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1. BEVEZETES

1.1. A téma aktualitasa, jelentosége

Az eseménymarketing, mint a marketingkommunikacié fejlédoé teriilete
napjainkra jelentés szerephez jutott a vallalati marketingkommunikacios
tevékenységen beliil. Egyre tobb cég fedezi fel a benne rejlé lehetdségeket, s
alkalmazza mind kiils6- mind belsé marketingcéljainak eléréséhez.

A piacgazdasag kialakuldsaval, a nemzetkozi vallalatok (és vallalati kultarak)
megjelenésével egy kordbban szinte ismeretlen gondolkodasméd honosodott
meg hazankban, amely a kommunikaciéra nagyobb hangsulyt fektet. A
fogyasztoi, technoldgiai valtozasok rairanyitottak a figyelmet a célcsoporttal
valo kozvetlen talalkozas fontossadgara. A digitalis, illetve online megoldasok
kezdenek eldtérbe keriilni, azonban ezzel parhuzamosan a személyes taldlkozas
szerepe 1is felértékelddott. Ennek jo lehetdségét jelentik a kiilonb6zo
rendezvények.

Napjainkra mind tobb termeld, kereskedd ismerte fel, hogy a markans arculat
elengedhetetlen a vallalat hosszii tava sikeres miikodéséhez, az értékesités
fenntartasahoz. A rendezvényekkel a kialakult imazs pedig jol befolyasolhato:
a vallalat pozitiv képet alakit ki magardl és markairol, mely a fogyasztok,
viszonteladok, Tlzleti partnerek, munkatirsak kedvezé hozzaallasaban,
hiiségében jelentkezik.

Az eseménymarketing fontos a termékek megismertetésének szempontjabol is,
de természetesen a kiilonbozd termékkorok eltérd megoldasokat tesznek
lehetové. Az értekezés eredeti  célkitlizései kozott szerepelt az
eseménymarketing €lelmiszergazdasagi specifikumainak feltérképezése, de az
anyaggytjtés iddszaka alatt egyértelmiivé valt, hogy elsdként a téma atfogod
feldolgozasa sziikséges. Az eseménymarketing Ujszerlisége miatt igy a f6
hangsuly a komplex bemutatdsra helyez6dott, ezért az élelmiszergazdasagi
vonatkozasok csupan kis részben jelennek meg a dolgozatban. Az
¢lelmiszergazdasag  ugyanakkor  specialis  lehetéségeket  kinal az
eseménymarketing  alkalmazasara  példdul  kiilonb6z6  bemutatokkal,
kostoltatokkal, ahol a termékkel létrejott személyes kontaktus erdsitheti a
markatudatot.

Az utobbi idében a fogyasztok igényei megndttek, elérésiik, meggydzésiik
mind nehezebbé valt. Elfordulnak a hagyomanyos kommunikaciotol,
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médiareklamoktol, ezért uj megkozelitésti marketingeszkozokre van sziikség.
A parbeszédnek, hossza tava kapcsolatépitésnek egyre nagyobb szerep jut. Az
internetes marketingkommunikacié is mind fontosabbd valik, ugyanakkor
eszkozrendszere datalakul (keresémarketing, kozOsségi média). Az online
kommunikacioban is  megfigyelhetd az elmozdulas a kozvetlen
kapcsolatfelvétel, a fogyasztdoi bevonds iranyaba, ugyanigy az ,offline”
vilaghan is a személyes, élményt nyujtdo eszkozok — tobbek kozott az
eseménymarketing — fejlodik latvanyosan. Ugyanez mondhatd el a vallalati
partnerkapcsolatok esetében is, ahol a konkrét anyagi 0sztonzok mellett a
személyes kapcsolatok kialakitasa, fejlesztése is elengedhetetlen.

Lényeges a vallalatok bels6 kommunikécidjanak szerepe is, a munkatarsak
elégedettségének biztositdsa. A cégek egyre szélesebb korben szerveznek
ko6zos programokat, eseményeket — workshopokat, csapatépitd tréningeket, év
végi rendezvényeket — munkatarsaiknak, mellyel a vallalat belsé megitélése
nagymértékben javulhat.

Béarmilyen célcsoportrdl is van szo, alapvetden két lehetdség kinalkozik a
vallalatok szdmadra: sajat esemény szervezése, vagy mas rendezvényen valo
részvétel (kiallitoként, szponzorként). Mindkét megoldasnak vannak pozitiv és
negativ vonatkozésai, amelyek alapjan a cég meghozhatja dontését.

A vonal feletti (above the line, atl, azaz klasszikus médiahirdetés) és a vonal
alatti (below the line, btl) marketingkommunikacios teriiletek éles elvalasztasa
napjainkra elvesztette jelent6ségét, ¢és az integralt kommunikacios
szemléletmod vette at a helyét. Azonban egyértelmiien latszik, hogy mind
nagyobb szerephez jutnak a rendezvények, de emellett példaul a direkt
marketing, szponzoralas, in-store marketing is. Szakmai korokben
elfogadottnak tekinthetd a vonal alatti teriiletek megerdsodése, de Osszefogés
hidnyaban iddig néhany becslésen kiviil nincs adat a btl, és az
eseménymarketing piac méretére. Ugyanakkor a rendezvénypiac tobb milliard
forintosra taksalt mérete, valamint a modszer tudatos marketingalkalmazasa
sziikségessé teszi a teriilet pontosabb megismerését.

A hazai szakirodalom sziikosnek mondhat6: tudomanyos igényii munka nem
szilletett a témaban. A fellelheté forrasok a gyakorlati vonatkozasokra
koncentralnak, de ezek szama is alacsonynak tekinthet6. A marketing, illetve
marketingkommunikéacios témaja irdsokban gyakorta utalds sincs e teriiletre.
Az eseménymarketing fogalma a hazai szakirodalomban és gyakorlatban nem
egyértelmiien  tisztazott. Haszndlatos az event, event marketing,
eseménymarketing elnevezés is — bar mindinkabb megszilardul a magyar
megfeleld alkalmazasa. Az eseménymarketing hatdrainak pontos kijelolése
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varat magara, szamos kommunikécios teriilet (pr, szponzoralas, kiallités,
kostoltatas) kapcsolddasa nem definialt.

A szakirodalmi feldolgozottsaghoz elengedhetetlen a nemzetk6zi eredmények
megismerése. A fejlettebb régiokban alkalmazott eszk6zok, modszerek, elvek
nyomon kovetése alapvetd jelentéségii, hiszen az ottani tendenciak — bizonyos
idoeltolodassal — Magyarorszagon is megjelennek.

A témavalasztasom iddszerliségét az alabbi fobb pontokban foglaltam 6ssze.

— Az események marketing célu alkalmazasa ugyan gyakori hazankban, a
téma elméleti jellegli, tudomanyos igényl feldolgozasara azonban még nem
kertilt sor.

— A teriilet makroszintii elemzésére, a piac kiterjedtségének, strukturajanak
vizsgalatara igény mutatkozik a rendezvényszervezd szakmaban, azonban a
piac atfogd felmérése, az események marketingkommunikécioban betdltott
szerepének vizsgalata eddig nem tortént meg.

— Mind nagyobb nyomas nehezedik a marketing szakemberekre az egyes
kommunikécios eszkdzok hatékonysdganak mérésével kapcsolatban,
amelyet a 2008-ban kezd6dé valsag még inkabb eldtérbe helyezett. Az
eseménymarketing hatasmechanizmusanak vizsgalata tehat id6szert kérdés,
azonban egyeldre nem megoldott a megfelelé modszertan hianyaban.

A fent emlitett okok miatt sziikségesnek tartom egy atfogo jellegii anyag
Osszeallitasat a témaban.

1.2. Altalanos célkitiizések

A téma hazai feldolgozatlansaga miatt kiemelt jelentéségii az elméleti (foként
kiilfoldi), valamint a gyakorlati ismeretanyag Osszehangolasa. Az értekezés
fontos feladata tehat egyfajta hianypotlas: az eseménymarketing elméleti
hatterének hazai Osszefoglalasa, kidolgozasa. Feladatként hatarozhaté meg az
eseménymarketing hazai -elterjedtségének, piacdnak bemutatdsa, valamint
hatasmechanizmusanak vizsgalata. Ezek szintén elhanyagolt teriiletei a magyar
szakmanak mind elméleti, mind gyakorlati oldalrol, igy fontos részét képezik a
dolgozat célrendszerének (1. abra).



Az eseménymarketing fogalmahoz kapcsolédo célok

Cl. Az eseménymarketing fogalmanak definialasa, részteriiletinek és a kapcsolodo
marketingkommunikéciés teriiletek Osszefliggésrendszerének meghatarozasa, a téma
modellszerli megkozelitése, az eseménymarketing fogalmi modelljének megalkotasa és
tesztelése.

Az eseménymarketing piachoz kapcsolodé célok

C2. Az eseménymarketing piac megismerése és bemutatasa, sajatossagainak kvantifikalasa, a
terlilet hazai alkalmazasanak, elterjedtségének elemzése, valamint a piaci dimenziok
rendszerezése, az eseménymarketing piaci modelljének megalkotasa és tesztelése.

Az eseménymarketing hatismechanizmusahoz kapcsolédé célok

C3. Az eseménymarketing markéara gyakorolt hatasanak feltarasa és értékelése, valamint az
eseménymarketing hatasmodelljének megalkotésa és tesztelése.

1. abra: Az értekezés célkitiizései
Forras: sajat szerkesztés

Az Osszetett vizsgalati teriilet miatt nem lehetett célom egyetlen altalanos
érvényl, teljes kori modell megalkotasa. A kiillonb6z6 dimenzidk azonban jol
jellemezhetok az egyes modellekkel: a leird jellegli (fogalmi, illetve piaci)
modellek segitik a részelemek kapcsolatrendszerének feltarasat, a hatdsmodell
pedig megalapozza az egyes rendezvénycélok, illetve rendezvényelemek
Osszefiiggésének  vizsgalatat. Ilyen tipusi ismeretanyagra a mai
marketinggyakorlatban nagy igény mutatkozik, dolgozatom kutatasi
eredményeivel tehat az elméleti vonatkozasokon kiviil a szakmai életben
torténd alkalmazasahoz is segitséget kivanok nyujtani.



