SZAFTA SZENDE

FELSZIGET FESZTIVAL®

MADE IN ROMANIA

Esettanulmany

Félsziget Fesztival tizéves fennalldsa
soran visszavonhatatlanul beirta ma-
gét az erdélyi fesztivaltorténelembe,
kiemelkedd helyet foglalva el ugyan-
akkor a romaniai rendezvény-palettdn, a hazai
brandek sordban is. Jelen tanulmény a fesztival
rovid torténeti attekintése, illetve a brandkiépités
mozzanatainak megvizsgaldsa altal igyekszik a
Félsziget jelenlegi, a koztudatban elfoglalt pozici-
6janak elemzésére, illetve alatamasztasara.

Az elmult években szamos valtozasnak lehet-
tink tanti a Matthew Healey altal a grafikai terve-
zés, a reklam, a marketing, a PR és a vallalati arcu-
lattervezés szerelemgyerekeként definialt' bran-
ding tertiletén: a gazdaségi és kozszféra szerepldi,
felismerve ennek fontossagat, egyre tobb idét,
energiat és pénzt fektettek az erds brandek kiépi-
tésébe. Kovetkezésképp a branding folyamata, il-
letve a tudatos brand management a sikeres ko-
zép- és hosszu tava tzleti stratégiak sziikséges és
elengedhetetlen részévé vélt. Ennek a percepcié-
véaltozasnak koszonhetéen napjainkban az orszag-
hatarokon talmutaté globélis brandek mellett sza-
mos nagy és sikeres hazai markaval is talalkozha-
tunk Romanidban, melyek kiérdemelték helytiket
a fogyaszto6i koztudatban.

A tiz év alatt kozel 600 000 latogatoét vonzéd
fesztival, melynek keretén beliil 800 hazai és nem-
zetkozi elGadd lépett szinpadra, jogosan tekinthe-
t6 egy ilyen erds hazai brandnek. A kérdésre, hogy
mi vezetett a rendezvény jelenlegi statusdhoz, az
alabbi rovid visszatekintésben, valamint a mérka
insightjdnak megvizsgalasdban taldlhatjuk meg a
vélaszt.

Ezaltal pedig esélyt
adtak az uj brandnek,
hogy elmondja
torténetét, onallo
igéreteket tegyen, és
elinduljon egy sikeres
romaniai markava valas
utjan.
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A Félsziget évtizede

B ,Nem lesz semmiféle fesztival a Vikend-telepen. Itt lehet fiirddni, a péalydkon
sportolni, de egyebet semmit. Még az édesanyamnak sem engednék meg egyebet” —
ezzel, a varosi hat6sagok részérél megfogalmazott vehemens ellenélldssal indult at-
jara a marosvaséarhelyi Vikend-telepen, a Maros foly6 partjan megszervezett rendez-
vény 2003-ban. A felbukkané szamos akadély ellenére a fesztival elsg kiadasa, mely-
nek meghivottjai sordban hazai és magyarorszagi el6adék szerepeltek, az 6tnapos
idGtartam alatt, jilius 19-23. kozott 24 000, f6ként magyar nemzetiségl latogatot
vonzott a Maros partjara.

A fesztival mar a kezdetekkor behatérolta pozici6jat az erdélyi rendezvénypalet-
tan, nyugati modell utan haladva els6ként hasznalta a fesztivdl megnevezést a ha-
sonlo jellegli rendezvények korében. A tanulmany ezen pontjan, a félreértések elke-
rillése érdekében, szitkségesnek érzem a ‘fesztival’ kifejezés koruilhatarolasat, hisz
ezzel a terminolégidval manapsdg nagyon gyakran talalkozunk kiilonbozé jellegi és
kategéridju események kapcsén (pl. varosnapok, filmfesztival, szinhazfesztival, ka-
posztafesztival, dzsesszfesztival stb.). Jelen elemzésben a fesztival kifejezést a teljes
kord zenei rendezvényekre alkalmazom, melyek rovid meghatarozésara a kovetkezg
ismérvek szolgalnak: olyan, a természetben, szabad ég alatt megszervezett szabad-
id6s rendezvény, melynek id@intervalluma hosszabb egy napnél, tovabba a zenei
programok, koncertek mellett folyamatos nem zenei (sport-, oktaté-, kulturélis stb.)
programokat és kempinglehetGséget is kinal a kozonség folyamatos ott-tartézkodasa,
»kikoltozése” céljabal.

