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I. BEVEZETES

Az élménygazdasagban a figyelem elmozdult a termék és szolgaltatasrol a fogyasztd
altal észlelt élményre, mint az értékteremtd elemre, melynek kutatdasa elengedhetetlen a
fesztivalszervez6k szamara (Manthiou et al, 2014; Mehmetoglu & Engen, 2011). A
fogyasztoknak ezeken az eseményeken nem csupan szdrakozasi lehetéségeket kinalnak, hanem
egyedi élményeket és emlékezetes pillanatokat is teremtenek. Sok esetben ezeket a nagy
horderejii  eseményeket, mint példdul a zenei fesztivalokat, ¢lményterméekként,
élményszempontbol dsszedllitott turisztikai kindlatként hatarozzék meg (Molina-Gémez et al.,
2021).

Az elmult években a fesztivalturizmus jelentds valtozadsokon esett at, a folyamatos
technologiai valtozasoknak és a social media felliletek térnyerésének kdszonhetéen. Nem csak
a fogyasztoi igények alakultak at, de a marketing eszk6zok is, amik magukkal vontak a
turizmusmarketing valtozasat is. Az egyik jelent6s valtozas, az okostelefonok és a k6z0sségi
média elterjedése, melyek sziilkségesse tettéek az offline atélt elmények online térbe valo
atvitelét (lvanyi, 2021). Manthiou és munkatarsai (2014) kutatasuk alapjan azt tanacsoljak a
fesztivalszervezOknek, hogy Pine és Gilmore (1999) altal meghatarozott négy élménydimenzio
alapjan tervezzék meg a fesztival témajat, mind a tevékenységek, mind a marketingstratégia
meghatarozasa soran.

A jelen kutatds célja, hogy megértsik és feltarjuk a zenei fesztivalok, online
kommunikacidjanak hatasat és jellemz6it, valamint az ezen események altal nyujtott éimények
és a fogyasztok kozotti kapcsolatot. Az elméleti alapokat figyelembe véve, melyek
hangsulyozzadk az élménygazdasadg fontossagat és az élmények ataddsanak jelentdségét, a
kutatas arra torekedett, hogy feltarja, hogyan lehet hatékonyan kommunikalni és megosztani az
ilyen tipust események élményeit az online térben, kifejezetten az Instagram platformon. A
kutatas két meghataroz6 magyar zenei fesztivalt, a Sziget Fesztivalt és a Szegedi Ifjusagi
Napokat (ezentul SZIN) allitja kozéppontba. A vizsgalat meghatarozé eleme a Z generacio
kapcsolatanak elemzése a fesztivalon megélt elményeik és az Instagramon torténd online
kommunikacio kozott. A zenei események latogatasa a Z generacio szamara a nyar jelentds
eseményévé valt az elmult években, igy a fesztivalok egyik legfontosabb célcsoportjava valtak
(Ivanyi, 2021). Ennek megfelelden, a kutatas az alabbi kérdésekre keresi a valaszt:

K1. Hogyan hatarozza meg a Sziget Fesztival és SZIN Instagram oldalan folytatott
kommunikaciéjanak tartalma a felhasznalok részvételét és reakcidit?



K2. Felfedezhets-e a Sziget Fesztival és SZIN online kommunikécidjdban Pine és
Gilmore (1999) négy élménydimenzidja, és ha igen, melyik dimenziok mutatnak legnagyobb
hatast a kéovetokre?

K3. A Sziget Fesztival és SZIN Instagram oldalén folytatott online kommunikécidja
soran felfedezett legjelentdsebb élménydimenziok megegyeznek-e a Z generécios fesztivalozok
legemlékezetesebb élményeivel?

K4. Van-e kapcsolat a Z generdcios fesztivalon résztvevék lojalitasa, valamint a Sziget
Fesztival és SZIN Instagram oldaléan folytatott kommunikacidja kdzott?

A kutatési kérdések megvalaszolasara két primer kutatast végeztem el, melynek els6

szakaszdban tartalomelemzést készitettem a vizsgalt két fesztival Instagram oldalan. Az
elemzés idOtartama a fesztival iddszaka volt, valamint a lezajlast megel6z0 €s azt koveto tizendt
napra terjedt ki. A cél az volt, hogy feltérképezzem a fesztivalok kommunikéciojat és
azonositsam az élménydimenzidkat. Majd a kutatisom masodik szakaszdban mini
fokuszcsoportos interjut készitettem, mely harom négy fOs csoportbol épiilt fel; a Sziget
Fesztivalon résztvevok, a SZIN-en résztvevok, illetve a mindkét fesztivalon résztvevok Z
generacios csoportjabol. Ennek készonhetden betekintést szerettem volna kapni a fesztivalozok
legemlékezetesebb  élményeibe, illetve a ket fesztival Instagramon folytatott
kommunikaciojanak hatasaba a lojalitasra.

A dolgozatban a téema elméleti hatterének attekintése lathato, ezt koveti a kivalasztott
kutatasok modszerének és a mintak jellemzOinek bemutatasa. Majd a primer Kkutatasok
eredményeinek ismertetése kovetkezik, a kutatasi kérdésekkel Osszhangban, kezdetben a
tartalomelemzés vizsgalataval, majd a mini fokuszcsoportos interjuk eredmeényeinek
ismertetésével. Végezetul a kutatdsi kérdések megvalaszolasa, az elméleti és gyakorlati

kovetkeztetések, valamint a limitaciok €s a jovobeni kutatasi irdnyok kovetkeznek.



II. ELMELETI HATTER

Dolgozatom kozéppontjaban az élménygazdasag és a kozosségi média elkotelez6dés
kapcsolatanak elemzése all. Az élménygazdasag az utdbbi évtizedekben kiemelt figyelmet
kapott, mivel az emberek fogyasztéasi preferencidi az élmények irdnyaba tolodtak el. A
kdzosségi media pedig egyre ndvekvo jelentéséggel bir a fogyasztok élményeinek
megosztasadban és az élményekkel vald kapcsolatépitésben. Ebben az &sszefiiggésben az
élménydimenziok és a kzdsségi média aktivitasanak kdlcsonhatésa kiemelt figyelmet érdemel;
a dolgozat célja ennek a kapcsolatnak a mélyebb megértése és elemzése.

I1.1. Szolgaltatasmarketing a fesztivalok vilagaban

A fesztivalok vildgdban a szolgaltatasmarketing kulonleges kihivasokat és
lehetdségeket rejt magaban. Az események latogatdi nem csupan szolgaltatasokat vasarolnak,
hanem egyedi élményeket és emlékezetes pillanatokat keresnek. Ebben a dinamikus
kornyezetben fontos megismerni a szolgaltatasmarketing kialakulasat és megérteni
sajatossagait. Ez a fejezet attekinti a szolgaltatdsmarketing kibdvitett marketingmixét és annak
alkalmazésat a fesztivalok vilagaban, mik6ézben kihangsulyozza az élmények és az

igyfélkapcsolatok kiemelt jelentdségét ebben az iparagban.

I1.1.1. Szolgaltatdsmarketing kialakulasa és sajatossagai

A szolgaltatasok egyik legfontosabb megkiilonboztetdé eleme a termékekt6l a mai
modern értelmezés alapjan, hogy egyszerre megfoghatatlanok, és nem okoznak valtozast a
tulajdonviszonyban (Kenesei & Cserdi, 2018). Ez jol megfigyelhet6 a fesztivaloknal is, hiszen
a fiatalok a belépd vasarldsdval nem kapnak tulajdonrészt magdbdl a fesztivalbol, annak
helyszinébdl, vagy annak eszkozeibdl, ezeknek csak ideiglenesen tudjak kihasznalni az
elonyeiket, az élményeik gazdagitasara és szorakoztatasuk teren.

A szolgaltatasok egyedi tulajdonsagainak nehézkes megragadhatosaga kdvetkeztében a
szolgaltatdsmarketing kialakulasa egy hosszu folyamatot vett igénybe, és végul akkora
népszeriiségnek orvendett, hogy szinte az 6sszes terméktipusra Kiterjesztették. Kezdetben a
marketing tevékenységek csak a termékre dsszpontositottak, és még a 7 P sem hozott teljes
mértékil atalakulast, hiszen arra helyezte a hangsulyt, hogy hogyan értékesitheté az adott
szolgéltatds, nem pedig magara a fogyasztéra (Zsigmond, 2019). Az attorést Lusch és Vargo

SDL (Service Dominant Logic) koncepcidja hozta, ugyanis ez mar a marketing kdzéppontjaba



a megfoghatatlan er6forrasokat, a koz0s értékteremtést és kapcsolatokat helyezte, melyek egy
fesztivalnal kiilon fontossaggal birnak (Veres, 2021).

A szolgaltatasoknal alapvetden teljesitményekrdl, folyamatokrol és cselekedetekrdl
beszélhetiink, melyek kiegésziinek a 7 P egyik elemével, a fizikai megjelenéssel. Mivel a
fogyasztok utélag nem birtokoljak mar a szolgaltatast, torzulhat vevéi értékitéletiik, és konnyen
fokozhatja  bizonytalansagukat, hogy legtobbszor elére kell fizetniik. Igy a
szolgéltatasnyujtoknak, mint fesztivaloknak, elképesztéen fontos a fogyasztok felé torténd
megfeleld kommunikdcid, a szdjreklam erdsitése, illetve egy erds imazs kialakitasa, a
megfoghatatlansagbodl eredé bizonytalansagok minimalizalasa érdekében (Kenesei & Cserdi,
2018).

Tovabbi jellemz6, hogy valamilyen formaban a szolgaltatasnyujtas és az igénybevétel
egy idében torténik, szétvalaszthatatlanok, igy a személyzet megfeleld viselkedése, a
szervezettség alapjaiban hatdrozza meg a fogyasztok véleményét. Ez mellett fesztivaloknal
példaul kuléndsen fontos szerepet tolt be a tobbi részvevd, mely a fogyasztok véleményét
pozitiv iranyba is tudja befolyasolni, ha példaul mindenki a fesztivalon dnfeledten boldog, de
akar negativ irdnyba is valtoztathatja, ha példaul nem megfeleld a biztonsagi felkésziiltség,
szervezettség, és par bajkeverd fiatalt nem tudnak idében megfékezni (Kenesei & Cserdi,
2018).

A valtozékonysag szintén egy egyedi jellemzdje a szolgaltatasoknak, hiszen
legtobbjiiket emberek végzik, akiktdl nem varhato el ugyanaz a teljesitmény. Egy fesztivalnal
ez kiilonos fontossaggal bir, hiszen a f6 attrakciok a vilagsztarok, akiknél fennall a lehet6ség,
hogy ¢épp fellépés elott rosszul lesznek, vagy rossz a hangulatuk, és a szinpadra lépve csak
leviszik a k6zonség hangulatat (Kenesei & Cserdi, 2018).

Valamint a szolgéltatasok eldallitdsuk utdn nem raktarozhatok, nem tartalékolhatok,
mely legf6képpen ezek id6hoz és helyhez kotottségébdl fakad. Tarolhatatlansagbol eredd
problémdk minimalizalasara lehetdséget nyljt a kereslet alakitdsa az arazassal, vonzobba téve
a szolgaltatast alacsonyabb keresletli id6szakokban is. Nem véletlen, hogy a fesztivalok is mar
honapokkal nyar eldtt elkezdik értékesiteni jegyeiket, bérleteiket, az esemény idépontjahoz
kozeledve fokozatosan novelve araikon (Kenesei & Cserdi, 2018).

Jol lathatd, hogy a fesztivalok magukban hordozzak a szolgaltatasok 6 jellemz6it, maga
utan vonva a szolgaltatasmarketing koncepciojanak fontossagat, hiszen a fogyasztok szamara
valé emlékezetes éimény nyljtasa az elmélet egyik kulcselemét képezi (Molina-Gomez et al.,
2021). Ezen sajatossagok megfelel6 kommunikacidjahoz érdemes megismerni a szolgaltatdsok

marketingmixét, és ezt a teriiletet is alaposan tanulmanyozni.
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11.1.2. A szolgaltatasok kibévitett marketingmixe

Napjainkban egy sikeres vallalkozds érdekében a tudatos marketing és
marketingkommunikaci6é 1étfontossagu, hiszen segit abban, hogy kitlinjon a termékek és
szolgaltatasok vilagméreti piacan. A marketingmix évtizedek oOta tekinthetd alapvetd
eszkdznek a vallalati eredményesség elérésében, és tobbek kozott ebbdl alakult ki a
szolgaltatdsmarketing elgondoléasa (Goi, 2009).

A marketingmix legelterjedtebb meghatarozasat, amire legtdbbszor 4P-ként (termék-,
ar-, értékesités- és reklampolitika) hivatkoznak McCarthy 1964-ben hozta kdztudatba, mint
eszkozt, amely atiilteti a marketingtervezést gyakorlatba, és az Osszes olyan tényezd
kombinacidjat tartalmazta, amely a marketing menedzser parancsara a célpiac kielégitésére
szolgél. (Goi, 2009) A marketingmix négy nagy csoportja segit a marketingtevékenységek
komplex rendszerének eligazodasaban, megtalalva a vélaszt arra, hogy melyik a legjobb
termék, mi a legkedvezObb ar érte, és azt hol és hogyan érdemes hirdetni (Gilstein, 2020).

Az egyik {0 oka a marketingmix elterjedésének, hogy latszolag egyszeriien kezelhetdvé
teszi a marketinget, elemeinek ardnyai vallalatonként és termékenkent valtoztathatok.
Megfelelé kombinacidja pedig jelentds versenyeldnyhdz juttathatja a vallalatokat. Azonban a
kereskedelmi kornyezet fejlodése €s a fogyasztdi és szervezeti attitidokben bekovetkezett
valtozasok az elmult évtizedekben gyakran késztették a marketing szakértoket uj elméleti
megkdzelitések felfedezésére és a marketingmix koncepcidjanak kiterjesztésére. Szamos kutato
feltart tobb ,,P”-t is, a hagyomanyosak mellett, és tovabbi kutatasuk megallithatatlannak tinnik
a folyamatosan fejl6do technologia megoldasoknak készonhetéen (Goi, 2009).

A 4P keretrendszerének modositasara a legnagyobb igény a szolgaltatdsok marketing
terliletér6l érkezett, mivel alapvet6en termék-orientdlt volt, a fogyaszto-orientaltsaggal
szemben, amire novekvo igény jelentkezett (Goi, 2009). Az elmult idszakban a fogyasztok
szerepe felértékelddott a marketingkommunikacié folyamataiban, igy a korabbi
termékkozpontu elméletek elavulttd valtak, és szamos kutatas indult ennek kibdvitésére
(Zsigmond, 2019).

Mivel a szolgaltatdsok egyre nagyobb teret hoditottak és rendelkeznek bizonyos
sajatossagokkal, megsziletett a 7 P, vagyis a 4 P tovabbfejlesztett valtozata. E modellben a mar
meglévo elemek, a termék, ar, hely és promoécio kibdviil a fizikai megjelenéssel, folyamatokkal
és emberekkel. A fizikai megjelenés egy meghatarozo eleme a szolgaltatasoknak, hiszen ez az
els6, ami alapot biztosit a vasarloknak a nytjtandd szolgéltatds mindségérdl alkotott képhez.

Ez kiilondsen akkor fontos, mikor egy iigyfél el6zleg még nem vasarolt a szervezettdl és



sziiksége van némi megerdsitésre, ilyen lehet akar az adott szolgéltatas weboldala, social media
platformjai is. A megfeleld folyamatok kialakitdsa is elengedhetetlen a vallalatokon beliil
ahhoz, hogy zokkenémentes TUgyfélutat tudjanak biztositani vasarldiknak. Ehhez
elengedhetetlen megérteni ennek az Utnak a lépéseit, az online megkereséstél egészen a
vasarlasig. Ezek megfontolasa segitséget nydjt a pozitiv fogyasztdi élmény kialakitasaban.
Végezetiil pedig a vallalat emberei az egyik legfontosabb tényezd, hiszen élen jarnak az
ugyfelekkel val6 kapcsolattartasban; személyesen vagy az online térben fogadjak az tgyfelek
felkereséseit, feldolgozzék rendeléseiket és kezelik panaszaikat. A vasarloi Gt minden
szakaszan kapcsolatban vannak a fogyasztokkal, és mivel szolgaltatasoknal jellemzden nincs
fizikai végtermék, igy sokszor a szervezetek ,arcava” valnak az tigyfelek szamara. Az
alkalmazottak megfeleld képzésével és motivaciojaval akar a szervezet fo megkiilonboztetd
elemévé valhatnak, eés kiemelkedhet altala a zsufolt szolgaltatasok piacan az adott szolgaltatas.
Ezen szempontok megfeleld alkalmazasaval és Osszehangoldsaval pozicionalva tudjak a
vallalatok elhelyezni magukat a fogyasztok tudataban, a vevoi igényeket kozéppontba helyezve
pedig kitlinni a versenytarsakkal szemben (Barrington, 2020).

A fesztivaloknal, mint kulturdlis és szorakoztatd rendezvenyeknél, a fesztivalra
latogatok és élményeik kdzponti szerepet kapnak, igy elengedhetetlen a szolgaltatdsmarketing
sajatossagaira figyelmet forditani, és pozitiv képet kialakitani a Z generacioban, a 7 P minden
elemére hangsulyt fektetve. Sok esetben ezeket a nagy hordereji eseményeket
élménytermékkent, élmenyszempontbdl 6sszeallitott turisztikai kindlatként hatarozzak meg,
mely mar a turizmus szektora, igy érdemes e teriletet is megvizsgalni (Molina-Gomez et al.,
2021).

11.2. Fesztivalturizmus

Az eloz6 fejezetek segitségével megismertiik a szolgdltatdsmarketing sajatossagait,
melyekre nagy hangstlyt kell fektetni, és megfelelden kommunikélni a fogyasztok felé annak
érdekében, hogy az adott szolgaltatas igénybevétele, jelen esetben a fesztivalokon valo
részvetel vonzo legyen a fogyasztok szamara, elérve akar nemzetkozi célcsoportokat is.
Napjainkra a fesztivalok a turizmus alappilléreinek szamitanak. Tobbek kozott azért, mert
elengedhetetlen élménytermékek a turizmus népszeriisitésére, és marketingeszkdz az adott
desztinacio szdmara, egyre fontosabb szerepet betdltve a turisztikai tevékenységekben (Molina-
Gbmez et al., 2021).



Maga a fesztivalturizmus a kulturalis turizmus egy fajtaja, és gyakran az €16 kultura
megismertetése a célja, melynek kdszonhetden az elmult iddszakban jelentds érdeklddés
mutatkozott iranta. A kereslet olyannyira megndvekedett a terllet irant, hogy ma mar énallo
turisztikai termékként is tekintenek réa. Ezt segitette ¢l6 tovabba a fesztivalok komplex kinalati
jellege, illetve markazhatosadga, valamint a széleskorli szoérakozéasi és ¢élményszerzési
lehetésége, mely megkiilonboztetd jegye a tobbi rendezvényhez képest (Jaszberényi & Zatori,
2017).

Megjegyezném azonban, hogy a fesztivaloknak még nem szlletett egy nemzetkozileg
elfogadott meghatarozasa, mivel kiilonboz6é orszdgokban és régidkban eltérd eseményeket
tekintenek annak (Jaszberényi et al., 2022). Ez nem meglepd, hiszen nem csak a turizmushoz,
utazashoz, szabadidds elfoglaltsaghoz és a vendéglatas ipardgahoz jarulhatnak hozza, hanem
fontos eszkdzkent szolgalnak a kozosségi, gazdasagi es kornyezetvédelmi célok terlletén is
(Pirnar et al., 2019).

11.2.1. A fesztivalok, mint turisztikai attrakciok

A fesztivalok és a turizmus t6bb ponton 6sszefonodnak és kdlcsondsen kapcsolodnak
egymashoz. Kovetkezteben a kulturalis fesztivalokat egyre inkdbb a nemzeti és nemzetkozi
turizmus népszertisitésére is alkalmazzak, ugyanis képesek az adott orszag hirnevét erdsiteni,
vonzobba tenni, mint turisztikai ceélpontot, mely akéar fel is lenditheti a nemzetgazdasagi
ndvekedest (Kim et al., 2017). S6t, gazdasagi szereplk a turizmusra gyakorolt hatasuk révén
valik a leginkabb nyilvanvalova. Ennek érdekében érdemes megvizsgalni, hogy kik érkeznek
az adott helyszinre direkt fesztivallatogatasi célbol, hiszen, ha ez az elsédleges motivacio, az
felértékeli az adott fesztival gazdasagi szerepét, mivel az odalatogatok egyeb szolgaltatasokat
és termékeket is igénybe fognak venni (Jaszberényi & Zatori, 2017). Azonban a latogatok
egyedi motivacioi mogott meghtizodd indokokat nehéz megfeleléen behatarolni, igy foként
akkor tekintheté Onalld 6sztonzének, ha vendégéjszakakat generdl, illetve regionalis, de
nemzeti szinten is rendelkezik vonzer6vel a fiatalok szamara (Jaszberényi et al., 2022).