2. IRODALMI ATTEKINTES

2.1. Fogalom meghatarozas és kategorizalas
2.1.1. Esemény, rendezvény, event

A rendezvények egyiddsek az emberiséggel. Mar az dskorban is 1éteztek olyan
kozosségi Osszejovetelek, amelyek a mai értelemben véve is rendezvénynek
tekinthetok. Az 0korban kiemelkednek az Olimpiai Jatékok i.e. 776-tol, illetve
Romaban a cirkuszi mulatsagok, amfiteatrumban megrendezett események. A
gladiatori jatékok jelentdsége abban all, hogy ezeket mar ,,marketing” céllal
rendezték, hiszen a nép hangulatat kivantdk javitani, egyben pozitiv
hozzaallasukat kialakitani az allam irant. Cél volt a kdzosség befolyasolasa, a
jolét és a béke érzésének kozvetitése. A kozépkorban a kirdlyi udvarok
eseményei, lakomdi, koronazési szertartdsai — vagy akar a fenyitések,
kivégzések — voltak jelentOsek.

Az eseménymarketing keletkezését ugyanakkor az amerikai szakirdk az 1990-
es évekre teszik (Odell 2004), ami mutatja, hogy tudatos alkalmazasa a
marketingben csak viszonylag késén alakult ki.

Magyarorszagon a rendezvény kifejezés régdta hasznalatos, de az esemény sz6
gyakoribb alkalmazasa az utdbbi évtizedek angol befolyasanak koszonhetd
(event-esemény). Erdemes megjegyezni, hogy az esemény a rendezvénynél
szélesebb fogalomkort takarhat: a koznyelvben eseménynek tekintenek
nagyobb horderejii  torténéseket, amelyek nem feltétleniil emberi
szervezomunka eredményeként jonnek Ilétre, mégis hatdssal vannak a
mindennapi életre. Ilyenek példaul a természeti jelenségek (szokdar), gazdasagi
események (arfolyamzuhanas), vagy akar miiszaki, technikai jellegli problémak
(reaktor leallas). Szakmai korokben azonban a rendezvény és esemény szavak
szinonimaként jelennek meg, igy el6bbi bemutatasara szoritkozom.

A rendezvény fogalmanak meghatarozasara szamos hazai definicio létezik.
»Rendezvény: egy meghatarozott térben, iddszakban és témakdrben, nem
iizemszerli ismétlodéssel szervezett eseménysorozat, tovabba a folyamatos
iizemelés keretében szervezett egyedi esemény, amelynek sordn emberek
csoportja kozds cselekvést hajt végre alkalmi, kitiintetett jelleggel.”
(Rendezvényszervezdi kézikonyv 1996 6) ,,Rendezvény: alkalmi, széles kori
gylilés, idGszakos Osszejovetel, elére szervezett formaban.” (Arany et al. 2002
21) A Magyarorszagi Rendezvényszervezok Szovetségének definicidja alapjan
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pedig a ,rendezvényszervezés: elére meghatarozott célbol (tarsadalmi,
tudomanyos, szakmai, kulturélis, sport, egyéb) adott helyen és iddben tartott
Osszejovetellel kapcsolatos teljes korii eldkészitd, szervezd, Osszehangold
munka, mely magaban foglalja az esemény megvaldsitdsaval kapcsolatos
infrastruktara (helyszin, technika, tolmacsolas, kiszolgalo egységek, stb.)
biztositasat, valamint a résztvevordl valdo gondoskodast (szallas, étkezés, kisérd
programok).”

Ezen definiciok alapjan a kovetkezé meghatarozast tartom a legcélszertibbnek:
,,a rendezvény szervezett, meghatarozott céllal, helyen és idében tartott alkalmi
kozosségi Osszejovetel” (Fazekas, Harsanyi 2011 219).

A rendezvények, események gondolatkoréhez szamos kifejezés kapcsolddik
(rendezvényszervezés, eseményteremtes, eseménymarketing), ezek
megértéséhez azonban sziikséges el6szor a rendezvények fajtait attekinteni, és
ez alapjan meghatarozni a tobbi fogalmat.

2.1.2. A rendezvények kategorizalasa

A rendezvények szertedgazd rendszert alkotnak. A gyakorlatban ezek
megkiilonboztetése nem sziikségszerl, igy a kategorizalas a praktikum szintjén
marad. A szakirodalom ugyanakkor attekinti az események rendszerét, de azt
tapasztaljuk, hogy ezek nem alkotnak teljes kor(i kategoriarendszert, hiszen a
lehetséges osztalyozasi szempontok koziil semelyik forrds sem tartalmazza
mindegyiket.

Erdemes megemliteni, hogy a rendezvényszervezés, illetve az
eseménymarketing kapcsolddhat szamos specialis teriilethez, mint a protokoll,
diplomécia, vendéglatas, utazas (Molnar 1998) stb., de ezek vizsgilata nem
kotédik szorosan az értekezés témajahoz, ezért a tovabbiakban nem
foglalkozom vele.

Osszegytijtottem és strukturaltam azon szempontokat, amelyek a rendezvények
Osszetett rendszerének attekintésére, az egyes rendezvények behatarolasara
alkalmasak. Fontos azonban megjegyezni, hogy ezek elvalasztasa nem minden
esetben egyértelmii, egyazon rendezvény tartozhat tobb kategoériaba is — ami
manapsag gyakori. Ezeket hivjuk komplex rendezvényeknek (Arany et al.
2002).

Az aldbbiakban megvizsgdlom az egyes szempontokat, majd meghatdrozom
azon kategodridkat, amelyekhez az eseménymarketing kapcsolddhat.

9



A rendezvények csoportositasi szempontjai:
1. cél
2. megbizd
3. vendégek
4. szervezd
5. egyéb jellemzok

A rendezvény gazdasagi céljat tekintve lehet profit, vagy nonprofit. A
profitcéli rendezvények kozott is megkiilonboztethetiink a rendezd szamara
direkt bevételt generald, illetve lizleti elényt csak hosszi tavon, kozvetett
modon biztosité (kommunikécids céli) rendezvényeket.

A rendezvény konkrét célja lehet:

— figyelemfelkeltés, ismertség (awareness) novelés, szobeszéd generalas,
sajtovisszhang;

— informdacionyujtas, tevékenység vagy termék bemutatdsa, kiprobalas,
hasznos tapasztalat, elégedettség;

— személyes talalkozas: kapcsolatfelvétel, -apolas, megismerés;

— Tlnneplés, reprezentalas,

— szérakozas, szorakoztatas, élmény nyujtasa, az élmény Osszekapcsolasa a
rendezdvel (szervezettel, markaval), az élmény rogzitése,

— kozosségi érzés erdsitése, csapatszellem javitasa, szervezeten (csoporton)
beliili kohézid novelése;

— 1image javitas;

— bevésddés (szervezet, marka, termék, stb.), tartos hatas elérése (késébb is a
szervezetre gondoljon, vegyen, rendeljen);

— lzletkotésre 0sztonzés, értékesités, forgalomndvekedés.

A felsorolas majdnem végtelen, hiszen minden rendezvénytipusnak kiilon

céljai lehetnek (pl. vasaroknak konkurenciavizsgalat, stb.). Azonban a célok

koziil is kiemelkedik a kommunikdci6. A kommunikéicidés cél pontos

meghatarozasa a siker kulcstényezdje. A marketingkommunikacios céla

rendezvényeknél ,,a hatds nem kozvetlen, az erds eladasi szandék sokszor

ellenallasba iitkozik” (Bauer és Beracs 1999 438).

A rendezvényeket a szerint is megkiilonboztethetjiik, hogy informacié vagy
lizenet (érzés, élmény) atadasa-e a cél (Arany et al. 2002). Egy tengely két
végpontjaként tekinthetiink a két célra, és Aaltaldban e kettd egylittes
alkalmazasa figyelhet6 meg a rendezvényeken (2. abra). Konferencidkon
példaul az informaciocserén van a hangsuly, a vallalati karacsonyi partikon
pedig az lizenet atadason.

10



informacid uizenet

2. abra: Az iizleti rendezvények két alapveto céljanak rendszere
Forras: sajat szerkesztés

A megbizé lehet maganszemély, civil szervezet, allam-6nkormanyzat, illetve
vallalat, amely gyakran — de nem minden esetben — meghatarozza, hogy
profitérdekelt-e a rendezvény.

A gazdasagi célokkal kozosen vizsgalva a kdvetkezd rendszer allithato Ossze:

Nem iizleti rendezvények:

— magan rendezvények (eskiivo, sziiletésnap, barati dsszejovetel, stb.);

— nonprofit rendezvények (allami {innepek rendezvényei, évfordulok,
protokoll rendezvények, fogadasok, estélyek, galadk, avatasok, elismerések,
helyi rendezvények, sportrendezvények, tanacskozasok, (nagy)gytlések,
kongresszusok, civil szervezetek eseményei, jotékonysagi események,
felvonulasok, versenyek, eldadasok, kulturdlis rendezvények, miivészeti
kiallitasok, megnyitok, stb.);

Uzleti rendezvények:

— kozvetlen profitérdekelt rendezvények (koncertek, fesztivalok, balok,
kiallitdsok-vasarok, konferencidk, aukciok, stb.) — ezeken a gazdasagi
vallalkozas szponzorként, illetve kiallitoként vehet részt, €s kommunikalhat;

— kommunikacidés céli rendezvények (markarendezvények, fogyasztoi
rendezvények,  roadshow-k,  partneresemények,  sajtorendezvények,
tréningek,  tovabbképzések, csapatépité  rendezvények, cégpartik,
tanulmanyutak, tlizem- ¢&s intézménylatogatasok, termékbemutatok,
kostoltatasok, tizleti reggelik/vacsorak, évfordulok, divatbemutatok,
promdcios rendezvények, sth.) — ezeket maga a cég rendezi (esetleg k6zosen
masik vallalattal), és alapvetéen kommunikacids lehetOséget kindlnak
szamara.

A konkrét rendezvények a legjellemzObb helyen szerepelnek, de példaul a

konferencia is lehet nonprofit, vagy kifejezetten gazdasagi céllal megrendezett

esemény.

Kapcsolat szempontjabél a vendégek lehetnek mar ismertek (azaz
kapcsolatban allnak a megbizoval), vagy nem ismertek. A vendégek kozott
sokszor megkiilonboztetik a VIP, vagyis kiemelt résztvevoket.

A célcsoport lehet alapvetden belsd (vallalati dolgozok), illetve kiilsé

(partnerek, fogyasztok). Természetesen vannak vegyes alkalmak itt is, hiszen

egy vallalat altal szervezett koncertre (példaul Kapcsolat Koncert) egyarant

meghivjak a partnereket, a munkatarsakat és a nagykdzonséget is. A vendégek

rendkiviil széles korbdl keriilhetnek ki, amelyet kategorizdlni nehéz. A
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meghivottak lehetnek baratok, hivatalos személyek, diplomatdk, vallalati
munkatarsak, adott szakteriileten dolgozok, vallalati partnerek, kiilfoldiek,
turistak, nagykozonség, fiatalok, stb.