A Félsziget Fesztival kezdetekor mar tobb hasonlé jellegii rendezvény is fellelhe-
t6 volt Erdélyben, amelyek tilnyomoérészt ugyanazt a kozonségréteget céloztak meg,
mely tényéllas egy bizonyos (feltételezett) rivalizalashoz is vezetett a szervezés elsé
éveiben. Ezen rendezvények koziil azonban a Félsziget volt az egyetlen, amely fesz-
tivalként hatarozta meg 6nmagat, mig a tobbiek esetében a nyari tabor, didktabor (pl.
a 2004-ben el6szor megszervezett EU Tabor, a 2005-ben indulé EMI Tébor) vagy a
nyéri akadémia/egyetem (pl. az 1990 6ta megszervezésre keriild Balvanyosi, majd
Tusvanyosi Szabadegyetem) megnevezés volt az elterjedt. A Félsziget Fesztival elha-
tarolta magéat a — legtobb esetben — politikai indittatast feltételezésektsl, melyek 1ét-
rejottét ellenrendezvényként tételezték, és elkeriilve a rétegrendezvényként valé be-
soroldsat, egy nyugati mintara felépiilé rendezvényként pozicionalta magat, amelyik
féként a minGségi élézenére koncentral, mindvégig a fejlédés és a bévités kritériu-
mait tartva szem el6tt. Ezen irdnyvonalak a fesztival jelenlegi identitasaban is
visszakoszonnek.

A Félsziget Fesztival esetében a fentiekben emlitett nyugati modellt f6ként az ak-
kor mar tizéves multtal rendelkez6 magyarorszéagi Sziget Fesztival képezte (1993-ban
szervezték meg elsé alkalommal), amelyik egyben a rendezvény tarsszervezgjeként
is megjelent.’ Ebben az egytittm(ikodésben érhetd tetten a névadas alapja is, mely
kett6s jelentéskorrel is rendelkezik. ElsGsorban a két fesztival és ezek szervezdcsa-
patai kozotti szoros egytittmiikodést jelzi, a Félsziget a Sziget erdélyi kistestvéreként
bukkant fel a hazai rendezvények szférdjaban,* 4m ugyanakkor a név utal a helyszi-
nére is, a marosvasarhelyi Vikend-telepen a Maros holtaga altal kiformalt félsziget-
szer( tertiletrészre.

Megszervezésének elsG évében a Félsziget Fesztival az erdélyi, féként magyar
anyanyelvi didkok csoportjat szélitotta meg, koztitk a Hargita megyei Szejkefiird6n
2001- és 2002-ben megszervezett , Erdélyi Didktalalkozé” kozonségét — ezt a rendez-
vényt a Félsziget el6djeként is szdmon tartjak a Szigettel val6 egytuttmitikodés kezde-
tének pillanataig.



A fesztival els6 kiaddsanak sordn még nem beszélhetiink 6néll6 brandrél, a Fél-
sziget f6 vonzerejének a Szigettel, annak értékeivel val6 azonnali tarsitas tekinthetd,
mely rendezvény mar akkor nagy ismertségre és népszertiségre tett szert mind az er-
délyi fiatalok korében, mind egész Eurépaban. Ebben a felallasban bizonyos mérték-
ben a Sziget brand termékcsaldd bgvitésérdl® beszélhetiink, amely a fesztival meghi-
vottjai mellett a {6 latogatovonzoé faktorként miikodott.

A Félsziget Fesztival mésodik kiadasa kovette az elsg altal meghatérozott irdny-
vonalat, 2004. julius 28. és augusztus 1. kozott 34 000 latogatét csalogatva a hely-
szinre. Ugyanakkor ez volt az elsG év, amelyben a fesztival hazai és magyarorszagi
meghivottjai mellett a brit Chumbawamba révén nemzetkozi el6ado is a rendezvény
szinpadara lépett.