A mai modern, kulturalis fesztivalok célja tehat, hogy rekldmozzak az adott orszagot a
turistak szdmara, megismertessék az adott orszag kultarajat és értékeit. Nem véletlen, hogy a
Sziget Fesztivalon is szamos napkozbeni kulturdlis programokon vehetnek részt az
odalatogatok. Végso soron egy fesztival akar képes lehet az orszag imazsanak pozitiv iranyba

torténé mozduldsat is el6idézni (Kim et al., 2017).



A fesztivalok és a turizmus kapcsolata az emberi éimények és a kulturalis felfedezések
vildgaban gyokeredzik. Ahogy az elméleti hattér is alatamasztja, novekvd kereslet mutatkozik
irantuk, hiszen egyediilalld élményeket és széleskorli szorakozasi lehetéségeket kinalnak.
Annak érdekében, hogy ezek az események még hatékonyabban szolgéljak a turizmus és
kultara teriletét, tdmogatva a marketingkommunikaciot, fontos megérteni és megvizsgalni
élménytermék mivoltukbol a turisztikai élménynek, majd a fesztivalélménynek a fogalmat és

elemeit.

11.2.2. Turisztikai élmény

Az élmények értelmezése a turizmusban kilénleges figyelmet kap, hiszen ezek alkotjak
az ipardg szolgaltatasainak/termékeinek alapjat. A turisztikai élmenyek tartalmat feltaro
kutatasok szdmos megkozelitésbol vizsgaljak a témat, beleértve az antropologiai, szociologiai
és pszichologiai szempontokat is. Altalanossagban elmondhaté, hogy a turisztikai élmények
fontos eszkozt jelentenek egy adott turisztikai tevékenység vagy esemeény értelmének
megértésében (Kulcsar, 2015). Az élmények viselkedésbol, észlelésbdl, kogniciobol és
érzelmekbol allnak, amelyek vagy kifejezettek, vagy sejtettek. A turisztikai élmények a
latogatas, tanulas és szdrakozas folyamatain keresztill jonnek létre egy otthontol tavoli
kornyezetben. Minden ember beliilrél generalja sajat élményét hattere, értékei, hozzaallasa €s
hitrendszere alapjan (Jurowski, 2009).

Az elménygazdasagot atfogd fogalomkeént hasznaljak, amely magaba foglalja iparagak
sokasagat (pl. turizmus), amelyek célja az éiményteremtés (Mehmetoglu & Engen, 2011). Pine
¢s Gilmore (1999) az ¢lménygazdasagot egy olyan gazdasagi fejlodés végso fazisanak tekinti,
amely az alapanyagok, aruk és szolgaltatasgazdasag szakaszain keresztiil fejlédott ki. Ugy
vélték, hogy a tapasztalat nem csupan egy szolgaltatas nydjtasa; hanem létrehozasa egy
emlékezetes és egyedi élménynek. Ez az elképzelés nagy figyelmet kapott a szolgaltatasi
szektorban, beleértve a turizmust is.

Az élménygazdasagban a figyelem elmozdult a termék és szolgaltatasrol a fogyasztd
altal észlelt élményre, mint az értékteremtd elemre. Kiilonb6zé megkozelitések vannak arrol,
hogy mi hoz létre éiményt (Mehmetoglu & Engen, 2011). Pine és Gilmore (1999) szerint az
élmények olyan események, melyek személyes modon kotik le az egyént. Szamos kutatd
hasznalta az altaluk meghatarozott élmenykoncepcidt kiindulopontként a turisztikai élmény

Osszetevoinek feltarasa céljabol (Kulcsar, 2015; Pine & Gilmore, 1999).



Az emlékezetes turisztikai élmény elérése létfontossdguva valt; a szolgaltatas minésége
¢s az elégedettség mar nem elegendd a turistdk vonzasihoz. Ez a megkozelités lehet a
legmegfelelobb mddja annak, hogy a fogyasztot arra 6sztondzziik, hogy ujra visszatérjen
(Kulcsér, 2015). Kim és munkatarsai (2012) voltak az elsé tudosok, akik kifejlesztettek egy
skalat, amely képes volt mérni az emlékezetes turisztikai élmenyeket (MTE) kvantitativ mddon.
A skala hét dimenziobol all: hedonizmus, feliidiilés, helyi kultura, jelent0ség, tudas, részvétel
és Ujdonség. A legtobb friss tanulmény vagy Kim és munkatérsai (2012) altal kifejlesztett MTE-
skalat tesztelte mas kontextusokban, vagy Uj MTE elemeket fejlesztettek ki. A turisztikai
élmények valtoznak a helyszint6l, a turisztikai tevékenységtdl, a turistdk korabbi
tapasztalataitol és kulturalis hattérétél fliggden, és az MTE-skala Gsszetevéi is valtozhatnak. Ez
jol tiikrozi az emlékezetes turisztikai €lmény szubjektiv jellegét, mly jovObeni kutatdsokat
igényel, annak érdekében, hogy az MTE fogalma szilard elméleti struktdrava valjon (Hosseini
et al., 2023).

Az élmény megragadhatdsaga nehéz, hiszen tobb tényezd is befolyasolhatja, ezért
érdemes az egyes turisztikai termékek esetében eltéréen vizsgalni. Azonosithatdéak azonban az
eddigi kutatasok alapjan olyan tényezOk, amelyek a turisztikai élmeny létrehozdsahoz és
emlékezetessé varazslasahoz altalanossagban hozzajarulnak, melyeket az 1-es abra mutat
(Kulcsar, 2015). A kovetkez6 fejezetben a fesztivalélményrél, és az azt befolyasolo tényezokrol
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11.2.3. Fesztivalelmeny

A fesztivalokat gyakran egyszerre tekintik szabadidés élményeknek, kozosségi
unnepeknek és desztindcios marketing eszkdznek. A latogatok élményének megértése
kulcsfontossagu annak tudasédhoz, hogy hogyan lehet a fesztivalokat piacra dobni egy egyre
zsufoltabb kornyezetben (Van Winkle & Bueddefeld, 2016).

A résztvevok szemszOgébdl a tapasztalatuk a {6 elonye vagy értéke, amit kaphatnak egy
fesztivaltol. Ezek a rendezvények élményalapd termékek, ahogy barmely més turisztikai termék
és szolgaltatas. A fesztivalon résztvevok élményének felkutatdsa elengedhetetlen a
fesztivalszervezOk szdmdra, mert a résztvevOk élménye elorejelzéje a jovObeni
viselkedésiiknek. A résztvevok szamdara nyujtott kielégité élmény a fesztivalok hosszutava
sikerének kulcsa (Manthiou et al., 2014).

Pine és Gilmore (1999) az ¢lménygazdasagot a szolgaltatasgazdasag fejlodésén
keresztul mutatték be, és az élményt négy dimenzio segitsegével irtak le: tanulés, szérakozas,
esztétika és eszképizmus. Ahhoz, hogy megértsik a fesztivalélményt, érdemes jobban
megismerni ezt a négy dimenziét Manthiou és szerzétarsai (2014), valamint Sisson és Alcorn
(2022) feldolgozasa alapjan:

A tanulési elmény szerzésére névekvd fogyasztoi igény észlelhetd. Pine és Gilmore
(1998) azt javasolja, hogy a fesztivalra latogatok akkor torekednek oktatasi tapasztalatok
szerzésere, mikor ugy Vvélik, hogy tudasukat javithatjak a fesztivalon vald részvétellel, ami lehet
aktiv intellektualis 6nképzés vagy fizikai fejlodés. A latogatok onképzés iranti vagyat Prentice
(2014) a fesztivalok latogatasanak kulcsfontossagii motivald tényezdjeként azonositotta. Az
oktatdé workshopok, a tarsadalmi igazsagossagrol szold tajékoztatd beszélgetések és a
testmozgas nevelés hozzaadasa lehetdséget teremt a résztvevoknek arra, hogy tobbet kapjanak
a zenehallgatastdl (Laing & Mair, 2015). Az Envision Festival példaul teljeskori fesztivalt
nyujt, amely hét alappillért dlel fel (fenntarthatosag, zene, spiritualitds, mozgas, egeszség,
miivészet, oktatds), harom teljes napon keresztiil orankénti oktatd workshopokkal jogérol,
meditaciorol, zenehallgatasrdl és fizikai mozgasrol.

A szorakozas élménye lehetdvé teszi a fesztivalozok szamara a tevékenységek,
eléaddsok passziv figyelését, példaul zenei koncertekét. A szorakozas fontossaga a
fesztivaliparban jol dokumentalt. Pine és Gilmore (1999) élménygazdasagi elmélete alapjan a
szorakozas dimenziGja a passziv és aktiv részvétele a fesztivallatogatoknak. A részvétel
magaban foglalja, hogy a résztvevok kdzvetve nézik vagy hallgatjdk az eldadast/ eseményt,

ahelyett, hogy kozvetlenll részt vennének a tevékenységben. Azonban amikor a fesztival
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rendkiviil szorakoztatova valik, a résztvevok aktiv részvétele né. Megfigyelések alapjan az
Envision Fesztivalon az aktiv részvétel eneklésben, festészetben és aktiv mozgas formajaban
jelentkezett tancolas, joga és mas spiritualis gyakorlatok soran.

Az eszképizmus élmeénye; az emberek gyakran részt vesznek kiilonbozé élményalapt
helyzetekben (példaul vidamparkokban, tematikus éttermekben), mint a mindennapi
rutinjukbdl valé menekiilés és életiik felélénkitése (Pine & Gilmore, 1999). Tobb korébbi
tanulmany is megerdsitette az elmenekiilés fontossagat a fesztivalozok élményében. A
menekilési élmény a fesztivalon az, amikor a résztvevé pszichologiailag profital az aktiv
részvételbol, és teljesen elmeriil a fesztival kornyezetében (Park et al., 2010).

Az esztétikai €lmény a fizikai kdrnyezet vagy az é&ltalanos hangulat, atmoszféra
értékelését jelenti (Pine & Gilmore, 1999). Lee és szerzétarsai (2008) tanulmanya kimutatta a
fesztivalkornyezet fontos hatisat a résztvevok érzelmeire, elégedettségére és hiiségére;
beleertve a kényelmet, a szemelyzetet, az informaciokat, a programokat, a létesitményeket, az
ajandéktargyakat és élelmiszereket. A fesztivalkrnyezet magas esztétikuméaval a résztvevok
val6szinlibb, hogy visszatérnek €s pozitiv szobeszédet generdlnak, tovabb népszeriisitve a
fesztivalt (Brennan & Koo, 2019). Az Envision Festival példaul teljes mértékben megtestesiti
kornyezetet kulonleges szinpadi és diszitesi elemeket alkalmazva, fenntarthato eréforrasok
felhasznalasaval, kozvetleniil az esderdébdl, beleértve a bambusz szinpadokat és a palmafak

A zenei fesztivalokat latogatd résztvevOk motivaciol kozé kiilonbozo tényezdk
tartoznak: a zene értékelése, szocialis kapcsolatteremtés, gazdagodas és az atfogd tapasztalat.
A zenei fesztivalok tobbet kinalnak, mint pusztan zenei eldadasok; a résztvevok egy élménnyel
talalkoznak, amely az esemény és azok soran bekdvetkezett torténések alapjan alakul ki. A
résztvevok taldlkoznak tovabbi eldadasokkal, tevékenységekkel és workshopokkal a fesztival
témajahoz kapcsoldédoan

Mivel a résztvevok altal kielégitonek megélt élménylik meghatdrozza a lojalis
attitiidjiiket és viselkedésiiket, mint példaul a pozitiv szobeszédet és a visszatérést a fesztivalra
(Manthiou et al., 2014), fontos volt a turisztikai élmény és fesztivalélmény aspektusainak

megismerése, mieldtt ratérnénk a fesztivallojalitasra, melyrdl a kdvetkezd fejezetben lesz szo.

11.2.4. Fesztivallojalitas
A lojalitas mélyen gyokerezd elkotelezddést jelent a termék/ szolgaltatds ujboli

vasarlasara vagy ujboli igénybevételére a jovoben, ismétlddéen ugyanazt a markat vagy
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markacsoportot részesitve eldnyben (Oliver, 1999). Ezért a résztvevdi élmény ismerete segit a
fesztivalszervezOknek ¢és hirdetdknek sikeres stratégidkat, eseményeket ¢és marketing
stratégidkat alkalmazni (Sisson & Alcorn, 2022). A fesztivallojalitds tehat emberek altal
mutatott elkotelez6dés ugyanazon a fesztivalon torténd tobbszori részvételre. Ez pedig, egy
vagyott szituacio a fesztivalszervezok részér6l, ugyanis a lojalitds hozzajarul, mint a fesztival
¢s a helyi kdzosségekhez azaltal, hogy helyi és nemzetkdzi latogatdkat vonz, jelentds gazdasagi
nyereségeket ¢és elonyoket generalva (C.-J. Li & Lin, 2016).

Azok, akik pozitiv érzelmi és kognitiv élményeket éltek at, pozitiv véleményeket
alakitanak ki a fesztivallal kapcsolatban, ami noveli az esélyiiket a jovobeni részvételre.
Emellett az esemény ajanlasa masoknak, az esemény preferadlasa valtozé kortilmények kozott,
valamint az esemény iranti lelkesedés a részvételre az emelked6 arak ellenére, mind azt mutatja,
hogy az élmény fontos valtozo a fesztivalhoz valo lojalitasban (Dalgi¢ & Birdir, 2020).

A résztvevOk nem a fizikai elrendezés vagy a dizajn miatt vesznek reszt; hanem
szeretnének elmertlni az egyedi légkdrben és tarsadalmi interakciokban, melyet a
fesztivalszervezOk hoztak l1étre. Ezért pusztan egy élmény kinalata nem elegendd; a
szervezOknek be is kell 6ket vonniuk abba az élménybe. Egyarant fontos a szorakoztatd és
vonz6 légkor megteremtése, mint a szocializaciéra és 1) €lményekre vald Ilehetdségek
megteremtése, zenei és egyeb tevékenységek altal (Sisson & Alcorn, 2022).

Korabbi tanulményok kimutattak, hogy a fogyasztok eldzetes élményének emléke
fontos motivacidja a visszatéresnek és a pozitiv szobeszédnek. Tovabba az éimények, amelyek
jol strukturaltak a fogyasztok emlékezetében, az alapjat képezik az Gj preferencidiknak és
elvarasaiknak. Pine és Gilmore (1999) szerint a legjobb modja annak, hogy egy iizlet kielégitd
élményt nyujtson, ha erdsiti a fogyaszté emlékezetét az eseményrdl, amin részt vett (Manthiou
et al., 2014).

Manthiou és munkatarsai (2014) kutatdsuk alapjan azt tanacsoljak a
fesztivalszervezOknek, hogy Pine és Gilmore (1999) négy élménydimenzidjara alapozva
tervezzék meg a fesztival témajat;

Elsoként a fesztivalok oktatasi forrasként szolgalhatnak a résztvevok szamara, igy
érdemes az Onfejlédést, mint eldnyds kovetkezménye az edukacids programoknak, cimezni a
promocios anyagokban; készségfejlesztés, tudasgyarapodas, szakértoktdl tanulas és egy uj vilag
felfedezés. Ez tdbb témara is alkalmazhat6. Példaul a borfesztival segit a latogatdknak a bor
értékelésének fejlesztésében, tudatossagot teremt, és fejleszti a tudast a boripart illetéen. A
kulturalis felfedezés lehet az oktatasi élmény masik formaja, mely a Sziget és Szegedi Ifjusagi

Napokon is jelen van.
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Az esztétikai élmények szintén sok fesztival alapveté elemei. A kényelmi szolgaltatasok
¢s létesitmények vonzo tervezése, a vonzd kdrnyezet és atmoszféra, a latogatok varosnézd
tevékenységei kellene, hogy legyenek a fo marketing és befektetési prioritasok.

A szlrakoztatas szempontjabdl az innovativ szérakoztatd tevékenységek bevonasa
fontos, annak érdekében, hogy teljesen lekdssék a latogatokat, és kovetkezésképpen ndveljék
hiiségiiket és elkotelezettségiiket. A szorakoztatd élményt a fesztivalokon €10 zenei eldadésok,
tanchbemutatok, kiallitdsok, szinhaz, képzémiivészet stb. révén lehet biztositani.

Az eszképizmus élménye azt mutatja, hogy egy fesztival lehetGséget ad a résztvevéknek
arra, hogy kiszakadjanak a mindennapi életiikbol, megszabaduljanak az unalomtol, és €lvezzék
a "par nap kikapcsolodast". A fesztivalszervezéknek azt javasoljak, hogy szorakoztatd témaju
¢s linnepi atmoszférat hozzanak Ilétre, mely lehetdséget ad a résztvevOknek egy ideig
megvaltoztatni az ¢életilk tempojat. Erre lehetdséget nyljt felvonuldsok szervezése, melyek
szociologiai szempontbdl olyan képeket és szimbdlumokat nydjtanak, amelyek tikrozik a
kozosségi értekeket, példaul tisztasdgot, sz€pséget, humort és politikat. A vizudlis miivészetek
is lehetnek a kikapcsolodas témdja a fesztivalokon. A festészet, szobraszat, kézmiivesség,
épitészet és mas médiumok, mint példaul a szamitdogépes jatékok és az internet, népszeriiek a
vizualis miivészeti kifejezésben.

A negy élménydimenzidé nemcsak arra szolgalhat, hogy iranyitsa a fesztival
tevékenységeinek tervezését, hanem be is épithet6k a marketingstratégidkba. Peldaul az Ice
Music Festival hangsulyozza az esztéetikat, a zenét és a természetet a promocios Uzeneteiben.
Ezért a négy élménydimenziot alkalmazhatjuk a promocids brosarak készitésében, példaul
reklamkampanyokban, turisztikai brosdrakban, weboldalakon sth. A fesztival élménye atadhat6
leird kifejezésekkel (pl. ,.€ld az életet”, ,lehetéség a pihenésre”, ,,szérakozas €s izgalom”,
HLtempovaltas”, ,,0j dolgok tanuldsa”, ,,j0 moka”), fényképekkel és videokkal. A négy
élményattribatumot be is lehet épiteni a fesztival imazsaba vagy pozicionalasaba. Példaul a
kdzonség szamara sok egyetemi létesitmény és tanszék bemutatasa oktatasi elménynek szamit
(Manthiou et al.,, 2014). Fontos olyan modszereket talalni, amelyekkel kapcsolatban
maradhatunk a fesztivalozokkal a fesztival utan annak érdekében, hogy megtartsuk Oket a
kovetkezore, amely valoszintileg legalabb egy évvel kés6bb lesz (Choo et al., 2022).

Elmondhat6 azonban, hogy az elmult években a fesztivalturizmus is jelentds
valtozasokon esett at, a folyamatos technologiai valtozasoknak és a social media felliletek
térnyerésének koszonhetéen. Nem csak a fogyasztoi igények alakultak at, de a marketing
eszk6zOk is, amik magukkal vontdk a turizmusmarketing valtozasat is. Az egyik jelentds

valtozés, az elobb emlitett okostelefonok és kdzosségi média elterjedése, melyek sziikségessé
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tették az offline atélt élmények online térbe vald atvitelét, melyr6l a Digitalizacio a

fesztivaliparban cimii fejezetben lesz bévebben szo6 (Ivanyi, 2021).

11.2.5.  Online elkotelezédés és a lojalitas kapcsolata

A kovetkezd részben részletesebben megvizsgaljuk az online elkdtelez6dés megjelenési
formajat az Instagramon, illetve annak kapcsolatat a fogyasztoi lojalitassal.

Williams és Cothrell (2000) szerint a kdzdsségi média marketing egy smart Uzleti
marketingstratégia, amely része az online hal6zatnak. A kdzdsségi média egy olyan vallalattél
fogyasztéhoz (B2C) tipusi kommunikéacio, melynek értékét gyorsan realizaltdk a
marketingesek, mint markaépitési lehetdséget. A kozOsségi média marketing segiti a
vallalatokat a fogyasztokkal torténd kommunikacidban, és ezzel hozzédjarul a marka hiiségének
épitésehez a hagyomanyos modszerek mellett (Puspaningrum, 2020).

A cégek novelhetik elérésiiket és javithatjak iigyfeleik elkotelezodését a kozosségi
médian keresztul, ha figyelmet forditanak a konkrét tevékenységek eredmeényeire, példaul a
felhasznaloi kommentek, kdvetok vagy kedvelések monitorozasa révén (Lim et al., 2020).

Dolan és munkatarsai (2016) altal javasolt kozossegi média elkotelezOdési
konstrukci6ja meghatarozta a pozitiv és negativ értékelésti elkotelez6dési viselkedésmintakat
iS. Az els6 szintje a pozitiv konstrukcidnak passziv (azaz fogyaszt0), vagyis a legkevésbeé aktiv,
ahol a vasarlok aktiv hozzajarulas nélkul fogyasztjadk a tartalmat (peldaul, fényképek
megtekintése vagy a tartalom tovabbi olvasasahoz vald kattintast). A masodik szint mérsékelten
aktiv (azaz hozzaaruld), ahol a vasarlok hozzajarulnak a meglévo tartalomhoz, de eréfeszitéseik
minimalisak (példaul, lajkolas, markahoz kapcsolddd posztok megosztasa). Az utolsd szint
nagyon aktiv (azaz létrehoz0). Ebben a fazisban a vasarlok aktiv hozzajarulasokat
kezdeményeznek a markahoz kapcsolodd posztokkal kapcsolatban (példaul kommentelés,
markahoz kapcsolodo videdk feltoltése). Tobb kutatas is hasznélta Dolan és munkatarsai
konstrukcidjat (2016) az Instagramon torténé kozosségi média elkdtelez6dés mérésére, amely
magaban foglalja a hozzajarulo (azaz lajkolas) és a létrehoz6 (azaz kommentelés)
elktelezodést. Allitva, hogy a lajkok és kommentek értékesek és érvényesek az Instagramon
torténd kozosségi média elkotelezédés kimeneti paramétereiként (Shahbaznezhad et al., 2021;
Wahid & Gunarto, 2022).