Részvétel lehetdsége szerint a rendezvény lehet nyilt (barki szamara
latogathato), illetve zartkor (vagyis csak a meghivottak, illetve egy
meghatarozott csoport vehet részt rajta).

A résztvevok terlileti elhelyezkedése alapjan a rendezvény lehet globalis,
kontinentalis, nemzetkozi, orszagos, regionalis, megyei, fovarosi, varosi,
keriileti, kisebb kozosségi.

A vendégek szamat illetden az esemény lehet:

— mini rendezvény (néhany f0),

— kisrendezvény (néhany f6 — néhany tucat személy),

— kozepes rendezvény (néhany tucat személy — parszaz 6),

— nagyrendezvény (parszaz f6 — néhany ezer f0),

— tomegrendezvény (tobb ezer {6 felett)

A kategoériat nem csupdn a pontos létszam hatarozza meg, hanem a rendezvény
jellege is.

A szervez6 lehet a megbiz6 maga, illetve felkért kiils6 személy vagy szervezet.
Bizonyos esetekben eldnydsebb a rendezvényt ,,hdzon belil” megszervezni,
maskor viszont szakembert felkérni (tapasztalat, kapacitds hianya). A
rendezvényszervezd tevékenységét illetéen lehet amatér, vagy profi/hivatasos
(elsédlegesen rendezvényszervezéssel foglalkozik). A szervezék kozott
megkiilonboztetjiik a helyszinnel rendelkezdket (szalloddk, kongresszusi
kozpontok, vendéglatd egységek, miuzeumok, sportlétesitmények, egyetemek,
foiskolak, egyéb, helyszinekhez kapcsolodd szervezdirodak), és nem
rendelkezoket (konferencia- és kiallitas/vasarszervezé cégek, utazasi irodak,
rendezvényirodak, rendezvényszervezé cégek, reklam-, illetve pr-
ligynokségek, party service cégek). A rendezvényszervezd piac nagyon vegyes.
Van jelentds hattérrel (szakembergarda, tapasztalat, technikai eszkozok, stb.)
rendelkezd cég, ¢és szamos kis ligynOkség, akar egyszemélyes
rendezvényszervezo is.

Amerikai kutatasok szerint a vallalatok dontd tobbsége sajat maga szervezi
rendezvényeit (Odell 2004) (3. abra).
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3. abra: Ki szervezi alapvetéen a rendezvényeket?
Forras: Odell P (2004)

A rendezvény egyéb jellemzdi tekintetében is igen Osszetett a kép.

A rendezvény jellege szerint lehet formalis vagy informalis. Az 4dgazat jellege
szerint lehet kereskedelmi, sport, egyhazi, politikai, tdrsadalmi, kdzmiivel6dési,
tarsasagi, tudomanyos, muvészeti, gazdasagi, protokollaris rendezvényrdl
beszélni. Komplexitasat tekintve létezik onalldo rendezvény, fiizér rendezvény
(vagyis tobb kapcsoldodd rendezvény, példaul Pécsi nyar), illetve gyiijtd
rendezvény (egy f6 esemény, mely maga mellé gytijt tobb masik rendezvényt,
példaul Szegedi Szabadtéri Jatékok). Periodicitds alapjdn van egyszeri /
alkalomszerti, ismétlddd (rendezvénysorozat / roadshow), illetve rendszeres
rendezvény is. A kezdeményezés eredetét tekintve van kandidalt (palyazatot
kell benytjtani, példaul vilagkiallitds), adaptalt, innovalt, illetve
konvencionalis rendezvény.

A helyszinek szama szerint beszélhetiink egyhelyszines, illetve tobbhelyszines
rendezvényekrdl. A helyszin jellege szerint megkiilonboztetiink hagyomanyos,
azaz rendezvénycélu (konferenciaterem, széallodai kiilonterem, sportpalya),
illetve kiilonleges (barlang, uszoda, erdd) helyszineket. Természetesen egy
hagyomanyosan rendezvények megtartasara késziilt helyszin is lehet
kiilonleges — ha a program szokatlan. Helyszin lehet zart tér, illetve szabadtér
(fedett — sator, pavilon, stb. —, vagy nem fedett — mez6, sportpalya, stb.). Az
ezredfordulon a kiilonleges hangulati megoldasok jatszottak nagy szerepet
hazankban (Szigeti 2001). A rendezvények szama jelentésen megemelkedett —
kiilonos tekintettel a karacsonyi idészakra — (Kis Karacsony 2002), igy a
megkiilonboztetésnek is nott a szerepe (Szokatlan téma, helyszin, ruha,
catering, stb.). A 2008-ban Kkirobbant gazdasagi valsag hatasara a
koltségkimélé megoldasok keriiltek elétérbe — 1igy a helyszinek is
egyszerisodtek. (A hazai helyzetnél meg lehet emliteni, hogy hazankban nehéz
helyet talalni nagyobb rendezvények szédmara, csak néhany tobbezres zart
lehet6ség kinalkozik.)
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Id6tartam alapjan beszélhetiink néhany o6ras, maximum egynapos, valamint
tobbnapos eseményekral.

Vendéglatas tekintetében a kdvetkezd lehetdségek koziil valaszthatunk:

— koccintéas pezsgovel,

— koktél parti (jellemzdje a gyorsasag, altalaban csak egy pohar itallal, nem
lehet leiilni — gyakran rendezvény nyito- vagy zaroeseménye alkalmabol),

— allofogadas (gyors 1-1,5 ora, valasztds az ételek kozil, alkalmas
kapcsolatteremtésre, helyezkedést lehet valasztani, kis helyigényt,
bizonytalan 1étszam esetén is jo, de kényelmetlen: allva kell étkezni — Kisebb
rendezvényeknél gyakori),

— liltetett fogadas (kényelmes, elegdns, maximalis kiszolgéalds, de nincs
¢telvalasztasi lehetdség, tarsasag adott, nagy helyigényll — balok,
diszétkezések),

— liltetett allofogadas / lltetett biifé (elédzéek kombindcidja, kényelmes, de
valasztott ételek és hely, de nagyon helyigényes — konferencidkon),

— fizetds biifé (gyors, de nem elegans — kiallitasoknal).

Végezetiil a rendezvény lehet ingyenes, vagy belépddijas / fizetOs.

A rendezvénykategéridk ismeretében lehetdség nyilik az eseménymarketing
fogalménak definidlasara, és annak megallapitdsara, hogy mely rendezvények
sorolhatok az eseménymarketing fogalméhoz. EISbb azonban sziikséges
megvizsgalni azon kifejezéseket, amelyek kapcsolatba hozhatok az
eseménymarketinggel.

2.1.3. Eseménymarketing, event marketing

A fogalom — mint a gazdasagi élet szamos kifejezése — az angolbdl szarmazik.
A rendezvényszervezOk gyakran napi szinten is az eredeti elnevezést
hasznaljak — event marketing —, az ,,esemény” helyett pedig az ,event”
kifejezést alkalmazzak. Az eseménymarketing elnevezést célszeri
elvalasztanunk ugyanakkor a rendezvény, €s a szinonimaként hasznalt esemény
kifejezésektdl, mert ez a megkiilonboztetés a szakmaban is — bar gyakran nem
tudatosan — tetten érhetd.

Fontos megvizsgalni az angol nyelvii szakirodalmat a fogalom tisztdzasahoz. A
kiilfoldi szerzok nem huznak éles hatarvonalat az ,,events” illetve ,,event
marketing” fogalmak kozé, azonban megfigyelhetd, hogy 6k sem ugyanazt
értik alatta. Ez a fajta kettOsség tapasztalhato tehat a magyar elnevezésben is.
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Az eseménymarketing kifejezés elsd sorban a gyakorlati életben honosodott
meg hazankban, azonban a szakirodalom is tesz réla emlitést — bar viszonylag
alacsony szamban (Bir6, 1997, Bauer és Beracs, 1999, Fazekas és Harsanyi,
2000).

Erdemes megjegyezni, hogy a pr irodalom — részben a marketing kifejezés
kivaltasara — az event marketing-et eseményzeremtésként forditja le (Szeles
1999 77). E fogalom egyben jol kifejezi az ilyen események kiilonleges jellegét
Is.

Drengner et al. (2008 138) ramutatnak a fogalom kiilonb6zé megkozelitéseire.
Cornwell és Maignan (1998 5) szélesebben értelmezi a teriiletet, szerintiik az
»event marketing” jelenti egyrészt az esemény ,,marketingelését” (marketing of
events), masrészt az eseményekkel torténd marketing tevékenységet (marketing
with events). Sneath et al. (2006) mind a sajat rendezésii, mind a szponzoralt
eseményeket vizsgaljak. Wohlfeil és Whelan (2005a) is atfogdan szemlélik az
»event marketing” kifejezést, az eseményeket mint termékek, promociok,
szponzoraciok értelmezik. Gaur és Saggere (2001) az eseménymarketing
teriiletéhez kapcsoljak a kiallitasokat és vasarokat, valamint a fesztivalokat és
tinnepeket is. Piaci felmérések a kiallitasokat, szponzoraciot, konferenciakat ¢s
szeminariumokat, valamint a bels6é rendezvényeket is ide soroljak (Berger
2004).

Legszélesebb értelmezésében tehat minden rendezvény eseménymarketingnek
tekinthetd. Ez a megkdzelités azonban nem fogadhato el szdmunkra, hiszen
ellentmond a tudomanyos és a szakmai értelmezésnek is. Drengner et al.
(2008) sziikségesnek tartja példaul az eseménymarketing megkiilonbdztetését
az eseményszponzoraciotol (event sponsorship). Wood és Masterman (2008)
szerint is limitalni kell az események korét azokra, amelyeket els6dlegesen
marketing célokra hoztak létre. Ez utobbi megkozelités viszont tulzottan
leszlikiti a fogalmat, hiszen egyéb — példaul kulturdlis vagy sport —
eseményeket is fel lehet haszndlni marketing célokra.

A hazai irodalomban Bauer és Beracs (1999 438) is tagan értelmezi a fogalmat,
¢s kapcsolatba hozza a kulturalis- és sportrendezvényekkel, mint szponzoracios
lehetdségekkel.