A fesztival torténetének soron kovetkezd évei a Coca Colaval valé egytittmiko-
dés jegyeit viselik magukon, a Cola 1évén az elsé multinacionalis cég, amelynek fel-
keltette az érdekl6dését a rendezvény. Az egyiittmiikodés, mely 2009-ben érte el
cstcspontjat, nagy hatéssal volt a fesztival vizuélis identitasara, arculatara a szin- és
motivumhasznélattél kezd6déen a hetedik kiadds alkalmdaval bekovetkezett
Cokelive Félszigetre torténé névvaltoztatasig.

Ezekben az években a fesztival folytatta névekedését, illetve a zenei és nem ze-
nei programjainak folyamatos bévitését, évrél évre egyre tobb fesztivalozét latva
vendégiil: 2005-ben 49 000, 2006-ban 57 000, mig 2007-ben 61 000 résztvevit szam-
14lt. 2008-ban idétartama 6trél négy napra csokkent, és ez napjainkig véltozatlan
maradt. Ugyanakkor ez volt az eddigi legesGsebb év a fesztival torténetében — e két
tényezdnek betudhatéan a latogaték szama 50 000-re csokkent.

2009-ben a fesztivalnév Coca Colanak valé eladasa kovetkeztében érezhetGen
megnovekedett a rendezvény koltségvetése (a teljes koltségvetés mintegy 1,2 millié
eurdt tett ki), melynek koszonhetSen az el6z6 évekhez képest tobb nemzetkozileg el-
ismert el6ad6 1épett a Maros-parti szinpadokra, ami egyben a résztvevék szamanak
novekedését is eredményezte (4 nap alatt 58 000-en latogattak el a fesztivélra, mig a
Prodigy koncertjén 25 000-en voltak jelen).

Ebben az id§szakban (2005-2009) a fesztival mar egy szélesebb kord kozonséget
kezdett el vonzani, a mér kezdetektél két nyelven zajlé kommunikécidja pedig regi-
ondlis szintrdl orszagos szintre fejl6dott, melynek eredménye a roman nemzetiségti
résztvevék szamanak novekedésében is megmutatkozott.®

Ugyanakkor ezekben az években a Félsziget brand megerGs6désének, a Szigettsl
val6 levalasnak, differencialédasanak is tanti lehetiink, mely rendezvény hirneve
hétrabb szorult a vonzasi faktorok soraban, azonban megmaradt a nyugati szintd
szolgaltatasok, a mindségi szorakozas és a professzionalizmus garancidjaként. A
fesztival az el6z6 évek sikerének koszonheten hitelességre és a kozonség bizalma-
ra tett szert.

A 2009-es év a brand fejlédésének szempontjabdl is mérfoldkének tekinthetd,
hisz a vezetGségben bekovetkezett valtozasoknak is koszonhetéen egy j mentalitas
észlelheté a marka menedzsmentjének vonatkozéasaban is: ez az els6 év, amelyben
szociolébgiai felmérés készil a résztvevék korében, melynek eredményeit figyelembe
veszik a kovetkezd évek tervezése, egy kovetkezetes arculatépitési és kommunikaci-
6s stratégia kialakitdsa sordn.

A folyamatosan novekedd fesztival” soron kovetkezd kiadasainak keretén belil a
Félsziget brandként val6 kezelése elGtérbe kertilt, killonboz6 médszereket alkalmaz-
va a fogyaszt6i hiiség kialakitdsa céljabol. 2010-ben a szervezdék fokozott figyelmet
forditottak a fesztivalnak otthont adé varos lakossaganak megszdlitasara és mobili-
zalasara, hangsulyozva a rendezvény és a varos szoros kapcsolatat, a kozos értéke-
ket és kolcsonos elényoket.® Az ilyen iranyu jelentds befektetések azonban nem mu-
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tatkoztak meg a szervezdk 4ltal elvart mértékben az évi résztvevék korében,® ugyan-
akkor tovabbra is folytatédtak a fesztival teriilete koriili vitak, melyek minden évben
kérdésessé tették a Marosvasarhelyen valé szervezés lehetGségét.