A j6 engagement rate értéket 1% és 5% kdzott hatarozzak meg, és minél nagyobb egy

fiok kovetdtabora, annal nehezebb ezt az értéket elérni (Rautio, 2022).
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A 2-es &bran lathatd, hogy hogyan szdmithatd, az Instagram elkotelezédés, melyet
minden posztra egyenként érdemes alkalmazni:

Instagram elkotelezddés = Kommentek szama + kedvelések *100
Kovetdk szama

2. dabra: Instagram Engagement Rate

Forras: Metricool (2024) alapjan sajat szerkesztés

Samarah és munkatarsai (2022) kutatasukban a fogyasztoi marka elkotelezodést
vizsgéltak a kozossegi media fellleteken keresztll, a markaaktivitas hatasa altal a brand
bizalomra és lojalitasra. A brand lojalitast altalaban viselkedési vagy attitudinalis lojalitaskeént
fogalmazzak meg (Chaudhuri & Holbrook, 2001), és elézetes kutatasok alapjan 6k is a
viselkedési aspektusra Oszpontositottak. A viselkedésbeli markahtiség, ahogy Zeithaml és
munkatarsai (1996) operacionalizaltdk, méri a vasarlok szandékat, hogy pozitiv dolgokat
mondjon egy marka kapcsan, altalanossagban ajanlja-e a markat, és baratainak is, illetve
megvasarolja-e ezt a markat a kozeljovOben. Harrigan és munkatarsai (2017) arra a
kovetkeztetésre jutottak, hogy a fogyasztoi elkotelezettség noveli a viselkedésbeli hiiség iranti
szandékot egy turizmussal kapcsolatos kozdsségi média marka esetében. Samarah és
munkatarsai (2022) szerint a k6z6sségi médiaban megjelend fogyasztdi marka elkotelezédés
szorosan kapcsolodik a markabizalomhoz és a markahiiség viselkedési aspektusdhoz. Tovabba
megfigyelhetd volt, hogy a markabizalom pozitiv 6sszefliggést mutat a markahiiséggel.

Az Instagram posztok kedvelései és hozzaszOlasai inkdbb a lojalitds viselkedési
aspektusahoz kapcsolhatoak, hiszen arra utalnak, hogy pozitiv visszajelzéseket adnak (de
lehetnek negativak is), konkrét cselekedetek formajaban. Mikor egy bejegyzés népszerii, az
tarsadalmi bizonyiték arra, hogy az adott termék/szolgaltatas mindségében is értékes (De Vries,
2019).

11.3.  Digitalizaci6 a fesztivaliparban

A digitalizacio alapjaiban véltoztatta meg az emberek életét, és jelentds hatast gyakorol
megjelenése Ota a marketing tevékenységekre, és marketingkommunikacios eszkdzokre
egyarant. A vilag attért a digitalis kdrnyezetbe, sziikségszeriivé téve a vallalkozasok szamara,
hogy rendelkezzenek weboldallal, és a webes fellileteken keresztill is kapcsolatba Iépjenek a
potenciélis vasarlokkal. Ativelve a nemzeti és foldrajzi hatarokat, a digitalizacio széleskorii
hozzaférést biztosit a potencialis érdeklod6knek, csokkentve koltségeiket a tradiciondlis

marketinghez képest (Bapat, 2018).
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A digitéalis marketing eszkdzok kibdvitették a marketingkommunikacio eszkoztarat,
lehetévé téve a szervezetek szamara, hogy javitsdk hagyomanyos marketing gyakorlataikat és
még kdzelebb keriljenek a fogyasztékhoz (Dykha et al., 2021).

A digitalis innovacioé a turisztikai eseményeknél, mint a nagyszabasu fesztivaloknal
segitségként szolgadl az események jobb tervezhetéségében, promocidban és a marketing
teruletén, hatésa pedig egyre inkébb érezhet6 ebben az iparban. Vilagszerte alkalmazzak, hiszen
az elobb emlitett koltséghatékonysdg mellett noveli a mikodési teljesitményt, és ami a
legfontosabb, javitja a szolgaltatas mindségét és élményét. A digitalizacio atformalta a
turisztikai eseményeket, hiszen megvaltoztatta a turistdk, latogatdk interakcidit, és
véleményiiket a rendezvényekrél (Hassan, 2022).

Ebben a fejezetben részletesebben kitériink az innovacionak kdszonhetden kialakult
online térben valé marketingkommunikacios eszkdztarra, megismerve a kozéssegi médiaban

rejlé lehetdségeket a fesztivalok népszeriisitésére.

11.3.1. A marketingkommunikacié szerepe a fesztivalturizmusban

Az elmult években a fesztivalturizmus is jelentds valtozason esett at, a folyamatos
technologiai fejlodésnek és a social media feliiletek térnyerésének kdszonhetéen. Nem csak a
fogyasztoi igények alakultak at, de a marketing eszkdzok is, amik magukkal vontak a
turizmusmarketing valtozasat is. Az egyik jelentOs valtozas, az elobb emlitett okostelefonok €s
kozosségi média elterjedése, melyek sziiksegessé tettek az offline atélt élmények online térbe
valo atvitelét (Ivanyi, 2020).

Maga a marketingkommunikacio a negyedik eleme a marketingmixnek, vagyis a
promdcio, melynek a célpiac kiszolgalasa all a kbzéppontjaban. Megfelel6 kommunikacio
folytatasa segithet épiteni a cégimazst és a kedvezo kozszemlélet kialakitasat (Todorova, 2015).
Alapvetden a marketingkommunikéci6 magédba foglalja a marketingmix elemein keresztiil
torténd kommunikaciot, eszkdzt kindl arra, hogy a kiilonbozd vallalkozasok, markak kifejezzék
magukat a célcsoportjuk felé (Lérincz, 2017).

A fesztivalturizmus, szolgaltatas-orientalt agazatabol kiindulva, kiemelt szerepet
tulajdonit a fogyasztokkal torténd kommunikacionak ¢és a potencialis latogatok
meggydzésének, igy dolgozatom kdzponti elemét képezi hatdsanak vizsgéalata. Ahogy mar az
el6z0 fejezetekben szo volt rola, a nyujtott szolgaltatas tobbnyire nehezen megragadhatd, ezert
a szolgaltatok fesztivalra utazas eldtt gyakorlatilag csak igéreteket tehetnek a turistdknak,

latogatoknak arra vonatkozdan, hogy mire szamithatnak vasarlasukért cserébe. Ezeknek az
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igéreteknek a megfogalmazasaban és a vevokhoz torténd kozvetitésében nyljtanak segitséget
a marketingkommunikacio elemei (Lérincz, 2017).

Alapvetden az Osszes vallalkozds miikodésében nagyon fontos szerepe van a
marketingkommunikacionak, hiszen téjékoztatdsnyujtdo, meggy6z6 ¢s a fogyasztokat
kOzvetetten vagy kozvetleniil emlékeztetd szerepet tolt be a termékrdl vagy szolgaltatasrol.
Képes formalni a markaértékét pozitiv vagy akar negativ iranyba, és eszkgzként szolgalhat a
ndvekedés, forgalom serkentésében a marketingkommunikacios eszk6zok keverékén keresztil
(Amin & Priansah, 2019).

Mivel a fesztivaloknal f0ként megfoghatatlan szolgaltatasrol van szd, rendkiviil fontos
az eldzetes, illetve folyamatos kommunikaci6 a potencialis kozonség felé. Ez kiilondsen fontos
szerepet jatszik példaul egy nagyobb koltségvetésii fesztivalnal, ahol a fiataloknak is egy
jelentésebb 0Osszeget kell a belépdre szanni, plusz még az az mellett jelentkezd egyéb
kiadasokra. Igy nagyon fontos a célcsoport bizalmanak elnyerése, melyre hatékony lehet a
vonzo fizikai megjelenés Kialakitasa. Tovabba a kommunikacié megfeleld kiterjesztésével
sokkal szélesebb kozonség elérése is lehetdvé valik, ami fontos szerepet tolt be a fesztivaloknal,
ha turisztikai vonzerével is rendelkezni szeretnének (Amin & Priansah, 2019).

Ennek a szélesebb k6zonségnek az elérésére pedig nagyon jo lehetdséget kinal az online

marketingkommunikaci6 eszkodztara, melyekrdl a tovabbiakban lesz sz6.

11.3.2.  Online marketingkommunikéacié eszkozei

A digitalis marketing kampanyok egyre uralkodobba valnak, a digitalis platformokat
egyre inkdbb beépitik a marketingtervekbe, és az emberek is egyre inkabb digitalis
megoldasokat vesznek igénybe, ahelyett, hogy fizikai boltokba mennének, kilénbsen
jellemzévé valva a Z generacid korében, igy érdemes elmélyedni ebben a vildgban
(Suryawardani & Wiranatha, 2017).

Az online marketing alatt azon termékek és szolgaltatdsok marketingjét értjik, amik
digitalis technologiakat alkalmaznak, foként az interneten keresztiil, ami magaba foglalja a
mobiltelefonokat, display hirdetéseket és minden mas online platformot (Dykha et al., 2021).
Ezek az oldalak lehetové tették a kétoldali kommunikaciét a vallalatok és vevok kozott olyan
formaban, ami nagyvonalakban megvaltoztatta az {izleti megkozelitést, hiszen a vevok kezébe
jelent6sebb hatalom kertilt (Bapat, 2018).

(Chaffey & Smith, 2022)A digitalis marketingnek a tradicionalis marketinghez

hasonloan a feladatkorébe tartozik a fogyasztoi igények feltarasa, eldrejelzése és hatékony
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igénykielégitése digitalis eszkdzok és technikék igénybevétele segitségével (Chaffey & Smith,
2022).

Napjainkra az eladoknak kevésbé érdeke, hogy a vasarld fel tudja ismerni a
rekldmiizenetet hordozé tartalmakat, hiszen felismerésik csokkenti hatékonysagukat azaltal,
hogy konnyen kisziirhetévé valnanak. Tovabba a technoldgiai megolddsoknak koszonhetéen
lehetséges a reklamok személyre szabasa, igy a potencialis vevok szdmara célzottan relevans
Uzeneteket tudnak eljuttatni. Ez eléréséhez négy marketingkommunikécios eszkdztar kategoriat
kiulonboztetink meg: a weboldalak, CRM, hirlevelek és tartalommarketinget, a
keresémarketinget, a klasszikus internetes hirdetéseket, a videdmarketinget, a k6zosségi média

marketinget, és a mobilmarketinget (Avornicului et al., 2019).

11.3.3. Social Media marketing

A 2000-es években kialakult k6zossegi media oldalak, mint a Facebook, YouTube és
Twitter erés hatast gyakoroltak a digitélis eszkdzok mindennapi hasznalatanak kialakitasaban
az emberek életében. A vasarloi magatartas megvaltozésa altal pedig javitotta a marketing
technologiadk diverzifikacidjat (Bapat, 2018). Lehetévé téve a vallalkozasok szamara, hogy
szinte azonnal kommunikaljanak iigyfeleikkel, ¢és koOzvetleniil bevonjdk  dket
marketingstratégiaik kidolgozasdba (Cham et al., 2022). Szamos lehetdséget biztosit a
potencialis vasarlok megismerésére és kapcsolatot kiépitésére veluk. A social media
feliileteknek kO6szonhetGen egyszerlibbé valt az 0j fogyasztok elérése. Akar tobb millio ember
elérését teszi lehetévé célzottan, valos idejii hozzaférést biztositva a vasarlok és eladok kozott,
illetve el6segiti a bizalom és k6zosség kiépitését (Bapat, 2018).

Nem wvéletlen, hogy a fesztivalok is elkezdték vilagszerte alkalmazni a digitalis
marketinget, hiszen fontos szerepet téltenek be a rendezvények sikerességében. Az internetre
kulcsfontossagl elemként érdemes tekinteniiik a jovObeli informacidterjesztési stratégiaik
kialakitdsanal, és kihaszndlni az eszkozok széles skaldjat, ami elérhetd szdmukra, hogy
maximalizaljak a social media tervezés hatékonysagat. Tovabba nagyon fontos, hogy eldszor
megértsék a felhasznalok karakterisztikajat és beszédstilusukat az adott média feliileteken
annak érdekében, hogy a média stratégiajuk sikeres legyen. Az a tény pedig, hogy a
fesztivalokat évente jellemzéen egyszer szerveznek, maga utdn vonja azt, hogy a
fesztivalszervezok folyamatosan kommunikaljanak az internetes oldalakon keresztil a

potencialis kdzonségikkel, illetve mas érdekelt felekkel. Ennél fogva kijelenthetd, hogy a
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social media feliiletek szolgalnak az informacidémegosztas f6 forrasaul a fesztivalok és
szervezOk szamara (F. Li et al., 2021).

A kozOsségi oldalakra készitett marketingtartalmaknak nem csak kereskedelem-
orientalt szempontokra kell tamaszkodnia, sokkal inkabb k&zdsség- orientalt, aktiv
interakciokat kivalto tartalmaknak kell lenniik, melyek el6 tudjak mozditani a mély
kommunikaciét és az erds kapcsolatok kialakuldsat. Ez igazi kihivast jelent a vallalkozasok
szamara, kulondsen egy fesztivalnal, ahol a valodi kdzosségérzet kialakitasa a cél, mivel a
marketing tartalmakat az ugyfelek személyes vagy k6zosségi preferenciaikhoz kell igazitaniuk.
Ehhez a rendezvényszervezOknek ki kell valasztaniuk a megfelelé marketing tartalmat, mely
olyan vasarloi magatartashoz vezet, ami fenntarthatd nyereséget biztosit szamara (Wibowo et
al., 2021).

11.3.4.  Videomarketing

Az elmult években a rovid videos tartalmak oriasi népszeriiségnek 6rvendenek. Hosszuk
altaldban 5 masodperctdl akar 5 percig is terjedhet, eldallitasuk jellemzden egyszerti €s alacsony
koltségvetésii, mig a tartalom altalaban gazdag, kifinomult és tokéletesen alkalmazkodik a mai
porgds életvitelhez. Emellett a régi vizszintes videok helyett vertikalisan késziilnek ezek a
videoOk, 6sszhangban a mobilhasznalok szokésaival. A révid video ipar rohamos fejlodésével a
rovid vided marketing egyre kedveltebb a hirdet6k korében, hiszen vonzza a fogyasztokat, hogy
megértsék az adott markat, arukat és szolgaltatasokat (Xiao et al., 2019).

Maga a videOmarketing azokat a marketingkommunikaciés megoldasokat jelenti,
amelyek videok segitségével juttatjak el a célkdzonséghez az eladok tizeneteit (Avornicului et
al., 2019). A rovid videok jellemz6en mobiltelefonon keresztiil vannak lejatszva, akar mozgas,
utazas, vagy pihenés kdzben. A szoveget és grafikat illetéen a videdkat egyszeriibb megérteni.
A gyorsiitemll ¢életmod kovetkeztében az emberek hajlamosabbd valtak a rovid, de
,fobbanasszerii” tartalmakra reagélni, igy egyre tobb erre alkalmas applikaciok is jonnek létre,
melyek alkalmazkodnak az emberek fragmentalt életstilusahoz. Tovabbi jellegzetesség a
személyre szabott terjesztés, ugyanis a rovid videos platformok folyamatosan gyijtik a
felhasznalok adatait, igy az adatgylijté rendszer el tudja donteni, hogy melyik tartalom kit
érdekelhet, és ez alapjan dobja fel a az adott reklamvidedt (Xiao et al., 2019).

A vasarloi dontéshozatal elsd 1épéseinél, ez kiillondsen igaz szolgaltatdsoknal, mint a
fesztivaloknal, fontos a célcsoport tanitasa, illetve a markaba vetett bizalom névelése, melyre

tokéletesek a rovid videds tartalmak (Avornicului et al., 2019).
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1.4, Z generécio

A fesztivalok olyan események, ahol részt vesznek kiilonb6z6é demografiai csoportokba
tartoz6 emberek, akik eltéré gazdasagi hattérrel rendelkeznek. Ezek az események az egyik
legjellemz6bb példai a modern tarsadalom tomegkultirajanak. A Z generacionak tobbféle
elnevezése is ismert, példaul képernydfiiggdk vagy digitalis bennsziilottek, és 0k azok a
jovébeli fogyasztok, akik most kezdik felfedezni a szolgaltatasok piacat (Llopis-Amords et al.,
2019). Az elmult években a zenei események, kiilondsen a fesztivalok, kiemelked6 eseménnyé
valtak szdmukra a nyari szezonban, és a fesztivalok egyik legfontosabb célcsoportjava valtak
(Ivanyi, 2021).

Z generaci6 alatt az 1996 és 2010 kozott sziletett fiatalokat értjiik. Tobbféleképpen is
hivatkoznak az adott korosztalyra, legyen sz6 net generaciorol, digitalis Oslakosokrol vagy
bedrotozott nemzedékr6l, melyek joOl tiukrozik a mai modern kor digitalizaciojanak
beagyazottsagat (Pais, 2013). A Z generacidé tagjai az elsok, akik konnyen hozzaférhetd
internettel és példatlan mennyiségii technologiaval koriilvéve néttek fel az 1990-es években
lefolyt webforradalomnak kdszonhetden. Ebbdl kifolydlag természetesnek veszik a technoldgia
hasznalatat, €s a social media feliileteken keresztiil torténd szocializacio jelentds részéve valt
az eletiknek. EImondhatd, hogy a Z generacioban kialakult egy erds virtualis kotédés, ami
alapjaiban valtoztatta meg a marketing tevékenységeket (PrakashYadav & Rai, 2017).

Ebben a fejezetben megvizsgaljuk a Z generacioé online médiafogyasztasi szokasait,
illetve, hogy hogyan hat a kodzosségi média kommunikécidja a fogyasztoi lojalitasuk

kialakitasaban.

11.4.1. Online médiafogyasztasi szokasai

Az elmult években az informéacios és kommunikacios technoldgia szektoraban
bekovetezett fejlodés jelentds valtozasokat hozott a marketingkommunikacios eszkdzok teren,
melyeket az el6z0 fejezetekben jobban megismerhettiink. Ennek a valtozdsnak egyik f6 eleme
a fogyasztok valtozasa, a mai digitalis tarsadalomban egyre informéaltabbak és vagynak a
kommunikaciora. Nem fuggenek feltétlenul a szolgaltatoktdl szarmazo informacioktdl, mivel
konnyedén megtalalhatjdk azokat az internet segitsegével, akar kapcsolatba lépve mas
fogyasztokkal is. Az okostelefonok elterjedése 1) és izgalmas lehetOségeket nyitott meg a
szolgaltatasok el6tt, hogy interaktiv médon kommunikélhassanak a célkdzonséggel (Lorincz,
2017).
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Szédmos tanulmény vizsgalta a generaciok kozotti kilonbségeket a médiafogyasztas
teriiletén. Altalanossagban elmondhat6, hogy minél fiatalabb koraban kovetkezik be egy
jelentds, akar szokasokat atformalni képes esemény az egyén életében, annal nagyobb hatéssal
van az életiikre. A Z generéacié kozvetlenil belesziletett a digitéalis vilagba. Szamukra az
internet fejlédésének legjelentésebb eleme, a social media felemelkedése volt (Laor & Galily,
2022).

A 16 oka a Z generaci6 altali nagymértékli online szocializacionak, hogy kialakult
bennilk a széleskorii bevonddas és informalas iranti vagy. Ok mutatnak legnagyobb
hajlandosagot, €s igényt azt online social media feliileteken keresztiil torténé kommunikaciora,
kapcsolatépitésre, és létfontossdgunak érzik az aktiv visszajelzéseket, illetve megjegyzések
adasat a kiilonboz6 brandekrdl, szolgéltatasokrol €s esetleges problémakrol, amikkel szembe
kertltek, értéekelve més emberek veleményét is (PrakashYadav & Rai, 2017).

A Z generacionak nincsenek emlékeik az internet nélkiili €letrdl, igy természetesnek
veszik azt. A legnagyobb hatéssal a social media vilaga volt rajuk, annak lehetGsége, hogy
egyszerlien kommunikaljanak egymassal és az életiikben zajlo fontos események megosztasa
kifejezetten népszeri a koriikben. Szdmukra az okostelefonjaik a f&6 médiafogyasztasi
eszkoziik, mely alapvetd sziikségletiikké valt, és szinte mindenki rendszeres hasznal egy vagy
tobb social media haldzatot, legyen sz6 YouTube-rél vagy Snapchat-rél. A k6zosségi oldalak
népszerusége felerdsitette a versengést a fiatalok kozott, hajlamossa valtak életiiket masok
életehez hasonlitgatni. A Z generacié olyan tartalmak megosztasat preferdlja, amik pozitiv
szinben tiintetik fel dket. Az feltételezhetd, hogy az iddsebb generacid tobb hagyomanyos
médiat fog fogyasztani, mint peldaul Gjsagok és radidhallgatas, mig a fiatalabb generacio sokkal
inkabb az ,,on-demand” tartalmakat fogja preferalni (Laor & Galily, 2022).