Szinte magatol értetdédd, hogy a (potencialis) vevoi / fogyasztoi célcsoport
szamara szervezett rendezvényeket eseménymarketingnek tekintjiik. Tagabb
értelemben azonban ide sorolhatjuk a bels6 vallalati rendezvényeket is. Ezt
tdmasztja ald, hogy lebonyolitasuk nagyban hasonlit a kiilsé eseményekére, s
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céljaiban is bizonyos egyezés mutathatd ki: a vallalat iranti elkdtelezettség
novelése, a termékek / szolgaltatdsok megismertetése. A vallalati események
megfeleld koriiltekintéssel, jo szervezéssel képesek arra, hogy a munkatarsak a
vallalatot ne csupan munkahelyként, hanem kozosségként kezeljék.

A fogyasztokon kiviil a szervezeti piacok is kiemelt célcsoportot jelentenek a
cégek szdmara. Természetesen altaldban a kulcsfontossagi partnerekre
helyezik a hangsulyt, bizonyos esetekben azonban az 0Osszes kereskedd
bevonasa lehet célravezetd. A viszonteladoknak tartott rendezvények tobbnyire
eltérnek mind a munkatarsaknak, mind a fogyasztoknak szervezett
eseményektdl (méret, exkluzivitas stb.). Elsdédleges szempontként jelentkezhet
azonban itt is a termékkel, valamilyen jjdonsaggal val6 megismertetés, image-
erdsités, kapcsolatépités.

A szakirodalom alapjan megalkothaté egy, a hagyma héjas szerkezetére
emlékeztetd dbra, amelynek belsejében a sajat rendezvények helyezkednek el,
egyre kijjebb haladva pedig olyan rendezvényes megoldasok, amelyeket mar
nem sorol minden szerz6 az eseménymarketing teriiletéhez (4. abra).

~ egyéb “marketingelt” események (pl. fesztivalok)

részvétel mas rendezvényeken (pl. vasarokon),
illetve marketing & pr események (pl. mintaosztas)

\ szponzoralt (élmény-jellegli) megjelenések
\ \ \ eseményeken

sajat élményjellegli események

<
<

A

A

4. abra: A “Hagyma-modell” — az eseménymarketing rétegei
Forras: sajat szerkesztés

Az el6zdek tiikrében tekintsiik at, hogy milyen definicidkkal taldlkozhatunk a
szakirodalomban. A Jack Morton (2006) iigynokség lényegre tord
meghatdrozasa szerint az eseménymarketing olyan €16 eseményeket jelent, ahol
a kozonség személyes interakcioba 1ép a termékkel vagy markaval.

Gaur és Saggere (2001) meghatarozasaban az esemény(marketing) egy
elézetesen  kialakitott  koncepcidé alapjan  kivitelezett — multimédias
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programcsomag, amelyet az ligyfél céljainak elérése érdekében testre szabnak
vagy modositanak, és amellyel megvalosithato a pontosan definidlt, specialisan
Osszeallitott célcsoport elérése és megfeleld befolyasolasa, teljes korti érzéki
¢lménnyel és kétoldalu interakcid révén.

Wohlfeil és Whelan (2006a 125, 2006b 646) komplex megkozelitése szerint az
eseménymarketing a markaértékek interaktiv kommunikécioja  sajat
kezdeményezési marketing események megrendezése altal, vagyis ,,3
dimenzids interaktiv markahoz kapcsolodoé hiperrealitds”, amely a fogyasztok
aktiv bevonodasat, bizalmuk pozitiv irdnyu befolyasolasat, attitlidjiik kedvezo
valtozasat, illetve a markdhoz ko6t6dd érzelmi kapcsolodds kialakulasat
eredményezi.

A szlikés hazai szakirodalomban kiemelkedik Bir6 (1997) definicidja: ,,az
eseménymarketing olyan komplex public relations tevékenység, amely
eseményt / rendezvényt hoz létre és gondoskodik a megfeleld publicitasrol
azzal a céllal, hogy ndvelje a szervezet ismertségét és eldsegitse pozitiv kép
kialakitdsat a szamara fontos kozvéleménycsoportokban™. Késébb mas
anyagok is e terminologiat vették at (Nyarady és Szeles 2000). Gyarmati (2000
39) szerint az eseménymarketing ,0lyan rendezvények szervezése,
lebonyolitasa, amelynek célja a marka és/vagy a vallalat dsszekapcsolasa egy
egyedi, kellemes és szorakoztatd élménnyel”.

Egy egyszerli definici6é alapjan eseménymarketing alatt olyan rendezvények
szervezését, lebonyolitasat értjiik, melyek célja az iizenet (marka / vallalat /
intézmény) 0Osszekapcsoldsa egy egyedi, szorakoztatd ¢és emlékezetes
¢lménnyel (Fazekas és Harsanyi 2011 221).

Az eldzbéek alapjan a kovetkezd definicid javasolhatd: az eseménymarketing
olyan egyedi sajat marketingrendezvény, vagy mas eseményen szervezett
megjelenés, amely célja marka¢lmény nyujtasa, lizenet atadésa, a célcsoport
interaktiv megszolitasa, attitidjilk pozitiv irdnyd befolyasoldsa, esetenként
hirérték generalésa.

Az eseménymarketing elnevezés is arra utal, hogy marketingcéla
rendezvényekrdl van sz6. Ez azonban nem jelenti azt, hogy kizardlag a
gazdasagi szféraban van 1étjogosultsdga, hiszen a non-profit szervezetek is
mindinkabb alkalmazzdk a marketing és pr eszkdzoket — igy € modszert is
felhasznalhatjak céljaik elérésére (Petkus 2004). Az elkovetkezenddkben
azonban a gazdasagi céli eseményeket vizsgalom részletesebben.
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2.1.4. Eseménymarketing a marketing fogalomrendszerében

Az eseménymarketing fogalmanak meghatarozasakor szdmos kapcsolddo
kifejezést kell megvizsgélni, hogy ezektdl megfelelden elkiilonithetd, a teljes
fogalomrendszerben kielégithetden elhelyezheté fogalomhoz jussunk (1.
tablazat).

1. tablazat: Az eseménymarketinghez kapcsolodé fogalmak az angol

megfelelokkel

Szemléletméd

Teriilet

integralt marketingkommunikacio,
integrated marketing communication

vonal alatti marketingkommunikacio, below
the line

élménymarketing, experiential marketing

pr, public relations

¢letstilus marketing, lifestyle marketing

szponzoralds, sponsoring

markazott szorakoztatas, branded
entertainment

kiallitasok és vasarok, fairs and exhibitions

rendezvényszervezes, event management,
event planning

promociok, sales promotion

kiilonleges esemény, special event

vasarlashelyi kommunikécio, in-store

marketing, POS-POP

szobeszéd marketing, word of mouth
marketing

dolgoz6i rendezvények, company events

Forras: sajat szerkesztés

A marketing szakirodalom nem mutat egységes képet. Bizonyos szerzék kiilon
marketingkommunikécids teriiletként hatarozzdk meg az eseményeket
(Butterfield 1999, Garrison 2006) tobbnyire viszont nem tekintik ©6nalld
tertiletnek (Smith 1993, Bovée et al. 1994, Jobber 1999, Kotler 2001).

Sneath et al. (2005), valamint mar szerzok is (CIM 2002) az eseménymarketing
szerepével az integralt marketingkommunikacié (integrated marketing
communication) rendszerén beliil foglalkoznak.

A szakirodalomban ¢és a gyakorlatban legtobbszor az élményekhez kotik az
eseménymarketinget, élménymarketingrél  (experiential  marketing)
beszélnek (Schmitt 1999, Smilansky 2009). A hazai rendezvényszervezd
szakma olyan rendezvényeket ért alatta, amelyek els6dleges szerepe az
¢lmények ataddsa. (A Momentum nevii below the line ligyndkség egyenesen
»welménymarketingrél”  beszélt  eseménymarketing  helyett, a  Gala
Eseményszervezd Kft. el6z6 ,, Az élményszervezé”, és jelenlegi ,,Elmény és
mindség” szlogenjei is érvényre juttatjak az élmény fontossagat.)
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Az ¢élményfogyasztds a mind nagyobb élményekhez jutast jelenti érzelmi
haszonszerzésen  keresztiil, amellyel a  fogyasztok  megprobalnak
¢letmindségiikon javitani az adott pillanatban (Opaschowski 1998 in Wohlfeil
¢s Whelan 2006b 645). Ez a gondolat ravilagit az élménykommunikacio
szlikségességére a fogyasztoi figyelem megszerzésében (Wohlfeil és Whelan
2006b 645). A fogyasztd motivacioinak és élményigényeinek megértése pedig
kulcstényezd a hatékony eseménymarketing stratégia kialakitdsakor (Wohlfeil
¢s Whelan 2006b 644). Az ID és HPI k6zos kutatasa (ID 2005) is megerdsitette
az ¢élménymarketing jelentdségét, valamint kimutatta, hogy ez a
legemlékezetesebb marketingkommunikécios megoldas.

Schmitt (1999) és Jaffe (2005) azonban felhivja a figyelmet arra, hogy az
eseménymarketing ¢és az élménymarketing kifejezések eltéré fogalmakat
takarnak — bar a gyakorlatban sokszor dsszemossak ezeket. Schmitt (1999) az
¢lménymarketing csupan egyik elemének tekinti az eseményeket: a
tradiciondlis terméktulajdonsagokra és eldnydkre épiilé marketing helyett egy
holisztikus megkdzelitésre helyezi a hangsulyt, ahol minden fajta élményt
integralni kell.

Jaffe egyetért Schmittel, az ¢lménymarketinget a marka ¢&s az
eseménymarketing holisztikus metszéspontjaként hatdrozza meg (Jaffe 2005
175). Definicidja szerint ,az eseménymarketing az élménymarketing
részhalmaza, a technolégiamentes, azaz ,offline” kifejezése a bevonas
képességének. Ez napjaink egyik legforrobb érintkezési pontjava valik, amely
kézzelfoghatd és hosszan tartdé élményt nyhjt a fogyasztonak. Mig egykor
iizenetek (vagy igéretek) sorozatdt hasznaltdk, ma meg van a lehetdség az
igéretek demonstralasara...” (Jaffe 2005 176).

Garrison (2006) egyenesen ugy tartja, hogy a kommunikacios fegyvertar
legmeggy6zobb eszkdzei a marketingesemények és —aktivitdsok. ,,A Coca-
Coléanal felismertiik azt a tényezdt, hogy az élménygazdag kommunikacio a
nyugati piacokhoz képest Kozép-Kelet-Europaban sokkal fontosabb, mert a
régioban nem tartjAk objektivnek a médiat. Igy a kommunikacios
fegyvertarunk legmeggy06zobb eszkoze felé, a marketingesemények és
marketingaktivitasok felé¢ fordultunk.” (Garrison 2006 176) A feladat egy
magaval ragaddé markaélmény teremtése (Garrison 2006 177)” és a vevd
bevonasa az ¢lménybe (Garrison 2006 181).