A marosvasarhelyiek mobilizadlasaval parhuzamosan a fesztival hivatalos kom-
munikéci6jdban megjelentek a ,Romania legnagyobb fesztivélja”, illetve a ,Roménia
elsé teljes kord fesztivalja” behatarolasok, melyek jogosultsagéit a késébbiekben a
B’EstFesttél valé differenciélés, illetve az ezzel szembeni poziciondlads igazolta. A
B’EstFestet 2011-gyel kezd6dden Bukarest mellett, a természetben, a Tunari parkban
kezdték el szervezni, hatrahagyva a rendezvény ,urban fest”* jellegét, és azonos ka-
tegdriaba sorolédva a Félsziget Fesztivallal.

A Félsziget Fesztival szervezdinek nyilatkozataira alapozva, a B’EstFest az 6 meg-
latasukban nem ellenfélként ttint fel a rendezvénypiacon. Az orszag méas régiéjaban
megszervezésre keriil6 esemény nem jelentett kozvetlen veszélyt a fesztivalra, st
ugyanazon célcsoporttal kommunikalva, hasonld jellegli élményeket kinalva el@se-
gitette a Romanidban meglehetésen hidnyosnak mondhaté fesztivalkultara kialaki-
trend megformélédéasaban, melynek 2011-ig az egyetlen képviselGje a Félsziget Fesz-
tival volt.

Jelen rovid visszatekintés szempontjdbél utolsé 1ényeges mozzanatként a rendez-
vény 2012-es kiadédsa ragadhaté6 ki, mely a fesztival létrejottének tizedik évforduls-
jat iinnepelte. Az évfordulés kiadés alkalmabdl a szervezdk a szélesebb kozonség fe-
1é valé nyitast alkalmaztak, a jegyarak csokkentése" révén kilépve a félszigetlaké al-
talanos profilképének behatarolasai kozl (a célcsoport demografiai bontasa a kovet-
kezékben lesz olvashaté). A fesztival hivatalos kommunikaciéjanak értelmében en-
nek a dontésnek a céljat az képezte, hogy az olyan érdekléd6k szamara is megnyil-
janak a rendezvény kapui, akik eddig nem engedhették meg maguknak a fesztivalon
val6 részvételt,"” és hogy mindenki egytitt innepelhesse ezt az évfordulét, melynek
keretén beliil szamos, az el6z6 években a rajongék korében népszertinek bizonyult
el6adé lépett Gjra a Félsziget szinpadaira. Bar sorozatos timadasok érték a kozossé-
gi oldalakon, ez a stratégia a fesztival torténetében rekordszamu résztvevéhoz veze-
tett, mely siker egyben egy korszak lezarasat is jelentette, hisz 2013 elején a szerve-
z6k hivatalosan is bejelentették: a Félsziget Fesztival Kolozsvarra, a Biikk erdébe, a
Gorbé volgyébe koltozik.

A Félsziget brand fejlodése

B A fentiekben ismertetett rovid torténeti attekintés alapjan levonhatunk néhéany
kovetkeztetést a széban forgé brand fejlédésének szempontjabdl is. A Félsziget
brand létezésének tiz éve alapveten harom nagy fejezetre tagolhat6, melyek kozil
az elsé a 2003-as és 2004-es évekre, a kezdeti, irinymeghatarozé idészakra helyez-
hetd. Ezt az idészakot mésodik jelentds fejezetként a Coca Colédval vald egytittm-
kodés évei (2005-2009) kovették, melyek a terjeszkedés, valamint a piacon valé
megerdsodés jegyeit viselik magukon. A harmadik és a brand szempontjabdl egy-
ben a legfontosabb fejezet 2010 és 2012 kozott kap helyet, mely a marka fontossa-
génak felismerését, a rendezvény tjrapozicionélasat és a fogyasztoi hiiség kialaki-
tasat foglalja magéba.