Az ,,on-demand” tartalmak egyre inkabb teret hdditanak napjainkban, melyek 6sztonzik
a tartalomgyartokat egyre rovidebb, egyszeriien €s gyorsan fogyaszthat6 tartalmak készitésére.
Ez a valasz a megvaltozott fogyasztoi igényekre, hiszen a Z generacid tagjai egyre
iddérzékenyebbé valtak, a leghatékonyabb és legkényelmesebb modon szeretnének hozzaférni
a tartalmakhoz. Ez az olyan révid formatumu tartalmak térnyeréséhez vezetett, mint a Snapchat
Discover, Tiktok videdk, amik kifejezetten a mobilt elonyben részesit6 tartalomfogyasztok
szamara készitettek (Goel, 2023).
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11.4.2. Fogyasztéi lojalitasa

Miutdn a Z generécio fogalmat és online médiafogyasztasi szokésait tisztaztuk, a
fogyasztoi lojalités fogalmaval is érdemes részletesebben megismerkedni, hiszen az egyik
legértékesebb versenyelony, illetve kdzponti kérdése dolgozatomnak. Azok a fogyasztok
szamitanak lojalisnak, akik folyamatosan elényben részesitik egy adott marka termékét vagy
szolgaltatdsat. Ez a magatartas pedig vasarlasi hajlandosagban, és a versenytarsak iranti
alacsonyfoku érdekl6désben is megmutatkozik. Ebben nagyon fontos szerepet tolt be a
markézas, illetve az egyértelmii pozicionalas, melyet a kivalasztott célcsoport feleé a
marketingmix megfelelé elemeivel vildigosan kommunikalnak feléjik (Agardi, 2017). Jol
lathat6, hogy a fesztivalok online marketingkommunikéci6janak képessége a Z generacio
fogyasztoi lojalitasanak elérésében kulcsfontossagt, hiszen a jovo vasarloirol beszélhetiink,
akik jelent6s online jelenléttel rendelkeznek, igy érdemes megvizsgalni e teriiletet.

A Z generacio tagjai etikus és hitvezérelt fogyasztok, akik eddig a legelkotelezettebbek
a tarsadalmi és kornyezeti jolét irant. Ezek az értékvezérelt fogyasztok egy brandet fontos tigyek
iranti poziciondlasa alapjan valassza, levaltja, elkeriili vagy akar bojkottalja. Az Oszinteséget és
atlathatosagot preferaljak, és azokat a vallalatokat tamogatjak melyek tarsadalmi
felel6sségvallalast helyezik el6térbe, profitorientaltsag helyett. Annak érdekében, hogy észre
vegye a Z generacié a markakat, nem maradhatnak csondben. Ezért a marka kommunikacios
lehet6séget nyujt a cégeknek, hogy pozicionaljak magukat azaltal, hogy szerepet vallalnak a
tarsadalmi jolét segitesében, ezaltal megkozelitve az egyre fontosabb fiatal generaciét, mint
célcsoportot (Nguyen et al., 2023).

A digitélis jelenlét nem csak 1j lehetdségeket nyujt a vallalkozasok miikodtetésére, de
Uj kihivasokat is rejt magaban, hogy elérjék a fogyasztoi elégedettséget és a fogyasztoi lojalitast
az Uj technoldgiak atvételével. Szamos tanulmany ugyanis bebizonyitotta, hogy az elégedettseg
kulcsfontossagu, az elkotelezettség novelése érdekében. Elmondhatd, hogy a Z generacio
lojalitasanak elérése jelentés erdfeszitést igényel a vallalkozasok stratégiajat illetéen, ugyanis
6k a legtanultabbak, és a lehet6 legkedvezObb feltétele mellett hajlanddak vasarolni. Annak
érdekében, hogy meg tudjak nyerni a cégek ezt a fogyasztdi réteget, képesnek kell lenniiik
megoldani és megelézni a hatékonysag, kiélezett verseny, a globalizacio és digitalizacio

akadalyait, annak ellenére, hogy ez a generacio mar sokkal kevésbé hiiséges (Ayuni, 2019).
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I1I. PRIMER KUTATASOK MODSZERTANA

I11.1. Kutatéas célja és a kutatasi kérdések

A kutatas célja az volt, hogy megértsiik és feltarjuk a nagy horderejii események,
kilonosen a zenei fesztivalok, online kommunikaciojanak hatasat és jellemzoit, valamint az
ezen események altal nyljtott élmények és a fogyasztok kozotti kapcsolatot. Az elméleti
alapokat figyelembe véve, melyek hangsllyozzak az élménygazdasag fontossagat és az
élmények atadasanak jelent6ségét, a kutatas arra torekedett, hogy feltarja, hogyan lehet
hatékonyan kommunikalni és megosztani az ilyen tipust események élmenyeit az online térben,
kifejezetten az Instagram platformon. Két jelent6s magyar zenei fesztivalt vettem kutatasom
alapjaul, a Sziget Fesztivalt és a Szegedi Ifjusagi Napokat (SZIN).

Vizsgalatra keriilt, hogy milyen tipusu tartalmak generaljak a legnagyobb elkotelezodést
és aktivitast a fogyasztok koreben az Instagramon. Emellett Manthiou es munkatarsainak
(2014) altal felvetett elméletet az élménydimenziok fontossagardl és az élménykozpontu
kommunikacio hatékonysagardl is vizsgaltam a konkrét esetek elemzésevel.

A kutatas celja tehat nem csupan az volt, hogy megértsiik az online kommunikacio
jellemz6it és hatdsait a fogyasztokra, hanem az is, hogy olyan gyakorlati ajanlasokat
fogalmazzak meg a fesztivalszervezok és marketing-, kommunikacios szakemberek szamara,
amelyek segitségével javithatjak online jelenlétiiket, novelhetik az elkotelezddést a kozosségi
média platformokon valé interakciok révén, valamint erdsithetik markajukat és hossza tavon
fenntarthatova tehetik tevékenységiket. A dolgozat elsé szakaszaban a két emlitett fesztival
tartalomelemzését végeztem el, valaszt keresve arra, hogy:

K1. Hogyan hatarozza meg a Sziget Fesztival és SZIN Instagram oldalan folytatott
kommunikacidjanak tartalma a felhasznalok részvételét és reakcidit?

K2. Felfedezheté-e a Sziget Fesztivdl és SZIN Instagramon folytatott online
kommunikaciéjaban Pine és Gilmore (1999) négy élménydimenzidja, és ha igen, melyik
dimenziok mutatnak legnagyobb hatdst a kévetokre?

Majd a kutatdas masodik szakaszaban az elemzett két fesztival Instagramon folytatott

online kommunikacidja és a fesztivalozok élményei kdzotti 6sszefliggések és kapcsolatokat
feltarésa volt a cél. A kutatés ezen eredményei alapjan a fesztivalszervezok és marketing-,
kommunikacios szakemberek jobban megérthetik a Z generacio igényeit, ennek eredményeként
hatékonyabb marketing és kommunikacios stratégiat alkalmazhatnak, kiemelked6bb
teljesitményli élményeket kommunikalva, mely ndvelheti a résztvevok elkotelezettségét és
hiiségét az adott fesztival irant. Ezen Kkutatdsi kérdések segitségével kivantam feltarni és

megerteni a fesztivalok online kommunikacidjanak jellemzoit, valamint annak hatasat és
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Osszefliggéseit a kovetok reakcidival. Tovabba megismerni a Z generacios fiatalok emlékezetes
fesztivalélményeit, feltérkeépezve a Sziget Fesztival és SZIN Instagram oldalan beazonositott
legjelent6sebb élménydimenzidkat, és az emogott meghtizodo fogyasztoi motivaciokat, hatasat
a lojalitadsukra. A mini fokuszcsoportos interjukkal a kovetkez6 kutatasi kérdésekre kerestem a
valaszt:

K3. A Sziget Fesztival és SZIN Instagram oldalan folytatott online kommunikécidja
soran felfedezett legjelentdsebb élménydimenziok megegyeznek-e a Z generécios fesztivalozok
legemlékezetesebb élményeivel?

K4. Van-e kapcsolat a Z generdcios fesztivalon résztvevok lojalitasa, valamint a Sziget
Fesztival és SZIN Instagram oldaléan folytatott kommunikacidja kdzott?

111.2. Tartalomelemzés modszertana és alkalmazasa a

kutatasban

A tartalomelemzés modszeret akkor érdemes alkalmazni, amikor a kutatas soran magat
a kommunikaciot szeretnénk megvizsgalni objektiv, szisztematikus és kvantitativ vagy
kvalitativ jellemzése alapjan. A vizsgalt tartalmak lehetnek szavak, jellemzok, témakorok, ido-
és helyméresek vagy a kommunikacio targya (Naresh & Simon, 2017). Tehat a tartalomelemzés
Iényege dokumentumok, szovegek vagy képi anyagok megfigyelése és elemzése (Gyulavari et
al., 2017)

A tartalomelemzés megfigyeléses modszerbdl fakadd elonye abban rejlik, hogy
lehet6vé teszi a valos, nem pedig a szandékolt vagy preferalt magatartas mérését. Ez a modszer
segit elkeriilni a jelentésb6l adodo torzitasokat, valamint csokkentik a kérdezdbiztos és az
interjukészités folyamatanak esetleges torzitasat. A tartalomelemzés fobb hatranya abban rejlik,
hogy a megfigyelt magatartas mogotti okok nem hatarozhatok meg biztosan, mivel a hatterében
levé motivumok, meggy6zddések, attitidok és preferencidk kevésbé ismertek. Emellett masik
korlatot jelent a szelektiv megfigyelés (a kutatd észlelésének hibaja), amely torzithatja az
adatokat (Naresh & Simon, 2017). A tartalomelemzés soran tovabbi hatranynak tekinthetd, a
korlatozott hozzaférés, hiszen az adott Instagram profil korlatozhatja bizonyos adatok elérését,
példaul a valaszok elrejtésével vagy torlésével. Tovabba az elemzés soran az értelmezés és az
eredmények kiértékelése szubjektiv lehet, kiilondsen az éiménydimenzidk azonositasa soran. A
részletes kbédfa, és az élménydimenzidk magyarazata megtalalhatdé az 1. és Il. szamu
mellékletben.

A tartalomelemzés alapjat a Sziget Fesztival és SZIN Instagram oldala biztositotta, a
fesztival alatti, illetve azt megel6z6 15 napos iddszakot, illetve a fesztival utani 15 napos

id6szakot. A Sziget Fesztival a vizsgalt idoperiodus alatt 6sszesen 182 posztot osztott meg,
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ebbdl 101-et fesztival alatt, 53-at fesztival elott és 28-at fesztival utan. A SZIN 6sszesen 134
posztot osztott meg az adott id6periddus alatt, ebbol 48-at fesztival alatt, 72-6t fesztival el6tt és
14-et fesztival utan.

Kezdetben meghataroztam az objektiv korilményekre vonatkozd kategéridkat: a poszt
megjelenési idejét, a média tipusat, a képen szerepld személyt, a beazonosithat6 korcsoportot,
a képtartalom/video tipusat, illetve a kedvelések és kommentek szdmat. A képen szerepld
személyek vizsgélata soran bizonyos mértékben eltéré kodok jelentek meg, ugyanis a SZIN
rendelkezett egy kdzponti karakterrel, Miskovits Marcival, a fesztival arcaval, aki folyamatosan
megjelent kommunikécidjuk sordn. Tovabba készitettek egy videdsorozatot is, melyhez a
Miskovts csapata elnevezést hatdroztam meg. Efféle kategéridk a Sziget Fesztivalnal nem
jelentek meg. A korcsoport beazonositdsdhoz Pas (2013) kutatasdban meghatérozott Z
generacios korcsoportot, vagyis az 1996-ig sziiletetteket vettem, illetve az attdl idésebb
korosztalyt. Mivel a képek, videoknal eléfordult a kodok vegyes megjelenése, ezért arra a
kategoriara esett a valasztas, amely dominansabban jelent meg. Tematikus kategoériak is
megjelentek a tartalomelemzes kddfajaban; Manthiou és szerzétarsa (2014), valamint Sisson és
Alcorn (2022) feldolgozésa alapjan hataroztam meg az élmeénydimenziok kodjait. Majd ezt

kovette egy analitikus kategoria, a posztonkénti engagement rate értéke.

11.3. Fokuszcsoportos interju modszertana és alkalmazasa a

kutatasban

A fokuszcsoport egy strukturalatlan és kozvetlen kutatasi modszer, amelyben egy
képzett moderator vezeti a beszélgetést egy kis csoporttal. A fokuszcsoport {6 célja, hogy a
kutatd betekintést nyerjen a kutatasi témaba a célcsoport tagjaival folytatott beszélgetés soran.
(Naresh & Simon, 2017). Habar a mélyinterja segitségével nagyobb belatast kapunk az egyéni
gondolatokba, és érzékeny témékat is elemezni lehet altala, kutatdsom szempontjabol fontosabb
volt a részvevok kozott létrejovo interakcid megfigyelése, ezaltal fokuszba helyezve az
interjualanyok nézOpontjat, megjelenitve a szamukra igazan fontos élményelemeket (Gyulavari
et al., 2017).

A kvalitativ fékuszcsoportos interjukhoz minicsoportokat hoztam létre, melynek két oka
volt; egyrészt a vizsgalt téma nagyobb figyelmet igényel, mélyebb betekintést, mint példaul az
megkérdezések tobb eldnnyel is jarnak kutatdsom szempontjabol; a holabdahatdsnak

kdszonhetden az egyik interjualany valasza megjegyzések lancolatat indithatja el, melynek
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koszonhetden varatlan értékes gondolatok is felmeriilhetnek. A kivalasztott modszer hatranya
megjelenhet a csekély mintaszdmban, igy nem tekinthetdé reprezentativnak. Tovabba az
interjualanyokat dnkényesen valasztottam ki, ami a minta torzulasdhoz vezethet. Valamint a
fokuszcsoportos vizsgalatok adatai konnyebben értelmezheték tévesen, ugyanis az interjuk
eredményei érzékenyek az lgyfél és a kutatd elfogultsdgara (Naresh & Simon, 2017).

Harom 4 fés mini fokuszcsoportot hoztam létre; a Sziget Fesztivalon résztvevok
csoportjat, a SZIN-en résztvevok csoportjat, illetve a mindkét fesztivalon résztvevok csoportjat.
A résztvevok felkeresésének f6 szempontja az volt, hogy az adott fesztivalon legalabb kétszer
részt vettek, illetve a Z generacio tagjai legyenek. A 12 interjualanybol 9 né és 3 férfi volt,
korosztalyuk 21 és 25 kozott volt, tartdzkodasi helytiket illetéen Budapesthez vagy Szegedhez
voltak kothetdek.

Az interjuk vezérfonala szorosan illeszkedett a szakirodalmi attekintéshez és a
tartalomelemzéshez. A  kezdeti bemutatkozast kovetden az interjin résztvevok
legemlékezetesebb fesztivalélményik visszaemlékezésével kezdték. Ezutan attértiink az els6
témakorre, ahol feltdrtuk altalanossagban a résztvevOok szocialis médiaval kapcsolatos
fogyasztasi szokasait és preferenciait a tartalomfogyasztast illetéen. Ezt kOvette a fesztivalok
Instagramon folytatott online kommunikaciojara vonatkozd rész, ahol a résztvevok
altalanossagban megosztottdk vélemeényiket a fesztivalok Instagramon folytatott online
kommunikaciojardl, és az ezzel kapcsolatos viszonyukrdl. Kitértink arra, hogy mennyire
érzékelik a fesztivalok online jelenlétét, és ezek milyen 6szt6nz6 hatassal vannak rajuk. Majd
ratértiink konkrétan a Sziget Fesztival és SZIN-nel kapcsolatos élményeikre és ennek
kapcsolatara a fogyasztdi lojalitassal. Megosztottak kezdetben elsé gondolatukat az adott
fesztivalokkal kapcsolatban, majd legemlékezetesebb élményeikr6l szamoltak be. Végiil
beszéltiink a vizsgalt fesztivalok Instagramon folytatott kommunikéciéjuk hatasarol, annak
érzékeléserol, illetve a lojalitas aspektusairdl; a szamukra 6sztonz6 tényezokrol, és az Instagram
kommunikacié szerepérél visszatérésiikben. A fokuszcsoportos interjuk vezérfonala

megtalalhat6 a 111. szamu mellékletben.
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IV. PRIMER KUTATASOK EREDMENYEI

IV.1. Tartalomelemzés eredmenyei

A tartalomelemzés soran el6szor a Sziget Fesztival Instagram oldaldnak eredményeit
vizsgalom. Az elemzés sordn részletesen ismertetem a legjellemzébb hangvételeket és azok
hatasat az engagement rate-re. Ezt kdveti a képek és videok eloszlasdnak bemutatasa, valamint
ezek koziil a legnagyobb aktivitast eléré tartalomtipusok kiemelése. Végul pedig attekintem az
élménydimenziok gyakorisagat a vizsgalt idészakokban és ezek hatasat az engagement rate-re.
Ezutan hasonl6 modon elemzem a SZIN Instagram oldalat. A fejezet zarasaként a feltart adatok
alapjan levont kovetkeztetések kertilnek bemutatasra.

IV.1.1. Sziget Instagram oldala

IV.1.1.1. Azidészakokhoz kapcsolodé legjellemzobb hangvételek és azok hatasa az
engagement rate-re

A vizsgalt id6szak soran Osszesen 182 poszt keriilt megosztasra a Sziget Fesztival
Instagram oldalan, melybdl 53 a fesztival elott, 101 a fesztival alatt és 28 a fesztival utan. Az
elemzés soran a posztok hangvétele és megoszlasa a fesztival alatt, el6tt és utan a
kovetkezdképpen alakult:

A fesztival alatti id6szakban a legnagyobb szamban az ¢lményt leiré hangvételii posztok
jelentek meg, Osszesen 30 alkalommal, melyet 27 izgalmas és lelkesitdé hangvételi poszt
kovetett. A fesztival elotti idészakban az izgalmas ¢€s lelkesitd hangvételii posztok domindltak
18 alkalommal, majd ezt kOvette a bemutatd és tajékoztatd hangvételi posztok szama,
amelyekbdl 16 keriilt megosztasra. Ebben az idészakban az élményt leiré hangvétel nem volt
jellemz6 (1 alkalom). A fesztival utdni idészakban a legtobb poszt bemutatd és tdjékoztatd
jellegii volt, 6sszesen 10 ilyen poszt volt a vizsgalt iddszakban, ezt kdvette az élményt leird

posztok szama, melyb6l sszesen 7 kerlilt megosztasra. Az eloszlast a 3. abra szemlélteti:
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3. abra: Szoveg hangvételek eloszlasa idoszakonként

Forréas: Tartalomelemzés alapjan sajat szerkesztés

Az atlagos engagement rate szempontjabol a fesztival alatti posztok mutattdk a
legmagasabb ertéket, atlagosan 1,84%-os értékkel. Ebben az idészakban a legnagyobb hatast
az élményt leir6 hangvételii posztok (3,33%) érték el, majd ezt kovette a bizalmat kelt6 és
baratsagos hangvételll posztok, atlagosan 2,11%-os értékkel. A fesztival eldtti posztok atlagos
engagement rate-e 1,03% volt, ami éppen meghaladja a kivanatosnak tekintett engagement rate-
et. Itt a legmagasabb atlagos értéket a bizalmat kelt6 hangvételii posztok (1,78%) produkalték,
majd ezt kovette az izgalmas ¢és lelkesitd hangvétel atlagosan 1,74%-al. A fesztival utani
posztok atlagos engagement rate-e 1,63% volt. Ebben az idészakban a lojalitasra vonatkozo
(2,14%) és a bizalmat keltd és baratsagos (2,08%) hangvételii posztok mutattik a legmagasabb

atlagos értéket. A részletes kimutatas megtekinthet6 a V. szamu mellékletben.

IV.1.1.2. Az egyes media tipusokhoz és képtartalom tipusokhoz kapcsolodd
engagement rate dsszehasonlitasa
A vizsgalt idészakban Gsszesen 127 kép és 55 vided kerllt megosztasra. Az atlagos
engagement rate a videok esetében magasabb volt, 2,02%-o0s értékkel, mig a képes tartalmak
atlagosan 1,38%-ot értek el. A legtébb poszt informaciés tartalommal rendelkezett, a képek
esetében 43 posztnal, mig a videdknal 16 posztnal. Ezt kdvette mind a képeknél, mind a
videdknal a koncertpillanatokat bemutato fotok, 29 bejegyzéssel képeknél és 11 bejegyzéssel

videdknal, majd a hangulatfotok, 28 bejegyzéssel képeknél és 10 videodval.
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A tartalomelemzés alapjan megallapithatdé, hogy az éatlagos engagement rate a
koncertpillanatokat bemutatd bejegyzéseknél volt a legmagasabb, képek esetében 2,41%-0s
értékkel, mig videok esetében 5,74%-os értékkel. A fesztivalhelyszin fotdk atlagos engagement
rate-e magasabb volt a tobbi képtartalom tipushoz képest, 2,02%-kal, mig videok esetében a
kozonségrol és résztvevokrdl készilt videok (2,34%), valamint fesztivalhelyszin videok
(2,17%) emelkedtek ki. A legalacsonyabb &tlagos engagement rate értéket a szponzoralt
tartalmak (0,40%) értek el képek esetében, mig videok esetében az informacids tartalmak
(0,39%), melyek értéke nem tekintheté kedvezének. Az 1. tdblazat részletesen bemutatja a

media tipusok és tartalmak szerinti megoszlast, valamint ezek hat&sat az engagement rate-re.