Schmitt (2003) megalkotta a Customer Experience Management (CEM)
fogalmat és szemléletmodot, amely a Customer Relationship Managementhez
(CRM) hasonloan a vallalat egészét atfogd gondolkodasmoédként tekint az
¢lményekre. Az Experiential Marketing Forum (EMF 2010a 2) felmérésében a
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valaszadok koriilbeliil egyharmada a szervezet alapjanak, magjanak tekintette
az ¢élménymarketinget.

Pine ¢és Gilmore (1999) ennél is tovabb megy, és egyenesen
»elménygazdasagrol” (experience economy) beszél, amelynek fel kell valtania
a termék-, illetve szolgaltatas alapi gazdasagot. A kihivas a megkiilonboztetés
elérése, amely élmények nyljtasaval lehetséges. (Példaként Las Vegast emlitik,
ahol minden elére megtervezett és az élményrdl szol.) A vallatok — mint a
szinhazak — valodi feladata, hogy gazdag és leny(ig6z6 élményt allitsanak
Szinpadra.

Az élménymarketingben a marka birtokolja az eseményt (SponsorMap 2009)
(5. abra).
marka

P AR

esemény " ' fogyasztd
L] »
5. abra: Az élménymarketing f6 tényezai
Forras: SponsorMap 2009 Measuring the Impact of Experiential Marketing,
WWW.SPONSOormap.com

Spethmann (2004) az eseménymarketinget a markazott szorakoztatas
(branded entertainment) egyik platformjanak tekinti, ahol a hirdeték
kombinaljak a markaiizeneteket a szorakoztato tartalommal.

Wolf (1999) szerint minden vallalat a fogyaszt6i figyelemért kiizd — ahogyan a
mozi producerek és a média programszerkesztok is: ,.there is no business
without show business”. A szoérakoztaté tartalom megkiilonboztetd
kulcsfaktorra valt a gazdasagban, ezt nevezi E-faktornak (entertainment factor).

A marka aktivacio (brand activation) is tagabb fogalomként értelmezhetd,
mint az eseménymarketing, melynek utobbi részeleme. A markaépités és
események kapcsolataval a késobbiekben még részletesen foglalkozom.

Az angolban kiilonleges események (special events) alatt tobbnyire a sziiken

vett event marketinget értik, vagyis amikor a vallalat marketingcéljai elérésére

sajat rendezvényt szervez. A magyarban a kiilonleges események kifejezés nem

terjedt el, a jelz6 inkabb a rendezvény jellegére, nem mindennapi voltara utal.

Bir6 (1997) szerint is a special events magyar megfeleldjeként
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eseménymarketing néven emlitik a kommunikacios szakmakban dolgozok ezt a
tevékenységet.

A kiilonleges események ugyanakkor a kiilfoldi szakirodalomban nem csupan
vallalatok marketingcélii rendezvényeként értelmezettek, hanem egy adott
régid turisztikai termékeként is (Getz 1989). E két megkdzelités természetesen
nem kiiloniil el egymastol élesen, hiszen ezen események egy adott régiot
népszeriisitd marketingeszkozként is értelmezheték. Ez azonban nem tartozik
kozvetleniil a kutatasi teriilethez, ezért részletesen nem vizsgalom a
tovabbiakban.

Schreiber és Lenson (1994) az ,,életstilus marketing” (lifestyle marketing)
kifejezéssel hozzak kapcsolatba az eseménymarketing ¢€s szponzoralas
teriiletét. Véleményiik szerint ezzel lehet megkiilonboztetni — az amigy egyre
hasonlobb — termékeket. Az életstilus marketing kulcsfogalma a partnerség a
vallalat és fogyaszté kozott, a bevonddas az emberek mindennapi életébe,
tevékenységeikbe; a kozosségekre valo fokuszalas. A szerzok érdekes oldalrol
kozelitik meg a témat, ugyanakkor az életstilus marketing fogalom kissé
félrevezetd elnevezgs, gyakran ~ valojaban  eseménymarketingrol,
¢lménymarketingrol beszélnek.

Michman, Mazze ¢és Greco (2003) szerint az életstilus marketing inkabb
szegmentacios szemléletmodnak tekinthetd, amely egyre nagyobb szerepet
jatszik a marketingben. Az életstilus marketing kézéppontjaban a fogyasztok /
célcsoport érdeklédési kore, értékei, attitiidjei és legfoképp életmodia all. Igy
az életstilus marketing csak kozvetetten kothetd az eseménymarketinghez.
Leginkdbb a kovetkezd megfogalmazds hozza kozel a két fogalmat: az
életstilus marketing 1ényege, hogy a marka és kommunikécidja a fogyasztok
¢letének része legyen (Integrated 2008).

A rendezvényszervezés (event management / event planning) és
eseménymarketing természetesen szoros kapcsolatban allnak egymadssal, de
nem tehetlink egyenldségjelet a két fogalom kozé. Ahogyan a korabbiakban
lattuk, a rendezvények széles spektrumardl Dbeszélhetiink, amelyek
mindegyikéhez kapcsolhato a rendezvényszervezés (igy példaul az allami vagy
magancélil eseményekhez is — Allen 2010). Az eseménymarketing ugyanakkor
csak részhalmazat képezi a rendezvények korének. A rendezvényszervezés
specialis ismeretanyagot (és képességet) igényel, amely természetesen a
marketing célu rendezvények szervezése esetén is nélkiilozhetetlen.

A rendezvényszervezés ismeretanyagaval szamos kiilfoldi szakkdnyv
foglalkozik (Boehme 1999, Shone 2001, Allen 2009). Hazankban is szinte
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évente jelentek meg ilyen irodalmak (Frank 1972, Nagy 1991, Csizmadia et al.
1992, Molnar 1993, Faragd 1995, Gyarmati 1999, stb.), amelyek foként a
gyakorlati szervezési szempontokra helyezik a hangsulyt, ¢és nem
marketingkommunikécidos eszkozként tekintenek a rendezvényekre. A
kiilonb6zé rendezvényeknél eltéré munkafazisokkal taldlkozunk, az
alapelemek tekintetében ugyanakkor egyértelmii a hasonlosag.

A rendezvényszervezés néhany szempontjaval foglalkoznak tudomanyos
cikkek, igy példaul a részvétel 0sztonzési lehetdségeivel (Wohlfeil és Whelan
2004, 2006a), vagy a produkcio, eldadas kialakitasaval (Deighton 1992).
Szdmos aspektust kozelitenek meg gyakorlati oldalrdl, ilyenek: a taldlkozas
id6tartama (Optimize Timing 2010), kreativitas (Jones 2004), design (Coons
2009), okoszemlélet (Grimaldi 2005), koltségesokkentés, (Ten Ways 2008,
Pelletier 2009, Eagle 2009). Egyes részteriilet ismereteir6l, mint példaul a
hostessek szerepérdl konyvek is sziilettek (Kepes 1993).

2.1.5. Az eseménymarketing és a kommunikacios mix tobbi
eleme

Az eldzdekbdl egyértelmiien latszik, hogy az eseménymarketing a marketing,
illetve  marketingkommunikacié  részteriiletének tekintendd. Célszerli
megvizsgalni, hogy pontosan hogyan illeszkedik a (marketing)kommunikacios
mixbe, milyen kapcsolatban all a tobbi teriilettel. Szoros kotddése a tobbi
kommunikécids teriilethez egyben azt is jelenti, hogy alkalmazasakor érdemes
mas eszkozokkel 6tvozni a szinergiahatas novelése érdekében.

Azt mondhatjuk, hogy ahany szerzé, annyi kiilonbdzd csoportositasaval
talalkozhatunk a marketingkommunikacios teriileteknek. A ,klasszikusnak”
nevezheté négyes besoroldson kiviil (rekldm, sales promotion, személyes
eladas, public relations) szdmos mas kategorizalas 1étezik, hiszen sok szerzd
szdmara e rendszer szlkosnek tlinik a széles marketingkommunikacios
eszkoztarhoz képest. Ahogyan a korabbiakban szo esett rola, a csoportositasok
koziil kevés valasztja kiilon az eseménymarketinget.

Az ezredfordulon hazankban nagy szerephez jutott a ,,vonal feletti” (above the
line, atl) és a ,,vonal alatti” (below the line, btl) marketingkommunikacios
teriiletek elvalasztasa. A vonal folé a médiahirdetéseket, vagyis klasszikus
reklamokat soroltak a szakemberek, a BTL eszkozrendszerébe pedig a
fennmarado¢ teriileteket.
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fgy természetesen az események is a btl eszkozok kozé tartoztak. ,,A BTL
eszkozeként alkalmazzuk az event marketing nyujtotta lehetdségeket. Az
események széles kore tartozik ide: az exkluziv vacsordktdl az eladashelyi
akciokon keresztiil a tomegrendezvényekig.” (Serényi Janos 1995 30) A
szakma sem volt azonban mindig egységes, hiszen a btl.hu, vagyis a below the
line szakma online magazinja nem emlitette az eseményeket kiilon
marketingkommunikécios teriiletként.

A marketing szakirodalom altalaban a marketing részének tekinti a public
relationst — a pr szakma azonban tobbnyire nem. E vitat eldénteni nem
feladatom, ugyanakkor mindenképpen célszerli megvizsgalni a pr
kapcsolodasat az eseménymarketing teriiletéhez.

Bird6 (1997) uttorének szamitdé munkajaban alapvetéen komplex pr
tevékenységként értelmezi az eseménymarketinget, ugyanakkor utal annak
szélesebb vonatkozasaira is: ,,promécios és public relations tevékenység”-nek
tekinti. Szeles (1999 80) a médiakapcsolatokban betdltott szerepét emeli ki:
»Az eseményteremtés pont azt a célt szolgalja, hogy a sajto felfigyeljen a
cégre, a szervezetre. ...a rendezvényszervezés a public relations
tevékenységben szorosan 0Osszekapcsolodik a sajtomunkdval, a tudatos
publicitasszervezéssel.” Emellett még a roadshow-t emliti, mint eszkozt (Szeles
1999 103).

Lathato tehat, hogy ugyanazon rendezvény marketing €s pr szempontbo6l is
betdltheti szerepét. Az indirekt hatas, hosszabb tava célok megvalositasa, a
marka és véllalati image erdsitése, a médianyilvanossag biztositdsa mindkét
diszciplina sajatja. A marketing(kommunikacios) szakma ugyanakkor gyakran
nem a pr keretei kozott kezeli az eseményeket, hanem ,,6nall6” teriiletként.