Ezen fejezetek részletes elemzése el6tt sziitkségesnek latom néhdny timpont meg-
adasat a szakirodalomban fellelhet6 szdmos brandmeghatérozasbdl. Matthew
Healey meglatasaban ,,a brand az adott termékrél a vasarlok fejében kialakulo elkép-
zelés vagy fogalom, melyet egy, a fogalmat felidézg jellel — egy névvel és szimbélum-
mal — kapcsolnak 6ssze”." Ugyanakkor Wally Olins a kovetkezéképpen vélekedik a



brandrél: ,,A marka a mi idénkben els6sorban arrél szél, hogy valamivel kapcsolatot
teremtiink, valamire asszocidlunk, a marka az egyéni és személyes kapcsoldodas kiil-
s6, lathaté bizonyitéka.” A szerzg a tovédbbiakban bévebben is kifejti el6bbi kijelen-
tését: ,Egyszertien azért, mert egy olyan vildgban, amely alland6 versengést6l han-
gos és zavaros, ahol szinte lehetetlen ésszer(i dontést hozni, a markak a tisztaségot,
a biztonségot, az allandéségot, a statuszt, a valahova tartozast képviselik — vagyis
mindazt, ami képessé teszi az egyént 6nmaga szdmara meghatarozni. A markak kép-
viselik szdmunkra az 6nazonossagot.”*

A Félsziget brand fejlédésé-
M nek elsé fejezetében ezt a sta-

! tust a Sziget képviselte, egy
£ G igéretet és biztonsédgot jelen-
IFJUSAGI DIAK | tett a fogyasztok szamara, ga-
ranciat jelképezett minden ér-
deklédének arra, hogy a ren-
dezvény a magyarorszagi
fesztivalhoz hasonlé felejthe-
tetlen élményeket nyujt majd
szdméra. Ez jelolhet6 meg f6
a # tényezdként abban a tekintet-
I sl ben, hogy azok a fiatalok,

akik mar jartak a Szigeten,
#8 vagy hallottak rdla, esélyt ad-
F\UM M tak az 1j, hasonlénak igérkezd
és ugyanakkor joval elérhe-

REP UB“( tébb fesztivalnak. Ezéltal pe-
dig esélyt adtak az Gj brand-
nek, hogy elmondja torténe-

Targu Mures

AL v I T 58l 003
BORZ SARMALELE REC
KIMNOWAR VAMA VE(HE tét, onallé igéreteket tegyen,

K N' IANZIBAR és elinduljon egy sikeres ro-
maéniai markava valas atjan.
. ,Minden markanak torté-

, I (e I" U "W netet kell mesélnie. Az embe-
JiC J J JJ L JU |]I|' L JI rek szeretik az érdekes torté-
neteket, és a legjobb mese-
8 mondok elképesztéen szoros
érzelmi kapcsolatba tudnak keriilni kozonsegukkel Egy izgalmas sztori meghallga-
tasa egyediilallé élmény, hisz minden érzékszerviinkkel azon vagyunk, hogy minél
tokéletesebben azonosuljunk a szereplékkel, mintha mi magunk is kozottiik élnénk”
— hangsilyozza Healey.”

A Félsziget torténete a szabadsagrél, a szérakozasrdl, a baratokrél, a zenérdl és a
szerelemrdl szol. A fesztivél egy olyan helyszinként tiinteti fel 6nmagat, ahol a fiata-
lok évente egyszer taldlkozhatnak, hogy egytitt szérakozzanak, ismerkedjenek, és par
napra elfelejtsék a mindennapok otthoni gondjait, egy hely, ahol élében hallgathatjak
kedvenc zenéjiiket, lathatjadk kedvenc elGaddjukat, szabadnak érezhetik magukat, és
akar tarsra is talalhatnak. Ez a torténet a modernkori fiatalok almainak beteljesiilése-
ként is értelmezhetd, akik egyben a fesztival elsGdleges célcsoportjat képezik.