Mennyiség / Meédia Atlag / Engagement
Sorcimkeék tipus rate
Kép 127 1.38
Egyéb 3 1.21
Fesztivalhelyszin fotok/videdk 7 2.02
Hangulatfotok/videok 28 1.65
Informéacios 43 0.59
Koncertpillanatok 29 2.41
Résztvevo fotok/videok 8 1.31
Kozossegi feleldsségvallalas 3 0.48
Miivészeti installaciok fotdi/videoi 2 1.19
Szponzoralt tartalmak 4 0.40
video 55 2.02
Egyéb 1 1.07
Fesztivalhelyszin fotok/videdk 8 2.17
Hangulatfotok/videok 10 1.61
Informacios 16 0.39
Koncertpillanatok 11 5.74
Résztvevo fotdk/videdk 1 2.34
Kozosségi felelosségvallalas 5 0.54
Szponzoralt tartalmak 3 0.71
Végosszeg 182 1.57

1. tablazat: A média tipus és a képtartalom tipusa szerinti eloszlas és hatasuk az
engagement rate-re

Forras: Tartalomelemzés alapjan sajat szerkesztés

IV.1.1.3. Az élménydimenziok megjelenésének gyakorisaga iddszakonként és
hatdsa az engagement rate-re

A Sziget Fesztival Instagram oldalan 6sszesen 9 bejegyzésnél volt azonosithaté az
oktatasi élménydimenzid, 64 bejegyzésnél az esztétikai dimenzid, 103 bejegyzésnél a

szOrakoztatasi dimenzio, és 81 bejegyzésnél az eszképizmus dimenzidja.
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Az ¢élménydimenziok fesztival alatti, eldtti és utani id6szakainak elemzése soran a
kovetkezd megfigyelések tehetdek:

Az oktatéasi éiIménydimenzio a legkevesebb szamban jelent meg, 6sszesen 8 alkalommal
a fesztival alatt és 1 alkalommal a fesztival eldtti idoszakban. Ebben a kategoéridban
azonosithaté volt a készségfejlesztésre és tudaagyarapodasra vonatkozd tartalom 1 alkalommal,
az edukécios programok és a kulturlis felfedezés pedig 4-4 alkalommal.

A vonatkoz6 kornyezet és atmoszféra bemutatésa kiemelkedett a Sziget Fesztivalnal
mind a fesztival alatt (19 poszt), mind az el6tti (10 poszt), mind pedig az utdni (9 poszt)
idészakban. Ezt kovette a kényelmi szolgaltatdsok bemutatdsa, mely a fesztival eldtti
idészakban volt a legjelentdsebb. Tovabba azonsithatdo volt a varosnézd tevékenység is a
fesztival alatti id6szakban.

A szérakoztatasi elménydimenzid jelent meg a leggyakrabban a posztokban, kiillénésen
kiemelkedett az €16 zenei eldadasok bemutatdsa, mely a fesztival alatti idészakban volt a
legmagasabb szamban beazonosithatd, 6sszesen 41 alkalommal. Ezt kdvette szintén a fesztival
alatti id6szakban a kiilonboz6 szdrakoztatd tevékenységeket megjelenitd posztok, dsszesen 27
alkalommal. Osszességében elmondhatd, hogy a fesztival alatti idészakban a szdrakoztatasi
¢lmény volt a leggyakrabban megjelend, 6sszesen 69 alkalommal.

Az eszképizmus élményénél azonosithaté volt a felvonulasok és szociologiali
szempontok mellett a vizualis miivészetek is, azonban csekély szamban jelentek meg.
Legerbteljesebben az tinnepi atmoszféra megjelenitése volt érzékelhetd a fesztival alatti
idészakban, 0sszesen 49 alkalommal. Ugyanakkor a fesztival eldtti (13 alkalom) és uténi (14
alkalom) id6szakban is kiemelt figyelmet kapott ez a dimenzié. Az élménydimenzidk

megoszlasat a 2. tablazat mutatja be.

Fesztival Fesztival Fesztival
Elménydimenziok alatt elott utan Osszesen:
Oktatasi elmény / Mennyiség
Edukacios programok 4 4
Készségfejlesztés és
tudasgyarapodas 1 1
Kulturdlis felfedezés 3 1 4
Osszesen: 8 1 0 9
Esztétikai élmény
Kényelmi szolgaltatasok és
létesitmények 6 16 22
Varosnéz6 tevekenységek 4 4
Vonatkoz6 kérnyezet és
atmoszféra 19 10 9 38
Osszesen: 25 30 9 64
Szorakoztatéasi élmény
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Egyéb 1 1

El§ zenei el6adasok 41 11 4 56

Szébrakoztat6 tevékenységek 27 11 8 46

Osszesen: 69 22 12 103

Eszképizmus élménye

Egyéb 1 1
Felvonulasok és szocioldgiali

szempontok 3 3

Unnepi atmoszféra 49 13 14 76

Vizualis miivészetek 1 1

Osszesen: 53 14 14 81

2. tablazat: Elménydimenziok id6szakonkénti megoszlasa

Forras: Tartalomelemzés alapjan sajat szerkesztés

Az élménydimenziok eltéré aranyban, illetve kombinalt formaban is megjelentek. A
csak oktatasi elménydimenzidkat tartalmazo bejegyzesek atlagos engagement rate ertéke
0.44%, mig az esztetikai dimenzio esetén 1.22%, a szdrakozasi dimenzio esetén 0.91%, és az
eszképizmus dimenzioja 1.27 %. Megfigyelhetd, hogy az oktatas bizonyos illetve illetve csak
a szorakozasi lehet6ségek bemutatd tartalmak alacsonyabb aktivitast generaltak a kovet6k
koreben. Ezzel szemben az esztétikai és eszkepizmus dimenziok atlagosan kedvezo aktivitast
értek el, meghaladva az 1% feletti ertékeket. Ezen feliil megfigyelhet6, hogy a kombinalt
¢lménydimenziokat bemutato tartalmak atlagosan magasabb aktivitast valtottak ki a kovetok
kozott. Kulondsen kiemelkedik a szorakozasi és eszképizmus dimenzidk egyszerre
megjelenitett tartalmak atlagos 3.03%-0s engagement rate-je. Ezt kOveti az esztétikai,
eszképizmus és szdrakozas dimenzidk egyszerre bemutatott tartalmak atlagos 1.98%-0s
engagement rate-je. Az elménydimenzidk és kombinacidinak atlagos engagement rate értékeét

a 4. adbra szemlélteti:
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4. &bra: ElIménydimenzidk atlagos engagement rate értéke %-ban
Forras: Tartalomelemzés alapjan sajat szerkesztés

IV.1.2. SZIN Instagram oldala

IV.1.2.1. Azidészakokhoz kapcsolédo legjellemzobb hangvételek és azok hatasa az
engagement rate-re

Az elemzés sordn Osszesen 134 poszt kerllt vizsgalatra a SZIN Instagram oldalan.
Ezeket a posztokat kiilonb6zé szoveg hangvétellel rendelkezd kategoridkba soroltam.
Megfigyelhetd, hogy a fesztival elotti idoszakban tortént a legtobb poszt megosztasa, ami 72
bejegyzést jelentett, szorosan kdvetve a fesztival alatti periodussal, amely soran 48 posztot
osztottak meg, még a fesztival utan vizsgalt idéperiodus alatt 14 poszt kerillt megosztasra.

A posztokat megjelenési idejik alapjan csoportositva megallapithatd, hogy az adott
idoszakokban a legjellemzObb hangvételek eloszlasa eltéré volt, melyet az 5. abra mutat
részletesen. A fesztival el6tti id6szakban a legjellemzobb hangvétel a bemutato és tajékoztato
volt, melyhez 6sszesen 33 poszt kapcsolodott. Ezt kovették az izgalmas ¢€s lelkesitd, valamint
a részvételre 0sztonzé posztok, melyekbdl 15-15 jelent meg. A fesztival alatti idészakban a
legdominansabb hangvétel a részvetelre 6szt6nzé volt, melyhez 16 poszt kapcsolddott, ezt
kovette a bemutatd €s tajékoztato jellegli posztok 15 darabbal. A fesztival utan a kommunikacioé
mennyisége lecsokkent, ¢és foként a bemutatd ¢és tajékoztatd jellegi posztok voltak a

legjellemz6bbek, melyekbdl 6sszesen 14 keriilt megosztasra.
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5. abra: Szoveg hangvételek eloszlasa idészakonként
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Forras: Tartalomelemzés alapjan sajat szerkesztés

Az engagement rate elemzése szerint a fesztival utani idészak hozta a legmagasabb
atlagos aktivitdsi mutatdt, mely 4.79%-0s értékkel rendelkezett. Ebben az idészakban
kiemelkedéen magas volt a bizalmat keltd €s baratsagos hangvételi posztok aktivitasa a tobbi
tipushoz hasonlitva, melyek atlagos engagement rate-e elérte a 9.24%-ot. Ezt kdvette a fesztival
alatti id6szak, ahol az &tlagos engagement rate 3.00% volt. Itt a legmagasabb aktivitast a
bizalmat kelt6 hangvételii posztok generaltdk, melyek atlagosan 6.58%-0s értékkel
rendelkeztek, mig az élményt leird posztok aktivitasi rataja atlagosan 6.47%-ot ért el. A
legalacsonyabb engagement rate-et a fesztival eltti posztok mutattak, melyek atlagosan
1.52%-o0s aktivitasi mutatoval rendelkeztek. Ebben az id6szakban a legmagasabb aktivitast a
bizalmat keltd és baratsagos, valamint az izgalmas ¢és lelkesitd hangvételii posztok érték el,
atlagosan 2.29%-0s és 2.01%-os aktivitasi mutatoval. A legalacsonyabb atlagos elkotelezddési
ratat a fesztival elotti (1.14%) és alatti (1.31%) idOszakban is a részvételre 6sztonzd hangvételi
posztok hoztak, mig a fesztival utani idGszakban az élményt leir0 posztokkal kapcsolatos
aktivitasi rata volt a legalacsonyabb (2.01%) Mindezek ellenere mindegyik atlagos engagement
rate érték kedvezOnek tekintheté. A részletes kimutatds megtekintheté6 az V. szamu

mellékletben.

IV.1.2.2. Az egyes media tipusokhoz és képtartalom tipusokhoz kapcsolodo

engagement rate dsszehasonlitasa

Az elemzés soran Osszesen 83 kép ¢és 51 video keriilt megosztasra a vizsgalt idészak
alatt. A legtobb poszt informacios tartalmui volt, melyb61 40 kép és 16 vided kerilt kozzétetelre.
Ezt kovette a képek esetében a szponzoralt tartalmak (40 kép), mig a videdk esetében a
koncertpillanatokat (8 vide0) és a bacstage (8 vide0) tipusu tartalmak dominaltak.

Megfigyelhetd, hogy atlagosan a videos tartalmak magasabb engagement rate értéket
mutattak, 3.48%-0s atlaggal, mig a képes tartalmak atlagosan 1.72%-0s engagement rate-tel
rendelkeztek. Az atlagos engagement rate legmagasabb értéke a koncertpillanatok kategoriaban
volt, mely a képek esetében 8.50%-0s étlaggal, mig a videoknal 6.89%-0s atlaggal
engagement rate-e 5.36%-0s volt, mig a bacstage videdk esetében ez az érték 4.35%-ot tett Ki.
A legalacsonyabb atlagos engagement rate-et a szponzoralt tartalmak kategoriaja produkalta
mind a képek (0.95%), mind a videok (0.93%) esetében.
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Az egyes posztokban szerepld személyek szerint atlagosan a legmagasabb engagement
rate-et a Vanda interju cimke kapta, 7.04%-o0s atlaggal. Ezt kdvette a Fellép6 és kozonség
kategdria, melynek atlagos engagement rate-e 4.65%-0s volt. Majd ezt kovette a Fesztival arca
cimkével ellatott posztok atlagos aktivitasa 2.49%-al. A 3.. tablazat részletesen bemutatja a

media tipusok és tartalmak szerinti megoszlast, valamint ezek hatasat az engagement rate-re.

Mennyiség /

Képtartalom/vide6 Atlag /
Sorcimkeék tipusa Engagement rate
Kép 83 1.719959839
Bacstage 4 1.153333333
Egyéb 3 0.764444444
Fesztivalhelyszin fotdk/videok 5 1.781333333
Hangulatfotok/videok 2 5.365
Informacios 40 1.78225
Koncertpillanatok 1 8.503333333
Résztvevé fotok/videok 4 2.111666667
Kdzonségfotok/videok 4 2.1575
Kozosségi felelosségvallalas 1 1.186666667
Szponzoralt tartalmak 19 0.955614035
Vide6 51 3.476666667
Bacstage 8 4.348333333
Egyéb 4 4.180833333
Fesztivalhelyszin fotok/videdk 5 2.523333333
Hangulatfotok/videok 7 3.553333333
Informacios 16 1.909375
Koncertpillanatok 8 6.869583333
Szponzoralt tartalmak 3 0.934444444
Végosszeg 134 2.388557214

3. tablazat: A média tipus és a képtartalom tipusa szerinti eloszlas és hatasuk az
engagement rate-re

Forras: Tartalomelemzés alapjan sajat szerkesztés

IV.1.3. Az élménydimenziok megjelenésének gyakorisaga

idoszakonként és hatasa az engagement rate-re

A vizsgalt idészak alatt az élménydimenziok valtozatosan jelentek meg, melyek kozott
tobb dimenzi6 is megfigyelhetd volt egy posztban. Az élménydimenzidk fesztival alatti, eldtti
¢és utani idészakainak elemzése soran a kdvetkezd megfigyelések tehetdek:

Az oktatasi élménydimenzidé tekintetében az edukéciés programok és a
készségfejlesztés és tudasgyarapodds voltak megfigyelhetéek. Az edukacids programok a

fesztival alatt 3 alkalommal, mig a készségfejlesztés és tudasgyarapodas 4 alkalommal jelentek
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meg. A fesztival el6tti idészakban kizardlag a készségfejlesztés és tudasgyarapodas dimenzidja
volt észlelheté 4 alkalommal. Osszességében 11 alkalommal volt azonosithatd az oktatasi
élménydimenzio.

Az esztétikai élménydimenzié sordn a kényelmi szolgéltatdsok és létesitmények,
valamint a vonatkozd kérnyezet és atmoszféra élmyénydimenzidi voltak azonosithatéak. Az
élménydimenzion belil a kényelmi szolgaltatdsok és létesitmények voltak a leginkabb
észlelhetSek a fesztival eldtt 32 alkalommal. Osszességében 70 alkalommal volt azonosithato
az esztétikai élménydimenzid, mely a legnagyobb szamban fordult eld.

A szorakoztatdsi élménydimenzioban az €10 zenei el6adasok és a szdrakoztatd
tevékenységek voltak megfigyelhetdek. Az €16 zenei eléadasok a fesztival alatt 7 alkalommal,
a fesztival el6tt 9 alkalommal, mig a szorakoztato tevékenységek 15 alkalommal a fesztival
alatt, 15 alkalommal a fesztival el6tt voltak észlelhetéek. Osszességében 48 alkalommal volt
azonosithat6 a szorakoztatasi élménydimenzio.

Az eszképizmus élménydimenzioban az Unnepi atmoszféra jelent meg a
bejegyzésekben, mely a fesztival alatt jelent meg legnagyobb szdmban, 14 alkalommal.
Osszességében 26 alkalommal volt azonosithatd az eszképizmus élménydimenzid. Az

¢lménydimenziok idészakonkénti eloszlasat a 4. tablazat mutatja be.

Fesztival Fesztival Fesztival
Elménydimenziok alatt elott utan Osszesen:
Oktatasi elmény / Mennyiség
Edukacios programok 3 3
Készségfejlesztés és tudasgyarapodas 4 4 8
Osszesen: 7 4 11
Esztétikai élmény
Kényelmi szolgéaltatasok és
létesitmények 12 32 44
Vonatkoz6 kornyezet és atmoszféra 10 11 5 26
Osszesen: 70
Szbrakoztatasi élmény
ElI8 zenei eléadasok 7 9 2 18
Szbrakoztat6 tevekenységek 15 15 30
Osszesen: 22 24 2 48
Eszképizmus élménye
Unnepi atmoszféra 14 8 4 26
Osszesen: 14 8 4 26

4. tablazat: Elménydimenziék id6szakonkénti megoszlisa

Forras: Tartalomelemzés alapjan sajat szerkesztés
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Az élménydimenziok a SZIN esetében is megjelentek egyénileg, illetve kombinalt
formaban is. A csak oktatasi élIménydimenzidkat tartalmazo bejegyzések atlagos engagement
rate értéke 1.31%, mig az esztétikai dimenzid esetén 1.50%, a szdrakozasi dimenzié esetén
1.91%, ¢és az eszképizmus dimenzidja 2.66%. Megfigyelhetd, hogy az oktatasi és az esztétika
dimenziokat egyediilalloan bemutat6 tartalmak alacsonyabb aktivitast generaltak a kovetok
kozott, ezzel szemben az esztétikai és eszképizmus dimenzidi kedvez6bb aktivitast értek el. Bar
elmondhat6, hogy mindegyik dimenzié jol teljesitett, atlagosan meghaladva az 1% feletti
értéket.

Ugyanakkor a kombinalt élménydimenzidkat tartalmaz6 posztok ebben az esetben is
magasabb aktivitast generaltak. Kiemelkedik a szorakoztatds és eszképizmus dimenzidit
egyszerre megjelenitd tartalmak atlagos 4.98%-0s engagement rate-je, majd ezt kovette az
esztetikat és eszképizmust kombinalo tartalmak, 4.42%-os értékével. Az élménydimenziok és
kombinacioinak atlagos engagement rate értéket a 6. abra szemlélteti.
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6. abra: Atlagos engagement rate értékek %-ban kifejezve

Forras: Tartalomelemzés alapjan sajat szerkesztés

IV.1.4. Kovetkeztetések
A Sziget Fesztival és SZIN kodzotti dsszehasonlitds soran érdekes megfigyeléseket
tehettiink a kozdsségi média hasznalataval kapcsolatban. Az elemzés soran a Sziget Fesztival
Instagram oldalan 182 poszt kerllt megosztasra, mig a SZIN Instagram oldalan dsszesen 134
poszt kerult vizsgalatra.
A Sziget Fesztival Instagram oldalan szamos posztot megosztottak, legtobbet a fesztival
alatt, amelyek koziil kiemelkedd volt az élményt leir6 hangvételil tartalom. Emellett gyakoriak

voltak a bemutatd és tdjékoztatd jellegli, valamint az izgalmas és lelkesitd hangvételii
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bejegyzések. A SZIN oldalan fesztival eldtti iddszakban osztottdk meg a legtobb posztot, ahol
szintén a bemutato €s tajékoztato jellegli tartalmak dominaltak, jelentésen kevesebb hangsulyt
fektetve az elmények leirasara.

Mindkét fesztival esetében megfigyelhetd, hogy az engagement rate értékek valtoznak
az iddszakok és a posztok szovegének hangvétele szerint. A SZIN esetében a legmagasabb
atlagos engagement rate-et a fesztival utani id6szak hozza (4.79%), kiilonosen a bizalmat kelt6
és baratsagos hangvételii posztoknal. A Sziget Fesztivalnal a legmagasabb atlagos engagement
rate-et (1.84%) a fesztival alatti idészak mutatja, kiilonésen az élményt leird6 hangvételii
posztoknal. Megallapithato, hogy a fesztival alatti, és utani id6szak mindkét fesztival esetében
aktivabbnak bizonyultak a felhasznalok, mint az azt megel6z6 idészakban.

A videos tartalmak kiemelked6en magasabb atlagos engagement rate-tel rendelkeznek
mindkét fesztival esetében. SZIN-nél a képek atlagos engagement rate-je 1.72%, a videoké
3.48%, még a Sziget Festivalnal a képek essetében ez az érték 1.38%, videdknal 2.02%, az
atlagos aktivitasi rata értéke ennek ellenére mindkét tipusnal jonak szamit. Mindkét fesztivalnal
a koncertpillanatokat bemutato képek €s videok teljesitettek a legkiemelkedden.

A képen szerepld személyeket illetéen SZIN-nel jol szerepeltek Vanda altal
interjuztatott fellépdk videoi (7.04%- os atlagos engagement rate), majd ezt kdvette a fellépot
és kozonséget egyiittesen abrazold posztok (4.65%-0s atlagos engagement rate), ami a Szigetnél
a legjobban teljesitett, 2.53%-0s atlagos engagement rate-el.