A kapcsolodd fogalmakat attekintve egyértelmiien a szponzoralas kotddik
leginkdbb az eseménymarketinghez mind a nemzetk6zi, mind a hazai
forrasoknal (Wohlfeil és Whelan 2005a, Sneath et al. 2006, Close et al. 2006).
Palffy (2001) példaul eseménymarketing alatt egyértelmilen szponzoralasrol
besz¢él, ¢és Bauer — Beracs (1999 438) sem kiilonitik el a két fogalmat

egymastol.

Erthetd ez az Osszefonddas, hiszen a kiilonboz6 rendezvényeken gyakran
jelennek meg szponzorok. Kiilonosen akkor nehéz az elvalasztas, ha egy
esemény névado szponzorral rendelkezik (példaul Pepsi Sziget). Ekkor a
névszponzorhoz kotddik az esemény — holott az valojaban fiiggetlen téle (mint
ahogy késobb a Pepsi tavozasaval Sziget Fesztivalként ¢élt tovabb a
rendezvény). A helyzetet tovabb bonyolitja, hogy egy vallalati esemény
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gazdaja IS szponzorokat vonhat be a szervezésbe (koltségei csokkentésére,
illetve a rendezvény hitelesitésére). Ez figyelheté meg a Kapcsolat Koncert,
vagy 2011-t6l a Coke Club esetében is.

Emellett mindkét eszkdoz hatdsmechanizmusa hasonld: a fogyasztd egy
kellemes élmény kdzben, szinte észrevétleniil talalkozik a markaval. Mindkettd
célja lehet a figyelemfelkeltés, interakcié a résztvevokkel, markaépités, vagy
egyeb hosszu tavu hatas elérése. Bird (1997) szerint is sok hasonlosdgot mutat
az eseménymarketing a szponzoralassal, melyek a kdvetkezdk: céljuk a pozitiv
image eldsegitése, szamitanak a rendezvény imazs-transzferére, indirekt
eszkdzok, nem azonnal jelentkezik pozitiv hatasuk, publicitast igényelnek,
valamint igazoljak a tarsadalmi elkotelezettséget. Palffy (2001) pedig — tobbek
kozott — az ismertség novelését és a partnerekkel valod taldlkozas lehetOségét
emliti.

Nem tehetiink azonban egyenldségjelet a szponzoralas és eseménymarketing
kozé. Szponzoralni rendezvényen kiviil szamos teriiletet, példaul személyt,
csapatot is lehet (Fazekas és Nagy 1997). Az International Marketing Reports
2007-es adatai szerint is (Kassay 2008) a szponzoracios kiadasok csupan 23%-
at forditjak eseményekre. A fogalmat sziiken értelmezve eseménymarketingrol
akkor beszélhetiink, amikor a rendezvényt maga a vallalat kezdeményezi,
szervezi meg. Az angolszasz szakirodalomban példaul Drengner et al. (2008
138) kiemelik, hogy sajat rendezvény hasznalata (event marketing) eltérd
lehetdségeket jelent, ezért el kell valasztani a rendezvények szponzoralasatol
(event sponsorship). A szponzoroknak — a sajat rendezvényektdl eltéréen —
példaul versenyezniiik kell a latogatok figyelméért. Mau et al. (2006) is ezen az
allasponton vannak: az eseménymarketinggel ellentétben a marketing tizenet
kommunikalasa az eseményszponzoracid alkalméval korlatozott, hiszen azt a
szponzor ¢és szervezd kozottt szponzori szerzddés hatdrozza meg. A
kiilonvalasztas Wohlfeil és Whelan (2006a) szerint is indokolt. A hazai
irodalom is aldtimasztja ezt: ,,a jogtulajdonosok (...) sajat szemszogiikbol
megkozelitve az egylittmiikodést a sajat programjukra koncentralnak, a
szponzorok Tlizleti, kommunikéacidés motivacioit €s egyéb kommunikéacids
lehetdségeit nem veszik figyelembe” (Kassay 2008 9).

Odell (2004) a kovetkezd kiilonbségeket gylijti Ossze. A szponzoraldsnal
alacsonyabb a bekeriilési koltség, kisebb a munkaigény, konnyebben
megvalosithato, alacsonyabb kockdzattal lehet kiprobalni. Ugyanakkor a marka
elveszhet a kommunikécids zajban, kevesebb befolyassal lehet a rendezvényre,
ezért az esemény csak lazabban kapcsolodik a markaértékekhez. A sajat
rendezvény ezzel szemben egyedi, a markahoz, tlizenethez, célcsoporthoz jol
illeszkedé programmal rendelkezhet. Drengner et al. (2008 139) is
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kihangstlyozza, hogy a szponzornak konkuralnia kell tovabbi szponzorokkal a
figyelemért.

Bird (1997) is ravilagit a két teriilet kiillonbozéségére: eseménymarketingnél a
rendezvény csak a vallalat altal 1étezhet, valamint éppen ezért exkluzivitast,
kizarolagossagot biztosithat megrendeldjének.

Az események szponzordlasa tehat Onmagaban nem  tekinthetd
eseménymarketingnek. Egy logd kihelyezése a meghivon vagy a helyszinen
inkabb mondhaté médiahirdetésnek. Hope (1994) szerint ez a szponzoralasnal
sem vezet sikerre, hiszen ugyanolyan, mint ha a tv-reklamban csak egy logot
mutatnanak 30 masodpercig (Schreiber és Lenson 1994). Garrison (2006 177)
hasonldéan gondolkodik: ,,a fogyasztok nem fogjdk megkdszonni kedvenc
rendezvényiik vagy csapatuk szponzoralasat csak azért, mert hozzaadjuk a
neviinket. Rendszerint inkabb irritalja 6ket. Elvarjak, hogy a nagy vallalatok ¢s
a nagy markdk jelentés eseményeket szponzoraljanak.” A szponzoralds akkor
éri el igazi hatdsat, ha a szponzor figyelmet fordit a kapcsolodo
kommunikéciora is, igy példaul sajat programokat szervez, a latogatokat
aktivizalja a helyszinen. Ebben az esetben tekinthetjiik a szponzoraldst
eseménymarketingnek.

Ugyanakkor a szponzornak lehetdsége van helyszini aktivaciok lebonyolitasara
is, ami mar egyértelmiien eseménymarketingnek tekintheté. llyenkor a
Szponzor maga is egy ,,mini”’-rendezvényt hoz létre a nagy rendezvényen beliil:
standot, programokat, jatékokat. A hazai fesztivaloknal tobbnyire ez a helyzet a
jelent6sebb szponzorok esetében. A nagyszamu fesztival miatt sok cég nem is
vallalkozik sajat nagyrendezvény megszervezésével, inkabb szponzorként
csatlakozik egy-egy nivos eseményhez. (Magyarorszagon 2010-ben 120-nal is
tobb fesztivalt rendeztek (Fesztival Katalogus 2010), amelyben nagy szerepe
volt annak, hogy 2010 a Fesztivalok Eve volt hazinkban.) Szamos vallalat
viszont éppen a fesztivdlokhoz kapcsolodo hatalmas kommunikécios zaj miatt
dont Gigy, hogy sajat nagyeseményt rendez (Kapcsolat Koncert, Coke Club).

A Kkiallitasokat és vasarokat (fairs and exhibitions) altaldban kiilon
eszkozként emlitik a szakkonyvek. Ebben az esetben is kétségtelentil
rendezvényrdl van sz6, &m a célrendszer, a rendezvény jellege jelentsen
kiilonbozik. A hazai piacon szliik a keresztmetszet a kiallitas-szervezo és a
rendezvényszervezd cégek kozott, vagyis a szolgaltatasi teriilet igen élesen
elvalasztodik.

Ugyanakkor a kiallitdsok, vasarok is lehetdséget kinadlnak a cégek szdmara
kiilon események szervezésére. A sajtotdjékoztatok, termékbemutatok mellett
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(amelyek altaldban informécid atadasra koncentralnak) kiilonb6zé miisorok is
szervezhetok — amelyek eseménymarketing elemnek tekinthetdk. Tobbek
kozott ezért is tekintheti Berger (2004) eseménymarketingnek a kiallitdsokat.

Az  eladasosztonzés  (promocio, sales  promotion, SP) a
marketingkommunikéacié 6nallo tertiletének tekinthetd, ugyanakkor hatarai
nem egyértelmiiek. Klasszikus marketing besorolas szerint (Kotler 1996)
gyljtokategoria, ahova minden mashova nem tartozd eszkoéz sorolando. A
szakirodalomban ¢és a gyakorlatban azonban nem soroljak ide az
eseménymarketinget, ha nem 06nallo teriiletként definidljak, akkor egyéb
tertiletekhez (pr, szponzoralas) kapcsoljak.

Az Osszefliggés azonban konnyen tetten érhetd eseménymarketing és promociod
kozott. Egyfeldl elképzelhetd, hogy egy rendezvény alkalméval torténik
promoéceids ajandékok, mintdk osztdsa, vagy nyereményjatékok sorsolasa,
dijkiosztdsa. Masfeldl beszélhetiink promocios rendezvényekrol, igy példaul a
kostoltatd akeiok tekinthetdk ,,mini-rendezvényeknek™ is.

Gyakran a promo6cidk egyik eszkozeként tekintett  vasarlashelyi
kommunikacié  (in-store  marketing) is  kapcsolodhat  szervezett
eseményekhez. Az aruhazi parkolokban, csarnokokban lebonyolitott
rendezvény vasarlashelyi eszkoz és eseménymarketing is egyben. Mind a
gyakorlati (Patton 2003), mind a tudomanyos szakirodalom Osszefliggésbe
hozza a két teriiletet (Close et al. 2009). Joyce (2003) emliti a “retailtainment”
(retail + entertainment) események fogalmat, amelyek 1ényege a vasarlas
helyéhez kapcsolodo szorakoztatas. Masok is kihangsulyozzak az értékesitési
hely élmény-jellegét, melynek fontos pontja a design.

A szébeszéd, szajreklam (word of mouth marketing — WOMM, word of
mouth advertising) szorosan kotédik a rendezvényekhez. Gyakran éppen az
események jelentik a szobeszéd kiinduldpontjat, ezért igyekeznek olyan
rendezvényeket  szervezni, amelyek  érdekesek, izgalmasak, nagy
valoszinliséggel az emberek beszélni fognak roéluk. (A flashmobok is
kiilonleges rendezvénynek tekinthetdk, amelyeknek a célja pont az, hogy
meglepje a jarokelOket.) A szajreklam segitségével a legtobbszor joval
szélesebb réteghez eljuthat egy esemény hire, mint ahanyan részt tudnak venni
magan a rendezvényen.

