszik. Ugyanakkor sem a

Sziget, sem a SZIN résztvevéi nem tudtak olyan
Instagram-tartalmat felidézni és megnevezni,

¢ amely kozelebb hozta volna ket a fesztivalhoz.
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5. Kovetkeztetések
és javaslatok

megosztasat, melyek tobb élménydimenziét fed-
nek le, példaul az esztétikat, a szérakozast és az
eszképizmust. Ugyanakkor fontos kiemelni, hogy
bar az informaécis tartalmak, a kozosségi felelGs-
ségvallalast érintd6 bejegyzések és a szponzoralt

tartalmak altalaban alacsonyabb aktivitist mutat-
tak, ezek célja gyakorlatilag nem a lojalitas vagy

az djralatogatds novelése volt.

A Z generaciés interjualanyok legemlékeze-
tesebb élményei azokkal az élménydimenzidkkal
kapcsolédtak 6ssze, amelyeknél a legnagyobb ak-
tivitas volt mérhet$ a Sziget Fesztival és a SZIN
Instagram oldalan. Ezért a fesztivalszervezdék

szamara kiemelten fontos a fesztivalozok élmé- :
nyeinek feltérképezése. Az interjuk ramutattak :
arra, hogy az online kommunikaci6 segiti az em- |
léekek meg6rzését, és alapot biztosit a potencidlis !

fesztivéallatogatoknak a szolgaltatds varhaté mi-
néségérol, ami fontossa teszi a fesztivalok szama-
ra az online jelenlétet. Mivel a fesztivaloknal f6-
ként kézzel nem foghat6 szolgaltatasrél van szo,
az eredmények alapjan is beigazolodott, hogy

rendkiviil fontos az el6zetes, illetve folyamatos :
kommunikécié a potencialis kozonség felé a bi- :
zalom elnyerése érdekében (AMIN-PRIANSAH |

2019). Mig az online kommunikéci6é fontos az ér-
dekl6dés és a bizalom meg6rzésében, az elkotele-
z6dés és a lojalitas tovabbra is elsésorban a sze-
mélyes fesztivalélményhez kotédik. A kutatas
eredményei alapjan javasolt, hogy a fesztivalszer-

vez6k mélyebben vizsgéljadk az élménydimenzi- | k
6k és az online felhasznal6i aktivitds kapcsolatat, | KOVACS D. S. - BOROS K. (2023): A hazai zenei

hiszen ennek révén novelhetik a kozosségi mé- :

diaban megjelené fogyasztdi elkotelezddést, ami
hosszitavon a sikeres és fenntarthaté mtkodés
alapja lehet.
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