Mind a Sziget Fesztival, mind a SZIN esetében megfigyelhetoek az élménydimenzidk,
beleértve az oktatasi, esztétikai, szorakoztatasi és eszképizmus dimenzidkat. Az eszképizmus
élménydimenzidja mindkét fesztivalnal kiemelkedett, azonban azok a tartalmak, amelyek t6bb
élménydimenziét kombindltak, atlagosan jobb teljesitményt mutattak. A szdrakoztatast és
eszképizmust egyszerre megjelenitett tartalmak kiemelkeddé értékeket értek el, a Sziget
Fesztival esetében 3.03%-0s, mig a SZIN esetében 4.98%-o0s atlagos engagement értékkel. Ezt
kovette a Sziget Fesztival esetében az esztétikai, szdrakozasi és eszképizmus dimenzidit
kombinald tartalom 1.98%-o0s atlagos értéke, mig a SZIN esetében az esztétikai €s eszképizmus
kombinacidja 4.42%-os értéket ért el. Ezek az eredmények azt mutatjak, hogy a kovetok
leginkabb azokra a tartalmakra reagalnak, amelyek valodi fesztivalélményt kdzvetitenek, és
lehet6vé teszik szamukra a sziirke hétk6znapokbol vald kiszakadast. Ennek érdekében érdemes
tobb élménydimenziét kombindlni a tartalmakban, hogy a kdvetdk nagyobb érdeklddést
mutassanak azok irant.

A Sziget Fesztival és SZIN kozotti 6sszehasonlitds elemzése soran megfigyelhetd, hogy

mindkét fesztival intenziven hasznalja a kdzdsségi médiat kommunikacios platformként. A
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posztok tartalmdban kulonbségek mutatkoznak a két esemény kozott, azonban mindkét
fesztival esetében a bemutat6 és tajékoztato jellegli posztok domindlnak, melyeken jellemzoen
a legalacsonyabb az aktivitas. Az engagement rate értékek valtozasa és a tartalmi dimenziok
elemzése alapjan megéllapithato, hogy a videds tartalmaknak és az eszképizmust bemutato,
illetve ezt a dimenzi6t tovabbi éiménydimenziokkal kombinalé tartalmaknak nagyobb a hatasa

a kozonség aktivitdsara mindkét fesztival esetében.

IV.2. Mini fokuszcsoportos interjuk eredményei

A mini fokuszcsoportos interjuk eredményei soran a Sziget Fesztivalon résztvevok, a
SZIN-en résztvevok, majd a Sziget Fesztivalon és SZIN-en egyarant résztvevok
beszélgetéseinek eredmenyei kerlilnek bemutatdsra. Elészor attekintésre keriilnek a Z
generacios interjualanyok kozosségi média szokasai, majd célzottan a fesztivalok online
marketingkommunikacidjahoz kapcsolodo észrevételeik. A masodik szakaszban mér a vizsgalt
fesztivalokrol lesz szd, az ott atélt legemlékezetesebb élményeikrdl és az Instagramon folytatott
kommunikacio hatasarol. A fejezet zarasaként a feltart adatok alapjan levont kovetkeztetések

keriilnek bemutatésra.

1V.2.1.
A Sziget csoport alanyai Kata (21), Fanni (22), Viktoria (22) és Panna (23).

Sziget csoport

IV.2.1.1. Social media fogyasztasi szokasok
El6szor altalanossagban tartam fel az interjualanyok social media fogyasztasi
szokasaikat. Kezdetben felmértem, hogy mely kozdsségi platformokat hasznaljak a
legstiribben, a ,,++” -al jelolt rész mutatja azt, hogy melyiket hasznéljak a leggyakrabban. Az

5. tAblazatban lathat6ak ezen eredmények 0sszesitése:

Kategoria Kata (21) Fanni (22) Viktoéria (22) Panna (23)
Facebook + + + +
Instagram ++ ++ + +

Tiktok ++ ++

5. tablazat: Leggyakrabban hasznalt kozosségi média platformok (1. csoport)

Forras: Fokuszcsoportos interju alapjan sajat szerkesztés

Az interjualanyok altal leginkabb preferalt k6zdsségi média platformokat mindegyikiik

napi rendszerességgel hasznalja.
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A csoport véleménye megoszlott arrdl, hogy miért preferdljak az Instagramot vagy
TikTokot méas kozosségi média platformokkal szemben. Azok, akik jobban kedvelik a
TikTokot, kritizaltdk az Instagram algoritmusat, mig az Instagramot eldnyben részesitok
dicsérték annak lehet6ségét, hogy az ismerdsokkel konnyen kommunikalhatnak. Viktoria (22)
kifejtette, hogy nem szereti az Instagramot, mert problémai vannak az algoritmussal, mig Kata
(21) azt mondta, hogy fliggdje lett az Instagramnak, mert az algoritmus tilsdgosan jol ismeri.
Fanni (22) szerint kénnyebb kapcsolatot tartani az Instagramon, mig az dregebb generécid
inkabb a Facebookot hasznalja.

Emellett az interjualanyok azt is hangsulyoztdk, hogy a tartalmaknak, amiket
fogyasztanak, nagymértékben dssze kell fliggenitk az életiikkel, vagy kifejezetten érdekl6dést
kell mutatniuk iranta. ,,.En nem kévetek vallalatit, csak a Hold és a Concorde alapkezeldt, mert
az mindig kiposztolja az adott cikkeket, hogy miket irkalnak, meg a legujabb podcast epizodokat
és mivel azokat kdvetem, ezért azok érdekelnek, de ennyi. ,.-Kata (21). ,,Hogyha koncerteken
kival barmi masrol beszélink (ami az interjaalanyt kifejezetten érdekel), akkor nem jellemzd,

mert nem nagyon tudok még ilyen termek, szolgaltatast mondani.” — vélekedett réla Panna (23).

IV.2.1.2. Fesztivalok online marketingkommunikacidja

Az interju sordn a fesztivalok online jelenlétének észlelésére, tovabba az online
kommunikacio részvételre 6sztonzé hatasanak aspektusaira figyeltem.

Viktoria (20) errél a kovetkezé gondolatokat osztotta meg a magyarorszagi fesztivalokat
illetéen: ,,En azt nem tudom, hogy csak azért kapok-e nagyon sok Szigetes dolgot, mert ott
voltam, vagy mert példaul igy a tobbi fesztivalrél mar nem latszik semmi. Jé a Strand az eléggé
le van épllve és hat a Sound sem volt mar az igazi... ,,.

A Szigetre latogatasukat jellemzden leginkabb a fellép6k hataroztak meg: ,,Engem az,
hogy ki Iép fel 6sztonzott arra, hogy menjek. Plusz a legjobb bardtndém azaltal, hogy azt mondta,
hogy nincs olyan, hogy nem megyek.” — Kata (21), ,,Amikor kitalaltam, hogy megyek, akkor még
igy nem volt senki olyan baratom, aki szintén ugy tervezte volna, hogy jon. Ugy voltam vele,
hogy jo, én megyek mindenképp. A line up az nekem is nagyon motival6 volt, Macklemore,
Imagine Dragons leginkdabb. De én azért mentem, féként igy egész hétre, mert bennem volt az,
hogy jo, ameddig egyetemista vagyok én addig szeretnék egy ilyen , full” fesztival élményt
megélni.” — Fanni (22).

Az interjualanyoknak sorrendbe kellett allitaniuk az altaluk a fesztivalokrdl val6
informaciogytijtés soran leginkabb preferalt tipusu tartalmakat és meg is kellett indokolniuk

azt, melynek Osszesitése megtekinthetd a 6. tablazatban.
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Tartalom tipus Kata (21) Fanni (22) Viktoria (22) Panna (23)

Rovid videds 3 2 1 1
tartalmak
Képes posztok, 2 1 3 2

beszamolok a fesztival
hangulatarél

Elménybeszamolok | 1 3 2 3
ismer6soktol
Videointerjuk pl. hires | 4 4 4 5
eldadokkal
Influenszerek altal 5 5 5 4

megosztott tartalmak

6. tablazat: Informaciogyiijtés soran elonyben részesitett tartalmak (1. csoport)

Forras: Fokuszcsoportos interju alapjan sajat szerkesztés

Az eredmények alapjan, ami igazan latvanyosan kirajzolodott, hogy az influenszerek
altal megosztott tartalmaknak kevesebb figyelmet szentelnek, mivel Ggy érzik, hogy tulzottan
miivi €s fizetett dolgokrol van sz6, €s inkabb az autentikus tartalmakat keresik.

A TikTokot preferalo személyek itt is inkabb a révid videos tartalmakat részesitik
elényben, mig az Instagramot kedvel6k inkabb a képes posztokat preferaljak. ,,A képes posztok
azok amik elészor megfognak, mert az az, amit csak gorgetsz és akkor igy nem kell varni, hogy
betdltsén a video, vagy hogy rajojj, hogy jo ez a video, nekem mit is akar mondani.” - Fanni
(22).

IV.2.1.3. Elménydimenziok megjelenése

Ezt kdvetOen az interjualanyok altal emlékezetesnek vélt pillanatokat tartam fel, Pine és
Gilmore (1999) négy elménydimenzidja mentén.

Legels6 gondolatuk a fesztivallal kapcsolatban a szoérakozds és az esztétika
¢lménydimenziojaban jelentek meg, melyek a kovetkezok: ,,Eqy fesztival, ami egy Szigeten
van.” —Panna (23), ,,76meg és hires eléadok” — Kata (21), ,,K-hid” — Viktoria (22), ,,Nemzetkozi
fellépdk” - Fanni (22).

A spontan felidézések soran az esztétikai elmények kaptak a legnagyobb hangsulyt.
Ebbe beletartoztak a kényelmi szolgaltatasok és létesitmények értékelése, a komfort szintje.
T6bben is beszamoltak rola, hogy a helyszinen 1évé por rontotta a helyszin vonzosagat. "En
gy voltam vele, hogy nem megyek tobbet a tavalyi Sziget utdn, mert nagyon nagy por volt, az

eléadok végett viszont mégis elmentem."- Viktoria (22).
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Altalanossagban elmondhatd volt, hogy a szérakozas élménydimenzi6jahoz a
zeneiséget kapcsoltdk. Az interjualanyok f6 motivald tényezdje a kedvenc fellépdjiik
bejelentése volt, melyben kozrejatszott fizetési hajlanddsaguk is.

Az eszképizmus valodi megélését viszont a fesztivalon torténd tobb napos részvétellel
lehet igazan atélni elmondasuk szerint. ""Szerintem azok, akik 3-6 napos bérletre mennek, azok
mar magaért a fesztivalélményért mennek, a Sziget élményért, nem csak 1-1 napra a koncertek
végett. Vannak ezek a kiilonbozd faluk, ilyen-olyan programok, és tényleg kizarod a valdsagot
arra az idéperiodusra." — Fanni (22).

A felidézések soran az oktatasi dimenzié egyaltalan nem merlt fel.

IV.2.1.4. Sziget tapasztalatok és fogyasztéi lojalitas

Az interju soran részletesen megvizsgaltam a Sziget fesztivallal kapcsolatos
tapasztalatokat és a fogyasztoi lojalitas kialakulasanak lehetéségeit. Az interjualanyok altal
megosztott gondolatok alapjan lathato, hogy a Sziget fesztival szamukra elsOsorban a
helyszinével, a hires eléadokkal és az embertdmeggel kapcsolodik 6ssze.

Az online jelenlétet tekintve, az interjualanyok egyetértettek abban, hogy a Sziget
nagyon erds online jelenléttel rendelkezik, amely folyamatos ¢és szezonalis posztokkal
rendelkezik az év folyaméan. ,,Nekem az elsé dolog, ami eszembe jutott ezekkel kapcsolatban,
hogy szezonalis, hogy tényleg attol fligg, hogy éppen ugymond milyen tevékenységet folytatnak,
hogy milyen fazisaban vagyunk az évnek. Hogy tényleg kijottek-e mdr a kéovetkezé fellépdk, vagy
esetleg most készilt el az aftermovie, vagy most kaphatok a jegyek és akkor azt reklamozzak.”
- Fanni (22).

A lojalitas kialakulasat tekintve az arérzékenység €s a fellépok listaja jelentOs szerepet
jatszik, azonban véleményik szerint a Sziget altal alkalmazott kedvezmények és stratégiak is
hozzajarulhatnak a fesztival iranti hiiség kialakulasahoz. "A magyarok nagyon ar érzékenyek,
Oket befolyasoljak a jo fellépok, akiket nagyon szeretnek, és ez alapjan mennek." —Panna (23).
"A diak programban ugy van elvileg, hogy ha te nem vagy didk, de el6zd évben vettél Sziget
diakjegyet, akkor most is tudsz. Es ha valaki ezt mar 2-3 éve csinalja, hozzajarul szerintem a
lojalitas kialakulasahoz." — Fanni (22).

Az online jelenlét fontossagaval kapcsolatban az interjialanyok megemlitették, hogy
bar nem feltétlenul kovetik aktivan a fesztival tevékenységét a kozosségi médidban,
Instagramon, az online kommunikacié segit abban, hogy tajékozottak legyenek az
eseményekrél, és bizalmat épitsenek a fesztival irant. Kata (21) igy vélekedett errél: ,,Mert igy

felkészit ra, tehat tényleg nem az van, hogy 1 héttel eldtte kiposztolja, hogy amugy a jovéhéten
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ott a Sziget, hanem igenis igy tudsz vele szamolni. Meg szerintem mi mar igy Z generacioként,
lenne benniink egy ilyen fura érzés hogyha semmit nem kommunikalna az Instagramon. Lehet,
hogy nem érdekel minket, de tudjuk, hogy ott van és hogyha nem lenne ott, akkor ott vagy hogy
de miért nincs ott? Mert mi tortént? Szerintem valamilyen szempontbol picit igy bizalmat épit
benniink az, hogy tudjuk, hogy ott van, amigy nem érdekel, de meglenne ra a lehetéségiink,
hogy ranéziink és lecsekkoljuk, hogyha egyébként esetleg érdekel.” Viktéria (22) még
hozzatette: ,,Azért, hogy ne felejtsd el, és hogy nem az van, hogy megvetted a jegyet €s nem var

rad semmi”.

IV.2.2. SZIN csoport
A Szegedi Ifjusagi Napokon részt vett interjualanyok Edina (22), Nikoletta (21), Daniel
(25) és Kornél (23).

IV.2.2.1. Social media fogyasztasi szokasok
El6szor az el6z6 csoporttal azonosan, a social media fogyasztasi szokasaikat tartam fel,
melynek eredményei az el6z6ekben ismertetett moédon van feltiintetve. Az 7. tablazatban

lathatdak ezen eredmények dsszesitese:

Kategoria Edina (22) Nikoletta (21) Daniel (25) Kornél (23)
Facebook + + + +

Instagram ++ ++ ++ +

Tiktok + ++

7. téblazat: Leggyakrabban hasznalt kzosségi média platformok (2. csoport)

Forras: Fokuszcsoportos interju alapjan sajat szerkesztés

Az el6z6 tokuszesoporthoz hasonldan ugyanazokat a kozosségi platformokat hasznaljak
napi rendszerességgel, azzal a kulénbséggel, hogy itt az Instagramot preferalta a tobbség.

Daniel (25) elmondéasa alapjan az Instagram algoritmusa hatékonyan, személyre szabott
tartalmakat kinal szamara, és szivesen koveti ismerdseit ezen a platformon. A Facebookrdl
pedig ugy vélekedik, hogy inkabb hivatalosabb platform lett, ezért preferalja az Instagramot. A
TikTokot pedig kifejezetten nem kedveli. Nikoletta (21) szintén az Instagramot részesiti
elényben, mivel lehetdséget nyljt az ismerdsokkel valdo kommunikacidra, mig a TikTokot
hasonlé funkcionalitasd platformként latja.

Az zleti oldalakat és hirekkel kapcsolatos tartalmakat pedig kevésbé preferaljak,
inkabb a baratok és ismerdsok tevékenységét figyelik, hangslilyozva, hogy ezeket a

platformokat szorakozasra és kapcsolattartasra hasznaljak elsésorban. Nikoletta (21)
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kifejezetten nem foglalkozik hivatalos tartalmakkal, mivel ink&bb kikapcsolodésra hasznélja
ezeket a platformokat, és Google-t vagy mas hiteles forradsokat valaszt, ha tajékozddni szeretne,

melyrdl a tobbi interjialany is hasonléan vélekedett.

IV.2.2.2. Fesztivalok online marketingkommunikacioja

Az interjualanyok véleménye szerint az online marketingkommunikécioja
fesztivaloknak erdteljes. Kornél (23) véleménye szerint: ,,...igazabol folyamatosan szembe
jonnek, még akkor is, hogyha mar korabban eldént6ttem, hogy nem akarok oda menni és direkt
keriilom Jket, vagy tovabb hajtom elég gyorsan, akkor is folyamatosan feljonnek. [...] Fizetett
hirdetések f6ként, mivel nem igazan kovetek fesztivalokat.”

Az interjualanyok egyetértettek abban, hogy a kodzosségi média oldalakon latott
tartalmak hatassal vannak rajuk, kilondsen a jegyarakkal kapcsolatosak. ,,Konkrétan azért
mentem el SZIN-re, mert mindenhol jétt velem szembe a SZIN hirdetés és az dsszes ismerésom
rakott ki a példaul Instagram sztoriz és egyszeriien annyira felcseszte az agyam, hogy mindenki
ott van, hogy muszaj volt elmennem. Széval engem nagyon befolyasolt az, hogy mit latok.”
Daniel (25) hozzatette: ,,Mar jott ilyen stresszhatas is szamomra, hogy vedd meg most a jegyet,
mert nem tudom hany nap mulva mar jon a kévetkezo fordulo és onnantol kezdve mar nem
tudom hany szazalékkal, hany 1 000 forinttal dragabb lesz a jegy és ezért gy dontdttem, hogy
akkor megveszem most.”

Ezt kovetden nekik is a fesztivalokrol torténd informaciogyiijtés soran preferalt

tartalomtipusokat kellett sorba rendeznitik, melynek eredményeit 8. tablazat mutatja be.

Tartalom tipus Edina (22) Nikoletta (21) | Daniel (25) | Kornél (23)
ROvid videds tartalmak 4 3 2 1
Képes posztok, | 2 2 3 3
beszamolok a fesztivél

hangulatarél

Elménybeszamolok 1 1 1 2
ismer6soktol

Videointerjuk pl.  hires | 3 4 4 4
eldadokkal

Influenszerek altal | 5 5 5 5
megosztott tartalmak

8. tablazat: Informaciogyiijtés soran elonyben részesitett tartalmak (2. csoport)

Forras: Fokuszcsoportos interju alapjan sajat szerkesztés
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Ebben a csoportban is az influenszerek elvesztették hitelességliket, melyet tobb
interjualany kifejtett. Daniel (25) elmondta, hogy nem kovet influenszereket, mert gy érzi,
hogy egy téves képet festenek a valosagrél. Edina (22) pedig megjegyezte, hogy szaméara sem
jelentenek fontos forrést az influenszerek, és inkabb baratai véleményére hallgat. Ennél a
csoportnal sokkal tobben részesitik elonyben az ismerdsok élménybeszamoloit, mint a Szigeten

résztvevok.

IV.2.2.3. Elménydimenziok megjelenése

Els6 gondolataik a SZIN Fesztivallal kapcsolatban a szorakozds és eszképizmus
¢lménydimenzioiba sorolhatdak: ,,Bulizas, tAncolas” — Dani (25), ,,A szegedi Tisza parton van.”
— Nikoletta (21), ,,Hat nekem valami ilyen monumentalis esemény a kdrnyéken, hogy kozel van
és az a legnagyobb.” — Edina (22), ,,Nekem is a fesztivalozas, jo hangulat, bulizas jut eszembe.”
— Kornél (23).

Ennél a csoportnal kevéshé jelentek meg emlékek az esztétikai élménydimenzidban,
sokkal inkébb az eszképizmus és szorakozas dimenzioi dominaltak. Itt is kirajzolodott, hogy a
valodi atszellemilés érzetét, tébb nap részvételevel lehet igazan atélni. "Nekem a
legmeghatarozobb elményem az idei SZIN volt, mert ezen ugy vettem részt, hogy tényleg minden
nap, napkdzbeni programokon is részt tudtam venni, nem csak koncerteken, atélve egy igazi
nyari fesztivalélményt.” — Daniel (25).

Az interjualanyok szamara a szorakozasi dimenzidban a fellépék mellett, ugyanolyan
fontosnak bizonyult a barati tarsasag jelenléte is. "Fontos, hogy mennek a baratok, de szamit
azert a fellépd is." — Nikoletta (21).

Az oktatasi dimenzio itt sem merilt fel.

IV.2.2.4. SZIN tapasztalatok és fogyasztoi lojalitas

A csoport tagjai altal megosztott elsé gondolatok alapjan a Szegedi Ifjisagi Napokat
foként bulizassal és szdrakozassal azonositottak. Az online jelenlétiiket altalaban nyaron
érzékelik, év kozben kevéshé.