A kiilfoldi forrasok altalaban nem térnek ki kiilon a belsé rendezvényekre,

mint az eseménymarketing részteriiletére. A George P. Johnson Company ¢és az
MPI Foundation kozos felmérése azonban vizsgalja ezen eseményeket (Berger
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2004). Hazai cikkek egyértelmiien ide soroljak példaul az év végi partikat,
csapatépité rendezvényeket (Kis Karacsony 2002).

Vizualisan is jol szemléltethetd az eseménymarketing és a kapcsolodo teriiletek
viszonya (6. abra).

élmény-
marketing

esemény-

szponzo- 1
marketing

események

public relations

6. abra: ,,Virag-modell” — az eseménymarketinghez kapcsolédo
legfontosabb teriiletek

Forras: sajat szerkesztés

2.2. Az eseménymarketing céljai, jellemzoi
2.2.1. Az eseménymarketing céljai

Ahogyan a marketingkommunikaci6 tobbi teriilete, ugy az eseménymarketing
is szdmos célt szolgalhat. Fontos kiemelni, hogy kiilonb6zé rendezvények
eltér6 célok megvalositasara  alkalmasak —  ugyanakkor egyazon
rendezvénytipus, vagy akar egy adott rendezvény is képes tobb cél elérésére! A
hangsulyokat a megbizonak kell megallapitania — és ehhez valasztani, igazitani
az eseményt. Boehme (1999 96) kiemeli a vallalati célrendszerek
Osszefliggését, a vallalati-, pénziigyi- és rendezvénycélok Gsszehangolasanak
fontossadgat. Mindenképp hangsulyozni kell, hogy marketingkommunikacios
szempontbol a rendezvény sosem maga a cél, csak lehetdség a cél elérésére.

A megfeleld cél kijelolése az eseménymarketing sikerének egyik
kulcstényezdje (Experiential Marketing 2009). A célok mutatjdk meg a
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tervezési irdnyt, valamint hatarozzdk meg a mérés kérdéseit is. A szliken
értelmezett marketing célu  események célrendszerét vizsgalom a
kovetkezdkben, ugyanakkor az egyéb rendezvényeken (killitadsokon, fiiggetlen
szponzoralt eseményeken) torténd megjelenésekre is altalaban érvényesek az
allitasok.

Bizonyos forrdsok viszonylag egyszerlien hatidrozzak meg a rendezvények
céljat, igy a Chartered Institute of Marketing (CIM 2002 22) csupan harmat
emlit: jutalom, motivalas és nyilvanossag. Gyakoribb azonban az a vélemény,
mely szerint az eseményekhez kothetd lehetséges célok kore nagyon tag. Nem
is csoda, hogy a vallalatok szamara kihivast jelent a megfeleld célok kijeldlése.
A feladatot neheziti, hogy minél kevesebb cél megvalasztasa szerencsés, hiszen
csak igy érheté el a fokuszalt megjelenés, a rendezvények megfeleld
tematizalasa.

Segitséget jelent, ha a rendezvénycélokat megfeleld struktiraban szemléljiik, a
célrendszer tobb dimenzidjat elkiilonitve (2. tablazat).

2. tablazat: A rendezvénycélok csoportositasi rendszere

Szempont Kategoriak

targy rendezvényre vonatkozik markara vonatkozik

alany esemény meghivottja esemény résztvevoje nagykdzonség
hatas ideje |rendezvény eltt rendezvény alatt rendezvény utan
idotav rovidtava hossza tava

jelleg direkt (kvantitativ, eladas fokuszu) |indirekt (kvalitativ, marka fokusza)

hatés ismertség (kognitiv) érzelmi hatas (affektiv) \cselekvés (konativ)

Forras: sajat szerkesztés

A célokat vizsgalva fel kell hivni a figyelmet egy olyan szempontra, amely a
szakirodalomban ¢és gyakorlatban sem kiiloniil el megfeleléen. Erdemes
ugyanis elvalasztani az eseményhez, valamint a markéhoz k&tddo célokat.

Az eseményre vonatkozé célok

— magas latogato-, illetve kontaktusszam elérése

— magas tetszési arany, bevonodas, hosszu ideig tarto jelenlét elérése

hosszll tavi emlékezeti hatés elérése

— arendezvény hirének tovabbvitele

A vallalatok gyakran megrekednek e célok felallitasanal, holott nagyobb
jelentésége van a  termékre, markara, vagyis ténylegesen a
marketing(kommunikécios) szempontokra vonatkozd céloknak.
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A rendezvényt egyrészt a vallalat céljaihoz, masrészt a meghivottakhoz kell
igazitani. Wood és Masterman (2008). Altaldban a rendezvény meghivottjaira
koncentralnak a célok felallitasanal (példaul a jelenlévok érezzék jol magukat),
ugyanakkor tobb eseménytipusnal ugyanilyen fontosak lehetnek azok is, akik
csupan hallanak a rendezvényrdl vagy a médidban, vagy szobeszéd utjan
(hiszen Ok is kommunikécios célcsoport egyedei lehetnek).

A célokat aszerint is meg lehet kiilonbdztetni, hogy a rendezvény datumahoz
képest milyen iddszakra vonatkozik. Célként tlizhetd ki, hogy a rendezvény
el6tt minél szélesebb korli szobeszéd generalodjon a potencialis célcsoportban,
rendezvény kozben pedig hogy minél nagyobb legyen a kiprobalasi arany.
Besz¢lhetiink a kozvetlen rendezvény utani idészakrol (példaul a fogyasztoi
érdeklédések megemelkedése), valamint tavlati célokrél is (markahii
fogyasztoi réteg megerdsodése).

A marketinghez k6t6do rendezvényeknél leggyakrabban kétféle célrdl esik sz6.
Egyik csoportba soroljak a direkt, rovid tavu, értékesitéshez kothetd célokat,
masikhoz az indirekt, hosszi tava, image-célokat. E két csoport nem
sziikségszertien valasztédik el ilyen élesen (tehat hossza tavon is
megfogalmazhatd értékesitési cél), de jellemzden igy szerepelnek az elméleti
¢s gyakorlati irodalomban. Sneath et al. (2005) részletesen vizsgaljak az
eseménymarketing céljait ¢s megallapitjak, hogy a szakirodalomban inkéabb a
hosszu tava célokat emelik ki, altalaban ezek szerepét hangsulyozzak. A hazai
szakirodalomban Bir6 (1997), Bauer és Beracs (1999 438), valamint Arany et
al. (2002) is ezen az allasponton vannak. A szponzoralas céljainak
meghatarozasdnal is a hosszi tava, markahoz kotédd célokat részesitik
elényben (ESA 2007). A kiallitasok esetében el6térbe kerlilnek az
eseménytipus jellegzetességébdl adodo specidlis célok (termékek bemutatasa,
piaci kindlat attekintése, intenziv informécidcsere stb.), ugyanakkor itt is tetten
érhetd példaul az élmény jelleg, mint példaul a talalkozas élménye (MKVSZ
2006).

Gyakran a rovid, illetve hosszl tavl célokhoz kapcsolodnak, mégis érdemes
elvalasztani egymastol a direkt (kvantitativ, eladdsra vonatkozd), valamint az
indirekt (kvalitativ, image fokusza) célokat. Ahogy Boehme fogalmaz (1999
96): ,,bizonyos rendezvények alapvetd célja nem a profit novelése, hanem a
goodwill erdsitése. Goodwill cél lehet a kozds linneplés, és hogy jol érezzék
magukat a vendégek.

A legfontosabb szempontnak a hatas jellegét tekinthetjiik, vagyis hogy a
célcsoport ismeretére, érzelmeire, vagy cselekvésére legyen-e befolyassal a
rendezvény.

29



Pine és Gilmore (1999) tovabbi kategoridkat is emlit, €s bar a rendezvények
szélesebb korét vizsgaljak, az eseménymarketing szdmara is fontos szempontot
vetnek fel. Megkiilonboztetnek alacsony €s magas szintli latogatodi bevonodast
(guest participation), valamint alacsony és magas kapcsolodast a vendég és az
esemény kozott. Radmutatnak, hogy fentiek kombinéacigjabdl kiillonbozd jellegii
rendezvények sziiletnek.

Szémos kiilfoldi felmérés adatai is rendelkezésre dallnak, amelyek az
eseménymarketing, illetve  kapcsolédd  teriiletek  (élménymarketing,
szponzoralas) céljait vizsgaltak (3. tablazat). Megallapithato, hogy igen

hasonl6 fogalmak keriiltek elotérbe — még ha eltérd sorrendben is.

3. tablazat: Az események céljai a gyakorlati irodalom alapjan

Promo Magazine: Event
Marketing Study, 2004

a2z eseménymarketing céljai”

Jack Morton Worldwide:
Survey on Experiential
Marketing, 2007

a2z élménymarketing
kulcsfontossagi elonyei”

ESA (European Sponsorship
Association): European
Sponsorship Survey, 2007

ssSZponzoralasi célok”

értékesités novelés 79% |fogyasztoi tamogatast, 93% |hatas a markaimazsra 4.2
szObeszédet, ajanlasokat
general
markaismertség novelése 74% |markaismertséget épit 92% |a marka lathatosaganak 4.1
novelése a médian keresztiil
piacrészesedés novelése 64% |markakapcsolatot épit 92% |markaismertség novelése 4.0
személyes talalkozas a eladasokat, lead-eket 77% |markahliség novelése 3.9
fogyasztokkal general
fogyasztoi adatok megvaltoztat szokasokat  72% |markahitelesség novelése 3.8
gyljtése
kiprobalas generalasa tarsadalmi, k6zosségi 3.3
felelosségvallaldas megmutatasa
termék, szolgaltatas, a (potencialis) iigyfelek 3.2
vagy marka bemutatdsa szorakoztatasa
értékesitési kapcsolatok vasarlas/kiprobalas/hasznalat 3.0
elémozditisa Osztonzése
dolgozok motivalasa 2.9
kapcsolattartas a co- 2.8
szponzorokkal
értékesités a co-szponzoroknak 2.7
termék demonstracio 2.7
helyszini értékesités 2.5

1: nem fontos
5: nagyon fontos

Forras: Odell (2004), Jack Morton (2008), ESA (2007)

Az eddigicket Osszegezve, egy atfogd célstruktira alakithato ki (4. tablazat).
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4. tablazat: Az események célrendszere