A Max Weber Alapitvany felmérései alapjan 2009 és 2012 kozott az atlagos fél-
szigetlakd profilképe, mely egyben a fesztival els6dleges célcsoportjat is képezi, a
ké’)vetkezé’ demogréfiai adatok mentén irhaté le 18 és 29 év kozotti életkor HU/RO
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keresettel rendelkezik, tovdbba
naponta aktiv az online térben,
leghallgatottabb zenei mitifajai ko-
zé pedig a rock, a drum’n bass, a
. e jazz, a dub és az electro tartozik.

% : A fenti torténettel, mely a Fél-
!““" Eﬂﬂ!ll"”"_ “"Fﬂﬂml“ .“ESTu sziget brand insightjat™ is felfedi,
‘k HI“E 'HB“ “n“.s ugyanakkor egy tagabb célcsoport

FREESTYLERS™

is azonosulni tud, megadva a va-
ﬂWmsm gyakozés vagy akar az emlékezés
lehetdségét ezen almok, élmények
< és érzések kapcsan.

A brand fejlédésének masodik
fejezetében a Félsziget hii maradt a
brand insightjahoz, folytatta torté-
netének kibontasat, mely néhol,
egy multinaciondlis céggel valo
egyuttmiikodésnek koszonhetéen
! az aktualis divat jegyeit kezdte ma-
géan viselni. Ez az egylittmiikodés
erGteljesen megjelent a rendez-
vény vizualis identitdsdban is,
amelyet ezekben az években
| hangstlyosan a Coca Cola jellegze-
tességei dominaltak.

Onallé és erds vizualis identi-
tassal csak a fejlédés harmadik fe-
jezetében taldlkozhatunk, a-mely
periédusban az Gj logd bevezetése
utan a bevezetett vizudlis elemek
kovetkezetes hasznalatanak lehe-
tink tanui, sét a {6 jellegzetessé-
gek megdrzédtek a f6 szponzorral
val6 névtarsitds esetében is.” A

( a phd’ fesztival pozicidjanak, a képviselt
" TR TAIA ol értékeknek a megerdgsitése érdeké-

0 ben ebben a periédusban nagy

HASM A-F A hangstly kertilt a marka torténeté-
nek tovabbadésara is, fokozott fi-
! gyelmet forditva a célcsoporttal
ABOVE & EYOND * FEDD T o et valé kapcsolattartasra, valamint
el L e S i arra, hogy minél szorosabban ko-
ULl i IESAIE ; ; tédjenek a rendezvényhez, hogy
: FAFRAL ARFY TRV [ISEREY [SRERS BT X + PHILIFF STAA tobbet jelentsen szamukra egy
egyszerli koncertsorozatnal, a

meghivott el6adéknal. Ez a straté-

gia a branding folyamatdban a

& 2 markaérték novelését célozta meg

wee iy (T e

M s mitte ks s s TP a hasonl6 jellegli roméniai és eu-
w a. o Ea L:"::m me e e === | ropai rendezvények korében. Az

s t o — = H z . . . P
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eredményeit szemlélteti, tovabba a brand insightjanak a félszigetlakék korébe vald

behatoldsi mértékét is tiikrozi.

6.1. Why did you come to the Peninsula Festival?
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to party |
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because I have not been before

er Foundation for

Kovetkeztetés

B A Félsziget Fesztivél fennallasdnak évtizedében hosszi utat tett meg, mely sordan
a kezdeti fél-Szigetbdl egy erds és onallé hazai branddé, a Félszigetté fejlédott. Tiz
évvel ezel6tt Gttorének szdmitva ebben a rendezvénykategéridban, a helyes iranyvo-
nalak menti folyamatos terjeszkedésnek és megtjulasnak, az aktudlis trendek integ-
raldsanak, valamint egy stabil rajongdébazis kiépitésének koszonhetden visszavonha-
tatlanul bejegyezte magét az erdélyi (és nemcsak erdélyi) koztudatba mint a ming-
ségi szorakozas képviselGje. Azonban a mérkaépités folyamata még tavolrdl sem ért
véget, hisz egy korszak lezarultdval még rengeteg kihivés 4ll a brand el6tt, ezek meg-
felel6 kezelése a helyszinvaltoztatassal egyetemben a marka igazi értékének ttizpro-
bajat is képezi.
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