A lojalitassal kapcsolatos kérdésekre valaszolva kiderilt, hogy az arérzékenység és a
tarsasag volt a legmeghatarozobb tényezo az Gjra ellatogatas szempontjabol. ,,Anyagi okokbol,
mint péeldaul nalam, nem mennék el egy Szigetre mert ott egy napos belépd annyi, mint az egész
bérlet SZIN-re. Inkabb a SZIN-re megyek ezért, mert én is egy relativ nagyobb fesztivalra
szeretnék elmenni és mondjuk olcsébban.” — Daniel (25). A fogyasztoi lojalitast

szemszoglkbol foként maga a fesztivalélmény befolyasolja, kilonosen akkor, ha az adott
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kdrnyezettel azonosulni tudnak. Nikoletta (21) igy vélekedett rola: ,,Ez az ilyen akkor miikédik,
hogyha az az ember megtalalja magat. Gondolom, hogy olyan érzést ad neked, igy egy fesztival,
amitdl te azt érzed, hogy neked ebben valami plusz van, ami masban nincs és akkor tudsz. ”.
Edina (22) még hozzatette, hogy szerinte minél célzottabb a kozonség, anndl valdszintibb, hogy
lojalisak lesznek.

Az Instagramon folytatott online kommunik&cio révén nem érzik magukat kdzelebb a
fesztivalhoz, de a bulizé embereket abrdzold kepekkel tudnak azonosulni, amik nosztalgikus
érzéseket keltenek benniik, valamint meger6sit6 jelleggel is bir. "Vissza tudok emlékezni, hogy

aha én ott voltam, megerosit benne, hogy ez még mindig létezik, és kovetkezo alkalommal is

részt lehet venni." — Fanni (22).

IV.2.3. Sziget és SZIN csoport
A Szigeten és Szegedi Ifjusdgi Napokon is reszt vettek csoportjanak interjualanyai
Ramona (22), Betti (23), Akos (22) és Fanni (22).

IV.2.3.1. Socila media fogyasztasi szokasok
Az el6z6 két csoporttal azonosan, kezdetben az altaluk hasznélt és leginkabb kedvelt
kozosségi média platformokat szerettem volna megismerni, mely eredményei a 9. tablazatban
lathatoak:

Kategoria Ramodna (22) Betti (23) Akos (22) Fanni (22)
Facebook + + + +
Instagram + + ++ ++

Tiktok ++ ++ + +

9. téblazat: Leggyakrabban hasznalt kozdsségi média platformok (3. csoport)

Forras: Fokuszcsoportos interju alapjan sajat szerkesztés

Szigetes fokuszcsoporthoz hasonléan megfigyelhetd volt egy megoszlas az Instagramot
és TikTokot hasznalok kozott. A fokuszcsoportos interjuk soran jellemzéen negativan
vélekedtek a TikTokrdl, azok a személyek is, akik ezt a kozdsségi média platformot hasznaljak
a legsiiriibben. Igy vélekedett Raména (22): ,,TikTok sajnos, Tiktokot a legsiiriibben, néha
beszippant 6ra, masfél orara. Viszont azért hasznos dolgot is szoktam latni rajta, példaul a
munkamhoz kapcsolddot.” Akos (22) szerint pedig mar-mar természetes, hogy hasznalja ezeket
az oldalakat: ,szerintem mar reflexbél rakattintok [...] 5 percenként lehet, hogy ramegyek

mindegyikre.”.
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Az interja soran kitértlink arra is, hogy miért preferdljak az egyik platformot a masik
f616tt. Akos (22) szerint mindenkit ezeken a platformokon érnek el, ezért muszaj 6ket hasznalni,
amivel a tobbiek is egyetértettek.

Amikor a tartalmak tipusarél és azok rendszeres fogyasztasardl kérdeztem az
interjualanyokat, kideriilt, hogy mindannyian inkabb ismeréseiket kovetik, és kevésbé
foglalkoznak hivatalos oldalakkal. ,./nstagramon szinte csak ismerdsoket kévetek, tehat ott most
kivétel az maximum 1-2 van.” — Betti (23). Ramdna (22) is hasonl6an vélekedett: ,,Szervezeti,
hivatalos oldalakat én se, maximum ilyen szakmamhoz kapcsoldéddkat, meg amik kifejezetten
érdekelnek.”

IV.2.3.2. Fesztivalok online marketingkommunikacioja

Az interju soran kiderilt, hogy altalanossagban nem kelti fel az érdeklddésiiket a
fesztivalok online kommunikacioja a kdzosségi medidban. ,,Nekem kilondsen egyik sem
vonzd.” - Ramadna (22), "En mindkét fesztivalt kovetem, de nem nézegetem kiilon a posztjaikat.
De példaul pont tegnap dobta ki a Sziget azt, hogy matdl indulnak az early bird jegyek, ami egy
hasznos informacio.” — Betti (23).

Emellett elhangzott, hogy a fesztivalokrdl szold hirdetések vagy tartalmak ritkan
inspiraljak Oket a részvételre, de hatassal van rajuk. Fanni (22) osztotta meg a véleményét ezzel
kapcsolatban: ,,Ez nem szokott befolyasolni engem. Talan picit Ugy, hogy elkezd érdekelni, ha
mondjuk egy szeretett eléadot meglatok a hirdetésben, de akkor is inkabb nem az a déontd, hogy
ki van ott, hanem inkabb az ara, és hogy ez nekem ar - érték aranyban mennyire éri meg.” Majd
Betti (23) hozzatette: ,,Konkrétan vasarlasra nem 6szténoz, de belerakja a hatsé agyamba és
elgondolkodok rajta. Néha egy Szigetes vagy SZIN-es poszt, video kelt bennem egy vagyat, hogy
olyan jo volt el6zdleg, idén is menni kellene.” A valaszok alapjan az ar és a fesztival élményének
szamukra nyujtott értéke volt meghataroz6 dontésiikben a részvételrdl.

Ezutan sorba kellett allitaniuk melyik tartalomtipust részesitik eldnyben a fesztivalokrol

sz016 informaciogyiijtés soran. Az eredmények az 10. tablazatban lathatoak:

Tartalom tipus Ramodna (22) | Betti (23) Akos (22) Fanni (22)
Rovid videds tartalmak 1 1 4 1

Képes posztok, | 2 2 3 3
beszamolok a fesztivél

hangulatarél

Elménybeszamolok 3 4 1 2
ismerdsoktol

Videdinterjuok pl. hires | 4 5 5 4
eléadokkal
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Influenszerek altal | 5 3 2 5
megosztott tartalmak

10. tablazat: Informaciogyiijtés soran elényben részesitett tartalmak (3. csoport)

Forras: Fokuszcsoportos interjuk alapjan sajat szerkesztés

Ez volt az elsé csoport, akiknél nem mindenki vélekedett teljesen negativan az
influenszerekkel kapcsolatban. Betti (23) azért helyezte 6ket a harmadik helyre, mert nagyon
sokszor rajtuk keresztll jut informaciokhoz a fesztivalokra vonatkoz6an. Ez a vélemény a
Szigetes csoportnal is felmeriilt, Viktdria (22) meg is jegyezte: ,,En 6ssze is vagyok zavarodva
az influenszerekkel kapcsolatban, mivel habéar a lefizetett dolgokat nem szeretem, sokszor
osztanak meg ilyen Kkis rejtett dolgokat, informacidkat, amik meg tok hasznosak.”

IV.2.3.3. Elménydimenziok megjelenése

Az els6 gondolataik a szorakozés, esztétika és eszképizmus dimenzidiba sorolhatoak,
illetve keverednek koztik. ,,4 Szigetrdl az, hogy rohadt nagy és draga, a SZIN-rdl pedig az,
hogy baratsagos és aranyoska.” - Ramona (22), ,,Huh hat nekem Szigetrdl annyira nincs most
j6 véleményem, mert utoljara alig jutottunk be a nagy témeg végett. SZIN-r6/ meg az, hogy
szeretek ott lenni, jol érzem magam egész nap a haverokkal, sok az ismerds.” — Akos (22),
Szigetrdl, ami legel6szor eszembe jut az, hogy drdga és nemzetkozi. Hat a SZIN-rél ellopom
Raminak ezt az aranyoskajat, nagyon mindig ilyen, meg baratsagos, csaladias hangulatd.” —
Betti (23), ,,Nekem is Szigetrol, hogy nemzetkézi, hatalmas koncertek, szorakoztato programok,
SZIN-r6l pedig a baratsdagos, kellemes kdrnyezet, atmoszféra jut eszembe.” — Fanni (22).

Ennél a csoportnal az élménydimenziok elhatarolodtak a Sziget és SZIN fesztivalt
illetéen. A szorakozas dimenzidjat sokkal tobbszor érintették, mikor a SZIN fesztivalos
tapasztalataikrol beszéltek, akkor is kiillon hangsulyt adva a baratokkal koz6sen szerzett pozitiv,
élvezetes élményeknek. ,,Barati tarsasag az abszollt sokat szamit, tudjék, hogy ott (SZIN)
ismerdsokkel tudnak talalkozni, tudnak egy jot szorakozni.” - Raména (22).

Sziget Fesztivallal kapcsolatban inkabb az esztétikai és eszképizmus dimenzidja
érvényesult. Ennek hatterében az allt, hogy a fesztival magasabb arazéasa, nagyobb mérete és az
érzés, hogy nem mindenki engedheti meg maganak, meghatarozo tényezok voltak. "A Sziget
egy sokkal nagyobb szabasu fesztival, nagyobb az driaskerék, nagyobb az xxl-es izé, amire fel
lehet GIni." — Betti (23). "Egyfajta felvagas, hogy te megengedheted, hogy elmenj és részt vegyél
rajta (Szigeten)." — Akos (22).

Az oktatasi élménydimenzid itt sem jelent meg.
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IV.2.3.4. Sziget és SZIN tapasztalatok és fogyasztoi lojalitas

A ket fesztival online jelenlétének érzékelése kapcsan a SZIN fesztivalt emlitették
jelentésebbnek. Errdl igy vélekedett Raména (22): "En SZIN jelenlétét jobban érzékeltem, ez
nyilvan attol is fligg, hogy Szegeden tanulok.”

Az ar nagy befolyassal van arra, hogy Ujra részt vegyenek-e a fesztivalokon, és bar a
Sziget esetében kevésbé lennének hajlanddak Gjra részt venni az ar miatt, addig a SZIN
kedvezObb ara és baratsagos hangulata miatt mégis hajlandoak lennének visszatérni. ,,Ink&bb
SZIN-re mennék vissza, ha van jo tarsasag. A Sziget belépdt én sokallom azért." — Ramona (22).
,A SZIN-t annyira megszerettem, hogy én mennék akkor is, hogyha nem lenne kivel mennem,
én nagyon szeretem azt a kdrnyezetet, Szigetet meg inkabb meggondolnam.” — Akos (22).

Az interji soran egyetértettek abban, hogy a fogyasztok képesek lehetnek lojalisnak
lenni egy fesztival irant, és ennek kialakulasaban a baréati tarsasdg fontos szerepet jatszhat,
illetve maga a komplex fesztivalélmény is.

A Sziget és a Szegedi Ifjusagi Napok résztvevoi sem tudtak kiemelni olyan tartalmakat
az Instagramon folytatott online kommunikaci6 soran, amelyek kdzelebb hoztak volna éket a
fesztivalokhoz. Ramdna (22) példaul csak néhany TikTokos videora tudott emlekezni a
Szigetr6l, ami tetszett neki, de mas tartalmak nem ragadtak meg az emlékezetében. Ennek
ellenére jellemzden az a vélemény jelent meg, hogy a k6zosségi média feliileteken folytatott
kommunikacio egyfajta visszacsatolasként és informacios forrasként szolgal szamukra:
"Fontos, hogy lassuk, hogy meg mindig azt nydjtsak, amit eddig is tudtunk roluk.”- Betti (23),
"Kitalaljuk, hogy megyiink, és utana nézem meg, hogy kik a fellepok, melyik napra menjiink,
infokat." - Akos (22).

IV.3. Kovetkeztetések

A mini fokuszcsoportos interjuk alatt a fesztivalok online jelenlétének érzékelése eltérd
eredményeket mutatott. A csak Szigeten részt vett csoport a fesztival online jelenlétét egész
évben erésen érzékelte, még a SZIN-en részt vett csoport inkabb csak a fesztival kozeledtével
érzékeli a fesztival online aktivitasat. Viszont az a csoport, mely mindkét fesztivalon részt vett,
a SZIN online kommunikaciojat sokkal erételjesebbnek érzékelte, mint a Sziget Fesztivalét.
Ebben az is kdzrejatszhatott, hogy az interjuk alatt tobbszor is feljott, hogy foként fizetett
hirdetések formajaban futnak 6ssze ezekkel a zenei eseményekkel, és ez a csoport inkabb
Szegedhez all kozelebb, még a csak Szigeten részt vett csoport Budapest kdzelében él, a

hirdetéseket pedig helyszin szerint lehet sziirni.
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A lojalitdshoz kapcsolodo kérdések alapjan az az eredmény jott ki, hogy alapvetéen nem
a social media tartalom a f6 befolyasol6 erd, hanem az arérzékenység. Az arérzékenység viszont
a SZIN-en ¢és a mindkét fesztivalon résztvevd csoportnal sokkal erdteljesebben jelen volt, mint
annél a csoportnal, mely tagjai rendszeres latogat6i a Szigetnek, ugyanis naluk a line up és a
fellépo kiléte sokkal erételjesebb faktorral birt.

Az elménydimenziok elemzése alapjan lathat6, hogy mind a Sziget Fesztivalon, mind a
SZIN-en résztvevok esetében a szorakozas, eszképizmus és esztétikai élménydimenzi6 is fontos
szerepet tolt be. A SZIN-en a barati tarsasag, a kdzos bulizas és a baratsdgos atmoszféra
fontosabb szerepet jatszottak, tehat a résztvevok szamara a szorakozas dimenzidja kiilonosen
hangsulyos, de megjelenik az eszképizmus élménye is, hiszen a baratsagos atmoszféra vonzé
szamukra. A Sziget Fesztivalon a nagyobb méret, az arazas és az exkluzivitas érzése hatarozta
meg az esztétikai és eszképizmus dimenzidi, illetve a szorakoztatasi dimenzion belul nagyon
fontosnak mutatkozott az el6 zenei el6adas, a hires fellépd személye. Az oktatasi
élménydimenzié mindkét esetben elhanyagolhatonak tiinik. Osszességében mindkét fesztivalon
a szOrakozas és az életérzeés jelenti a legfontosabb motivaciot a részveételre.

Abban is mindegyik csoport megegyezett, hogy az online kommunikacio réven nem
érzik, hogy kozelebb kerllnének a fesztivalokhoz, viszont ez a jelenlét megis elengedhetetlen.
Egyrészt ez segiti 6ket abban, hogy ne felejtsék el az eseményt, masrészt felkésziti dket a
fesztivalra, fenntartja valamilyen szintén az érdeklodést. Ez mellett az is elhangzott, hogy ma
mar ezek a kozossegi média platformok hasznalata természetessé valt, mindenki ezeket
hasznalja, igy mar-mar kotelez6. Ha valamelyik fesztival nem lenne fent példaul az
Instagramon, az kétségeket sziilne bennuk. Mivel a fesztivaloknal foként megfoghatatlan
szolgéaltatasrél van sz@, lathatd, hogy rendkivil fontos az eldzetes, illetve folyamatos
kommunikacio a potencialis kozonség felé, a bizalom elnyerése érdekében (Amin & Priansah,
2019). A lojalitas kialakulasaban azonban egyik csoport tagjai sem érzékelték befolyasolo
tényezének az online marketingkommunikaciot, sokkal inkabb magat a fesztivalélményt
hangsulyoztak, ha a fesztivalra latogatas élmenye pozitiv, melyben a barati tarsasag kifejezetten

fontos.
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V. OSSZEGZES

V.1. Kutatasi kérdések megvalaszolasa

A kutatds kezdeti szakaszaban a Sziget Fesztival és SZIN Instagram oldalainak
tartalomelemzését végeztem el annak érdekében, hogy valaszt talaljak az els6é két kutatési
kérdésre.

A Sziget Fesztival és SZIN Instagram oldalainak kommunikaciotartalma (K1) jelent6s
hatassal van a felhasznalok részvételére és reakcidira. Az elemzés soran megfigyelhetd, hogy
milyen tipust tartalmak generdljdk a legmagasabb aktivitast és elkotelezddést a kovetdk
részér6l. Az élmenyt leird hangvételii posztok gyakran magas reakciokat valtanak ki, mivel
ezek megosztjak az atélhetd fesztivalélményt, kozelebb hozva altala a kovetOket a
fesztivalhangulathoz. A bizalmat keltd és baratsagos hangvételli bejegyzések hasonldoan
magasabb aktivitast érnek el. A széveg hangvétele mellet a média tipusa is meghatarozza az
aktivitast, a videos tartalmak mindkét fesztivalnal atlagosan jobban teljesitenek. Tovabba maga
a kép/vided tartalma is hatassal van az engagement rate-re, a koncertpillanatokat, a helyszint és
magat a fesztivalhangulatot abrézolo fotdk, videdk jellemzdéen jobban teljesitenek. Mig az
informéacios tartalmak, kozosségi felelosségvallalast érintd bejegyzések és a szponzoralt
tartalmak altalaban gyengebb aktivitast értek el.

A Sziget Fesztival és SZIN online kommunikacidjaban felfedezhet6k a négy Pine és
Gilmore (1999) altal meghatarozott élménydimenzio: az oktatas, esztétika, szorakoztatas és
eszképizmus egyarant megjelenik (K2). A kommunikacio soran a fesztivalok a legnagyobb
hangsulyt az esztétikai, szorakoztatasi és eszképizmus élményének kommunikalasara
forditottdk. Mig a Sziget Fesztivdl az €16 zenei eldadasokat és az iinnepi atmoszférat
kozvetitette aktivabban a kovet6inek, a SZIN a kényelmi szolgaltatasok és létesitmények
bemutatéasara, illetve szorakoztatd tevékenyseégekre koncentrdltak. Megfigyelhetd, hogy
mindkét fesztival esetében az atlagos engagement rate értéke az eszképizmus
¢lménydimenzidkkal valtottak ki a legjelentdsebb aktivitast a kovetdkbdl. Ezek az eredmények
azt mutatjak, hogy a kovetdk leginkabb azokra a tartalmakra reagalnak, amelyek valodi
fesztivalélményt kozvetitenek, és lehetdvé teszik szamukra a sziirke hétkoznapokbol vald
kiszakadast. Ezért célszerii tobb élménydimenzidt kombinalni a tartalmakban annak érdekében,

hogy a kovetdk nagyobb érdeklodést mutassanak azok irant.
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A mini fokuszcsoportos interjuk elemzése tovabbi betekintést nydjtott a kutatasi
kérdések mésodik aspektusidnak megvalaszolasahoz. A vizsgélat soran az interjualanyok altal
megosztott tapasztalatok és a tartalomelemzés eredményei alapjan megfigyelhetd, hogy az
¢lménydimenziok, melyeket a Z generacios fesztivalozok kiemelkeddnek tartanak,
Osszekapcsolhatdéak az altalam az Instagramon felfedezett legjelent6sebb, a kovetokbol
legnagyobb aktivitast kivaltd élménydimenzidkkal (K3). A kozdsséghez, a kellemes
kdrnyezethez vald kapcsolodas és a fellépdk kilétének, valamint a koncertpillanatoknak a
kommunikalasa kiemelten fontos szerepet jatszik mindkét fesztival Instagram oldalan folytatott
kommunik&cidja soran, ami 6sszhangban van az interjualanyok beszdmoloival. Ezzel szemben
az oktatasi élménydimenzio a fesztivdlok kommunikéaciéja és az interjualanyok beszamoldi
alapjan is hattérbeszorult.

Az elemzés alapjan lathatd, hogy az online kommunikacio révén nem érzik az
interjuztatott fesztivalozok, hogy kozelebb keruilnének a fesztivalokhoz, azonban az online
jelenlét mégis elengedhetetlen szdmukra. Ez a jelenlét segit abban, hogy ne felejtsék el az
eseményt, valamint felkésziti Oket a fesztivalra és fenntartja az érdeklodésiiket. Emellett a
kozosségi média platformok hasznalata mar természetessé valt szamukra. Ha a Sziget Fesztival
és SZIN nem folytatna online kommunikacidt az Instagram platformon, az kétségeket sziilne
benniik. Az online kommunikacié tehat fontos szerepet jatszik a fesztivalozok érdeklédésének
fenntartdsdban és a bizalom elnyerésében, hiszen latni szeretnék, hogy a penzikeért
megdolgoznak ¢és az altaluk elvart mindséget ujra biztositjdk szamukra, azonban nem
befolydsolja kozvetleniil az elkotelezodést és a lojalitdst, amely inkdbb magahoz a

fesztivalélményhez kotédik (K4).

V.2. Elméleti és gyakorlati kovetkeztetések

Sok esetben ezeket a nagy hordereji eseményeket, mint példaul a zenei fesztivalokat,
élménytermékként, élményszempontbdl 6sszedllitott turisztikai kinalatként hatarozzak meg
(Molina-Gomez et al., 2021). Az élménygazdasagban a figyelem elmozdult a termék és
szolgaltatasrol a fogyaszto altal észlelt élményre, mint az értékteremtd elemre (Mehmetoglu &
Engen, 2011), melynek kutatasa elengedhetetlen a fesztivalszervez6k szamara (Manthiou et al.,
2014). A fogyasztok szamara az ilyen események nem csupan szorakozasi lehetdségeket
kinalnak, hanem egyedi élményeket és emlékezetes pillanatokat is teremtenek. Ebben a
kontextusban kiemelten fontos a fesztivaloknak a fogyasztok felé torténé megfeleld

kommunikacio, amely segiti az élmények atadasat és a kovetdk elkotelezodését.
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A tartalomelemzés soran megfigyelhetd volt, hogy a videos tartalmaknak kiemelkedd
szerepilk van az aktivitas névelésében, ezert érdemes erre a mediatipusra hangsulyt fektetni. A
felhasznalok leginkabb az élményeket kozvetitd, valos hangulatot atado tartalmakra reagaltak.
Ezzel padrhuzamosan a szdveges posztok es az informacids tartalmak kevésbé teljesitettek jol
az atlagos elkotelez6dési rata szempontjabol. Tovabba a képek és videdk tartalmat tekintve is
azok a posztok érték el a legmagasabb atlagos engagement rate-et, melyek bizonyos éiményeket
adtak at, legyen sz6 koncertpillanatokrol vagy hangulatfotokrol, igy érdemes ezt a vonalat
erdsiteni.

Manthiou és munkatarsai (2014) kutatdsuk alapjan azt tanacsoljadk a
fesztivalszervezoknek, hogy Pine és Gilmore (1999) négy élménydimenzidjara alapozva
tervezzék meg a fesztival téméjat. Az élménydimenziok tekintetétben az atlagos engagement
rate legmagasabb ertéke a vizsgalt két fesztivalnal az eszképizmus élménydimenzidjat
megjelenitd bejegyzésekhez kothetd, kiemelkedd teljesitményt mutatva a szorakozési €s
esztétikai élménydimenziokal kombinalt posztoknal. Tehat a fesztivaloknak az Instagramon
folytatott kommunikacio teren érdemes az élménykozponti megkdzelitést tukroznidk,
alatamasztva Manthiou és munkatarsai (2014) altal felvetett elméletet, miszerint a fesztivalok
fesztivalszervezOknek, illetve marketing- €és kommunikacios szakembereiknek olyan
tartalmakat megosztani, melyek tébb élménydimenzidt is megosztanak, példaul az esztétikat,
szorakozast és eszképizmust. Ez lehetové teszi, hogy a kovetdk szélesebb korti élményt
kapjanak a posztok altal €s nagyobb valoszinliséggel reagaljanak a tartalmakra. Illetve érdemes
olyan tartalmakra 6sszpontositani, amelyek tiikrozik a fesztival valodi élményét és hangulatat.

A mini fokuszcsoportos interjuk soran pedig arra lehet kovetkeztetni, hogy kapcsolatban
allnak az a Z generécids interjlalanyok legemlékezetesebbnek megélt élményei azokkal az
élménydimenzidkkal, melyekre a legnagyobb aktivitas érkezett a Sziget Fesztival és SZIN
Instagram oldalan folytatott kommunikaciojara. Tehat a fesztivalon résztvevok élményének
felkutatdsa elengedhetetlen a fesztivalszervezOk szdmara, mert a résztvevOk élménye
elorejelzdje a jovobeni viselkedésiiknek (Manthiou et al.,2014).

Valamint a mini fokuszcsoportos interjuk eredményei tovabb erdsitik az online jelenlét
fontossagat a fesztivalozok szamara, kilondsen a Z generacio tagjai kozott. Az interjuk soran
kiderult, hogy az online kommunikacio segiti az interjualanyokat az emlékezet megérzésében,
illetve bizalmat kelt benniik, hogy lathatjak, hogy a hattérben igenis zajlanak az elokésziileti
folyamatok, mely alapot biztosit a vasarloknak a nyQjtand6d szolgaltatds mindségeérdl

(Barrington, 2020). Az interjukbol is kider(lt, hogy milyen elképesztéen fontos a fogyasztok
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felé torténd megfeleld kommunikécid, hiszen a fogyasztok a szolgéltatdsokat utdlag mar nem
birtokoljak, mely fokozhatja bizonytalansagukat (Kenesei & Cserdi, 2018).

Manthiou és munkatarsai feldolgozasaban (2014); Pine és Gilmore (1999) szerint a
legjobb modja annak, hogy egy iizlet kielégité élményt nyujtson, ha erdsiti a fogyasztod
emlékezetét az eseményr6l, amin részt vett. Tovabba érdemes a cégeknek figyelmet forditaniuk
a felhasznaloi tevékenységek eredményeire, példaul a felhasznal6i kommentek, koveték vagy
kedvelések elemzése révén, melynek kdszonhetéen javithatjak tligyfeleik elkotelezddését a
kdzosségi médian keresztil (Lim et al., 2020). A kutatas eredményei alapjan egyértelmiivé valt,
hogy a fesztivalszervez6knek érdemes vizsgalatokat végeznilk az élménydimenzidk és az
online felhasznal6i aktivitas dsszefliggéseinek feltarasa érdekeben. Ezéltal ndvelve a kzdsségi
médiaban megjelend fogyasztéi marka elkotelez6dést, mely szorosan kapcsolddik a
markabizalomhoz és a markahliség viselkedési aspektusahoz (Samarah et al., 2022)

hosszutavon alapot biztositva a sikeres és fenntarthato mikodésnek.

V.3. Kutatas korlatai és jovobeni iranyai

A tartalomelemzés f6bb korlatja abban rejlik, hogy a megfigyelt magatartds mogotti
okokat nem lehet egyértelmlien meghatdrozni, mivel a hatterében levd motivumok,
meggy6zddések, attitiidok és preferenciak kevésbé ismertek Emellett masik korlatot jelent a
szelektiv megfigyelés (a kutato észlelésének hibaja), amely torzithatja az adatokat (Naresh &
Simon, 2017). Tovabba, a tartalomelemzés soran jelentkezd tovabbi hatrany a korlatozott
hozzaférés, mivel az adott Instagram profil bizonyos adatokat korlatozhat, példaul a valaszok
elrejtésével vagy torlésével. Ezen kivil az elemzés soran az értelmezés és az eredmények
kiértékelése szubjektiv lehet, kilondsen az élménydimenzidk azonositdsa soran, melynek
csokkentése érdekében szisztematikusan kozelitettem meg a problémat, a kutatasi folyamat
tervezését €s végrehajtasat részletesen megtervezve. A korlatok ellenére a médszer megfeleld
alkalmazésa értékes informaciokat nyujthat, kiléndsen, ha kombinaljuk a fokuszcsoportos
interjukkal.

A fokuszcsoportos beszélgetés hatranya megnyilvanulhat a csekély mintaszamban, ami
miatt nem tekinthetd reprezentativnak. Tovabba az interjiialanyokat onkényesen valasztottam
ki, ami a minta torzuldsdhoz vezethet. Emellett a fokuszcsoportos vizsgalatok adatai
konnyebben értelmezhetdk tévesen, mivel az interjuk eredményei érzékenyek az tligyfél és a
kutato elfogultsdgara (Naresh & Simon, 2017), melyet az interjuk szakszeri vezetésével

igyekeztem minimalizalni.
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Tovdbbd az altalam végzett kutatdsnak szamos fontos Korlatja volt, amelyek
befolyasoltak az eredmények altalanositasat és értelmezését. Eldszor is, a kutatasom csak a
Sziget Fesztival és a SZIN Instagram oldalainak tartalomelemzésére és mini fokuszcsoportos
interjukra korlatozodott. Mas online platformok, mint példaul a Facebook, Twitter vagy TikTok
nem Kertliltek a vizsgalatba, igy az eredmények nem feltétlenul &ltalanosithatéak mas ko zdsségi
média platformokra vagy offline kommunikacios stratégidkra. A Z generacié 69%-a aktiv
Instagram felhasznald, mig a Facebookot 44%-uk hasznélja, amely alacsonyabb az idésebb
korosztalyok 79%-o0s é&tlagdhoz képest (Dixon, 2024). Ennek tekintetében fontos
célcsoportspecifikusan kezelni a kiilonb6z6 kozosségi média platformokat. Emellett a kutatas
iddében ¢és térben is korlatozott volt, mivel csak egy adott iddszakra és két konkrét fesztivalra
dsszpontositott.

Annak ellenére, hogy a kutatds szamos korlattal jart, tovabbi lehetdségek és jovobeni
iranyok kindlkoznak a témaban. Példaul, egy tovabbfejlesztett kutatasi modszerrel lehetne tobb
online platformot és tobb fesztivalt 6sszehasonlitani, hogy atfogobb képet kapjunk a fesztivalok
online kommunikaciojarol és hatasairol. Az elmenydimenziok elemzeése és az ezeknek
megfelelé6 kommunikacids stratégiak tovabbi feltarasa is kulcsfontossagu lehet, melynek soran
ezen dimenzok jelentéségét és hatasat mélyebben lehetne vizsgalni a fogyasztoi lojalitasra és
az online interakciokra gyakorolt hatds szempontjabol. Tovabba, a kvalitativ kutatasi
maodszerek mellett lehetne kvantitativ elemzeseket is vegezni a minél reprezentativabb
eredmények elérése érdekeben az online aktivitas és a fogyasztoi elkotelezOdés kozotti
Osszefliggések feltarasara.

Az elméleti megkozelitések tovabbi vizsgalata is izgalmas lehetdségeket rejt. Példaul,
tovabbi elméleti keretrendszerek alkalmazésa segithet az élménydimenziok és az online
kommunikacio  kozotti  kapcsolatok mélyebb  megértésében. Az  élménydimenziok
fontossdganak ¢és hatdsanak részletesebb feltardsa lehetdvé teszi az ¢élménygazdasag
elméletének alkalmazasat a fesztivalok online marketingjében és kommunikacios

Ve

elérve a k6zosségi média oldalakon.
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MELLEKLETEK

szamu melléklet: Kbdfa

1. Sorszadm

2. Poszt

3. Poszt idétartama

Fesztival elott
Fesztival alatt

Fesztival utan

4. Poszt szoveg

5. Szdveg hangvétele

Bizalmat kelt6 és baratsagos
Bemutato és tajékoztatd
Izgalmas és lelkesitd
Humoros és szorakoztato
Lojalitasra vonatkozd
Reészvételre 6sztonz6

Elményt leird

6. Meédia tipus

Kép
Vided

7. Képen szereplé személy

SZIGET esetében:

N6

Férfi

Mindkettd

Fellépo

Fellépd és kozonség

Nincs

SZIN esetében:

No6

Férfi

Mindketto
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e Fellépd
e Fellépo és kozonség
e Nincs
e Fesztival arca
e Miskovits csapata
e Vanda interju
8. Korcsoport
o 18-28
o 20+
9. Képtartalom tipusa
e Koncertpillanatok
e Fesztivalhelyszin fotok/videdk
o Kogzonségfotok/videok
e Résztvevo fotok/videdk ( a fesztival helyszinén résztvevok kiilonbozo
tevékenysegek kozben)
e Miivészeti installaciok fotoi
e Hangulatfotok/videdk
e Backstage
e Szponzoralt tartalmak
e Egyeb
10. Oktatasi élmeny
e Edukécids programok
o Készségfejlesztés és tudasgyarapodas
e Kulturalis felfedezeés
11. Esztétikai élmeny

e Kényelmi szolgaltatasok és létesitmények
e Vonatkozo6 kornyezet és atmoszféra
e Virosnézo tevékenységek

12. Sz6rakoztatasi EImény:
e Innovativ sz6rakoztato tevékenysegek
e EI§ zenei eldadasok
e Kulturalis bemutatok

13. Eskapizmus Elménye:
e Unnepi atmoszféra
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e Felvonulasok és szocioldgiai szempontok
e Vizualis mivészetek

14. Kedvelések szadma

15. Hozzasz6lasok szama

16. Engagegement-rate

szamu melléklet: Elménydimenziék magyarazata

Oktatasi EImény:

Edukacios programok: Az oktatési forrasként szolgalé programokban valo részvétel
lehetdsége; példaul workshopok, szakértdkkel vald tanulési lehetdségek.
Készségfejlesztés és tudasgyarapodas: A résztvevok képességeik fejlesztése érdekében
tanulnak vagy szereznek (j ismereteket.

Kulturalis felfedezes: Lehetdség arra, hogy a résztvevék megismerjék mas kultarak
vagy miivészeti megnyilvanulasok sajatossagait; kiilonboz6 kulturalis programok,

miivészeti események, kulturalis bemutatok.

Esztétikai Elmény:

Kényelmi szolgaltatasok és létesitmények: Vonatkozhat az esemeny helyszinének
tervezésere és a latogatok kényelmére. Fesztivalteriileten elérhet6 kényelmi
szolgéltatasok, példaul WC-k, pihenbhelyek vagy éttermek.

Vonatkoz6 kornyezet és atmoszféra: A fesztival helyszinének kdrnyezete, hangulata és
vonzereje, atmoszféraja.

Varosnézo6 tevékenységek: A fesztival kornyékén talalhato latnivalok, kulturalis és

turisztikai nevezetességek.

Szorakoztatasi EImény:

Innovativ szérakoztat6 tevekenységek: Kulonleges és szérakoztatd programok,
attrakciok; példaul interaktiv installaciok vagy jatékok

El8 zenei eléadasok: Koncertek, DJ-K, zenei produkciok.

Kulturalis bemutatok: Olyan események vagy el6adasok, amelyek bemutatjak a
kiilonb6z6 kultarak vagy miivészeti stilusok jellegzetességeit.; tinchemutatok,

kiallitasok, szinhazi eldadasok.

Eszképizmus Elménye:

Unnepi atmoszféra: A fesztival korili hangulat, a kikapcsolodast és a fesztivalozast
0sztonzoé 1légkor, amely lehet6vé teszi a résztvevok szamara, hogy kiszakadjanak a

mindennapi életiikbdl.
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e Felvonulasok és szociologiai szempontok: K6zosségi értékeket tiikrozé események,
példaul felvonuldsok, szociélis és politikai Uzenetekkel.
e Vizualis muvészetek: Festmények, szobrok, miivészeti installaciok, amelyek az

eskapizmus és a kikapcsolodas témajat feldolgozzak.

1. sz&mu melléklet: Interju vezérfonal
Mini fokuszcsoportos interju — Guide — SZIGET és SZIN
A Sziget és Szegedi Ifjusagi Napok online marketingkommunikaciés gyakorlatainak Z

generaciét megcélzd, fogyasztoi lojalitast kivaltd képességének vizsgalatat a Budapesti
Corvinus Egyetem hallgatéjaként, dolgozat céljabol készitem. Az interju soran kérdések és
feladatok is elékeriilhetnek. Egy vezényelt, de kdtetlenebb, dinamikus beszélgetésre
szamithattok a mini fokuszcsoportos interju alatt. Az adatok csak a dolgozaton beliil kerlilnek
felhasznalasra.

1. Bemutatkozas/ bevezetés — 10 perc

1.1. Kerlek mutassatok be magatokat roviden. Hany évesek vagytok és mi a

foglalkozasotok vagy a tanulmanyaitok?
1.2. Roviden mondjatok el a legmeghatarozobb fesztivalélményeteket. Melyik volt az elsd

fesztivalotok, rendszeresen visszajartok- e, kovetitek-e social média tevékenyseguiket?

2. Social media fogyasztasi szokasok — 20 perc

2.1. Milyen k6zosségi média platformokat hasznaltok, és milyen gyakran latogatjatok
ezeket? Van-e olyan, amit a napi rutinotok részeként rendszeresen latogattok?

2.2. Miert preferaljatok ezeket a platformokat a tobbi kozdssegi média felilet folott?
Milyen konkrét funkciok vagy lehetdségek teszik vonzova szamotokra? Tudtok erre
példat mondani?

2.3. Milyen tipusu tartalmak érdekelnek a leginkabb ezeken a platformokon? Példaul
szivesen kovetitek-e hirekkel, videokkal, képekkel kapcsolatos tzleti oldalakat, vagy

inkabb a baratok és ismerdsok tevékenységét figyelitek?

3. Fesztivalok Instagramon folytatott online marketingkommunikacidja — 15 perc

3.1.Hogyan érzékelitek a fesztivalok online jelenlétét Instagramon? Mi az, ami szerintetek
vonzova teszi azokat, és mi az, ami esetleg zavaro lehet?

3.2.Volt olyan alkalom, amikor az Instagramon megosztott tartalmak vagy hirdetések

Osztonoztek benneteket arra, hogy részt vegyetek egy fesztivalon? Miért?
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3.3.A kovetkez6 feladat, hogy kozosen allitsatok sorrendbe az altalatok a fesztivalokrdl
val6 informaciogytijtés soran leginkabb preferalt tipusu tartalmakat és indokoljatok is
meg:

- Videointerjuk pl. hires eldadokkal

Rovid videos tartalmak

Képes posztok, beszdmoldk a fesztival hangulatérdl

Elménybeszamolok ismerdsoktol

Influenszerek altal megosztott tartalmak

4. SZIGET vagy SZIN élmények és fogyasztai lojalitas -30 perc

4.1. Mi az az els6 gondolat, ami felmeriil bennetek, amikor a Sziget/SZIN fesztivalra
gondoltok?

4.2. Mik a legemlékezetesebb élményeitek?

4.3. Hogyan talaltatok ra a Sziget/SZIN fesztivélra, és milyen szerepe volt az interneten
talalt informéacioknak a dontesetekben? Melyik platformon talaltatok a legtébb
informéaciot?

4.4. Hogyan érzékelitek a Sziget/SZIN fesztival online jelenlétét az Instgaramon?

4.5. Mi az, ami leginkabb befolyasolna titeket abban, hogy Ujra ellatogassatok a
Sziget/SZIN fesztivalra?

4.6. Milyen tényezok jarulhatnak hozza a fesztivalok iranti tartos érdeklodésetek
kialakulasahoz? Mi az, ami befolyasolhatja ezt a folyamatot, és miért lehet, hogy nem
minden esetben alakul ki ilyen tipusu lojalitas?

4.7. Mi az, ami miatt Ugy érzitek, hogy kdzelebb kerultok a Sziget/SZIN fesztivalhoz az
Instagramon folytatott kommunikacioja réven?

4.8.Amikor meglatogattatok a Sziget/SZIN fesztival Instagram oldalat, milyen tizenetet
kdzvetit szamotokra?

4.9.Melyik tipus ragadja meg jobban a figyelmedet és melyik informativabb (videos vs
képes)?

1. opcid: https://www.instagram.com/p/CyqrIPcKFbp/
2. opcid: https://www.instagram.com/p/Cy3wG8CKZJB/

4.10. Melyik tipusu poszt teszi szdmodra vonzdbba a fesztivalt (videds vs képes):

1. opcid: https://www.instagram.com/p/Cy52v41Kw1U/?img_index=3
2. opcio: https://www.instagram.com/p/CwbOKWWtSY p/

5. Zaras -5 perc
5.1. Ha ti lennétek a Sziget/SZIN marketingkommunikaciojaért feleldsok, akkor milyen
ujitast vezetnétek be, hogy vonzobbé valjon a korosztalyotok szamara és erdsitse

visszatéréseteket?
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IV. szdml melléklet: Szoveg hangvételének iddszakonkénti megoszldsa és hatdsa az

engagement rate-re (Sziget)

Mennyiség / Szoveg )
Sorcimkeék hangvétele Atlag / Engagement-rate
Fesztival alatt 101 1.84
Bemutatd és tajékoztatd 20 1.06
Bizalmat kelto és
baratsdgos 10 2.11
Elményt leiro 30 3.33
Humoros és
szbrakoztato 1 1.68
Izgalmas és lelkesitd 27 1.03
Lojalitasra vonatkoz6 3 1.95
Részvételre 6sztonzo 10 0.88
Fesztival elott 53 1.03
Bemutato és tajékoztatd 16 0.45
Bizalmat kelto és
baratsagos 5 1.78
Elményt leir6 1 1.31
Humoros és
szorakoztato 1 0.37
Izgalmas ¢és lelkesitd 18 1.74
Lojalitasra vonatkozd 1 1.14
Részvételre 6sztonzo 11 0.38
Fesztival utan 28 1.63
Bemutato és tajékoztatd 10 1.24
Bizalmat kelto és
baratsagos 2 2.08
Elményt leird 7 1.94
Izgalmas ¢és lelkesitd 1 0.43
Lojalitasra vonatkozd 3 2.14
Részvételre 6sztonz6 5 1.71
Végosszeg 182 1.57

V. sz&dmud melléklet: Szoveg hangvételének id8szakonkénti megoszlisa és hatdsa az

engagement rate-re (SZIN)

Atlag / Engagement-
Sorcimkék Mennyiség / Szoveg hangvétele rate
Fesztival alatt 48 3.00
Bemutato és tajékoztatd 15 2.28
Bizalmat kelto és
baratsagos 7 6.58
Elményt leird 3 6.47
Humoros és
szorakoztato 2 3.53
Izgalmas és lelkesitd 4 3.57

65




Lojalitasra vonatkoz6 1 1.93
Részvételre 6sztonzo 16 1.31
Fesztival el6tt 72 1.52
Bemutatd és tajékoztatd 33 1.36
Bizalmat kelt6 és
baratsagos 6 2.29
Humoros és
szorakoztato 3 1.03
Izgalmas és lelkesitd 15 2.01
Részvételre 6sztonzo 15 1.14
Fesztival utan 14 4.79
Bemutat és tajékoztatd 7 4.01
Bizalmat kelto és
baratsagos 3 9.24
Elményt leird 3 2.01
Részvételre 6sztonzo 1 5.20
VVégOsszeg 134 2.39
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