Az esemény elott

Az esemény alatt

Kozvetleniil az
esemény utan

Késobb az
esemény utan

az esemény

magas részvételi arany / személyes

az esemény

novelése a média altal

>
£ |ismertségének talalkozas a fogyasztokkal, ismertségének
E novelése partnerekkel, média képviselGivel, tars- |ndvelése
] szponzorokkal, a kozosség tagjaival
publicitas generalasa / [tartozkodasi id6 / az esemény publicitas generalasa / [emlckezetes hosszu
a média figyelmének |kedveltsége / elégedettség / élmény a média figyelmének |tavi hatas
felkeltése nyujtasa felkeltése
szobeszéd generalasa [meglévo ¢s potencialis érdekesoportok  [szobeszéd generdlasa
szorakoztatdsa / gesztus, ajandék a
résztvevoknek
internetes és e-mailes |szocialis és kozosségi elkotelezettség,  |internetes és e-mailes
megkeresések felel6sség bizonyitasa megkeresések
generalasa generalasa
az esemény termék, marka bemutatkozasa / termék |a marka
% Osszekapcsolasa a demonstracio, tapasztalat nytjtasa / az |lathatosaganak
S |markaval esemény Osszekapcsolasa a markaval /  |ndvelése a média altal
= markaismertség novelése
a marka a markatizenet élményszerti atadasa emlékezetes emlékezetes hosszu
lathatésaganak markaélmény nyujtasa / pozicionalas markaélmény tava markaélmény

bizalomépités, hitelesités
attitidvaltozas / markaimage
valtoztatasa / markaimage javitdsa / a
marka hitelességének novelése
markapreferencia erésitése

hitelesség,
markaimage,
kedveltseég,
preferencia, hiiség
erdsitése

hitelesség,
markaimage,
kedveltség,
preferencia, hiiség
erdsitése

kapcsolatapolas, megerosités,
személyes torddés fogyasztokkal és mas
célcsoportokkal / elkotelezettség

generaldsa

munkatarsak motivalasa, csapatépités,
képzés tamogatasa

munkatarsak
motivalasa,
csapatépités

munkatarsak
motivalasa,
csapatépités

valtozas a viselkedésben

mintak, kuponok kiosztasa

tesztelés, kiprobalas 6sztonzése,
interakcio, visszajelzés generalasa

partneradatok gytiijtése / adatbazis
épitése

vasarlasi szandék elérése

megrendelések biztositasa

ajanlasok generalasa

ajanlasok
generalasa

személyes eladas segitése / értékesités
novelés (a helyszinen)

értékesités novelés / a
fogyasztas
intenzitasanak
novelése

értékesités novelés /
a fogyasztas
intenzitasanak
novelése /
piacrészesedés
novelése

markaérték
novelése

A szinek magyarazata: ismertség / kontaktus, attitiid / ¢rzelmek, cselekvés

Forras: sajat Osszeallitas (Arany et al. 2002, Odell 2004, Sneath et al. 2005, ESA 2007, Wood
és Masterman 2008, Jack Morton 2008, Fazekas és Harsanyi 2011)
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2.2.2. Az eseménymarketing jellemzéi — pozitivumok

Szamos forras az aktivitast emeli ki az eseménymarketing jellemzdinek
targyalasakor. Wohlfeil és Whelan (2006b) szerint a siker oka a célcsoport
onkéntes részvételébdl szarmazd vonzerd, a fogyasztok aktivitisa az
¢lményszerzésre, tehat kommunikaciora. Close et al. (2006) is hangsulyozzak,
hogy az esemény résztvevdje donti el az interakcio l1étrejottét, idejét és formajat
— mig a tradiciondlis média esetében a fogyasztd passzivan fogadja be a cég
tizenetét. Wohlfeil és Whelan (2005a, 2005b) egyetért: a klasszikus
marketingkommunikécioval ellentétben, ahol a fogyasztok altaldban a
markaiizenetek passziv és tavoli befogaddi maradnak, az eseménymarketing
legfobb sajatossaga az, hogy a célcsoportok aktivan megtapasztaljak a
markaértékeket azaltal, hogy nélkiilézhetetlen részévé valnak az eseménynek.

A résztvevOk aktivak a marketing esemény alatt, példaul sportolnak, alkotnak,
ami tarsas interakciora biztosit lehetdséget a résztvevok kozott, valamint a
résztvevok és a vallalat kozott (Close et al. 2006). Zanger és Sistenich (1996) a
résztvevok és a marka — illetve a marka képvisel6i — kozotti interaktivitasra
mutatnak ra. Sneath et al. (2005) pedig a terméket és markat emlitik.
Gyakorlati felmérések is aldtdmasztjak a személyes talalkozas jelentdségét (a
George P. Johnson Company és az MPI Foundation vizsgalata — Berger 2004).
A koz0sségi média (social media) hatasa vitathatatlan napjaink kommunikacios
kornyezetére, az eseménymarketing azonban rendelkezik olyan eldnnyel,
amellyel a kozosségi média nem: a személyes taldlkozas lehetdségével.
Felmérések kimutattak, hogy a csaladd vagy baratok ajanlasa személyesen vagy
telefonon sokkal nagyobb aranyban hat a cselekvési szandékra, mint a
kozosségi médian kiildott lizenet (baratok esetében 58% a 35%-kal szemben,
csaladtagok esetében 50% a 35%-kal szemben a 25 éves és iddsebb lakossag
korében) (EMF 2010e).

A legtobb eseménynél a kozonség jol szelektalhatod, a holtszords minimalis
lehet, gyakran a direkt marketinggel hasonlatos célzott kommunikacid
valdsithatdo meg.

Egy megfogalmazas szerint (CIM 2002 23) az események erdssége a specialis
célkozonség érdeklodésének felkeltése. Bauer és Beracs (1999) is jelzik, hogy
a rendezvények altalaban nagyon j6 szegmentaciot biztositanak. Wolf (1999) a
korai elfogaddk (early adopters, alpha consumers) meggy6zését tartja kiemelt
jelentéséglinek, mert rajtuk mulik a termék tovabbi sorsa.

Wolf (1999) ugyanakkor ravilagit arra, hogy egy relative kis csoport
megcélzasa és meggydzése nagyobb hatast generalhat a szobeszéd révén.
Felmérések szerint (Experiential Marketing 2009, EMF 2010c) az
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élménymarketinghez kapcsolodd tobblépcsds szébeszéd révén az elértek
szdma akar tizszeresére is novekedhet. Ahogy korabban lattuk, a személyes
ajanlas rdadasul jobban hat, mint online kornyezetben — ugyanakkor az
internetes kommunikacioval kiegészitett eseménymarketing hatékonysaga
lényegesen megnovekszik (EMF 2010f).

A kozonség eleve széles lehet példaul egy tomegrendezvénynél, de az elértek
szama megsokszorozodhat a hirérték miatt, a média kozvetitd szerepének
segitségével is. Hauser (2009a) egyenesen tomegkommunikaciés csatornanak
tartja ezért az eseményeket.

Az EMF (2010a 4) kutatasa szerint a szakemberek az élménymarketing
teriiletéhez kovetkezetesen az alabbi kifejezéseket kapcsoljak: érzéki élmény
(sensory experience), a korabban mar emlitett interakcio, valamint kapcsolat.
Az élmény-orientdcio tehat fontos tényezd: az esemény egyben egy
szorakoztatasi lehetdség, az egyre inkabb élményt keresé fogyasztd (fun-
focused consumer, Wolf 1999) szamara. Mas forrasok (Experiential Marketing
2009 8) is kiemelik a szorakoztatds (,,wow factor”) jelentdségét.

Wohlfeil és Whelan (2006b) haromdimenzids, tobb érzékszervre hatd (multi-
sensual) élményrdl beszélnek. Ezzel szorosan Osszefiigg, hogy az események
rendkiviil jo technikai adottsagokkal rendelkezhetnek, szinte minden
megvalosithatd altaluk (Fazekas és Harsanyi 2011). Emellett minden
rendezvény megismételhetetlen, egyedi élmény (Arany et al. 2002). Az
¢lménykozponti szemlélet egyben azt is jelenti, hogy az eseményen kozolt
direkt lizenet, értékesitési szandék megtdri a ,,varazst”, és ellenérzést valthat ki.

Drengner et al. (2008) ramutatnak, hogy a flow élmény hozzajarul az esemény
hatasahoz. Ezért is olyan lényeges a rendezvény dramaturgiaja, vagyis a
szinhazhoz hasonld egyedi és kreativ eseményvezetése, amely megeleveniti a
markat és ¢épit a befogadd képzelderejére. Minél inkabb kiilonbozik a
fogyasztok mindennapi élményeitél az adott esemény, annal nagyobb a
befogadoi aktivacio (Wohlfeil és Whelan 2006b hivatkozik Sistenich 1999,
valamint Zanger and Sistenich 1996 megallapitasaira). Wood és Masterman
(2008) is ugy tartjak, hogy a legnagyobb hatds kiilonleges élményeken
keresztiil érhetd el.

(Wood ¢és Masterman 2008) kvalitativ kutatasanak eredményei az érzelmi
kapcsolat fontossagat bizonyitottak. Valaszadoik kiemelték az érzelmi valasz,
a tudatalatti mentalis kapcsolat 1étrejottét a vallalattal, termékével, markajaval,
kommunikaciojaval, tizenetével. Hozzatették, hogy az eseménymarketing
¢letre kelti a markat, egy névbdl, logobdl interaktiv ,,életformat” hoz létre.
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Csakis emociondlis kapcsolat kialakitasdval remélhetik a mai markak, hogy
felkeriilnek az emberek portfolidjaba, és — még Iényegesebb szempontként —,
hogy szobeszédet generalnak.

Cialdini (2007) szerint a rendezvény egy “ajandék”, amiért ugy érzi a
résztvevd, hogy valamit adnia kellene “cserébe”. Ez lehet a hiiség vagy
vasarlas. (A kolcsondsség tehat itt is muikodik: ha valaki egy rozsat kap,
viszonozni akarja a kedvességet.)

A rendezvényeken kedvez6 a befogadoi helyzet, altalaban pozitiv viszonyulas
¢€s nyitottsag tapasztalhatd a vendég részérdl (Fazekas és Harsanyi 2011). Pope
¢s Voges (2000) szerint az események segitenek megemelni a résztvevok
bevonédasi szintjét, igy befogadobbak lesznek a marketing iizenetekre, és az
eseménnyel kapcsolatos képzetekre, mint mas kommunikiciés modszerek
esetében. Az események lehetdséget teremtenek arra, hogy a fogyasztod
elkotelez6djon a vallalattal, markaival és a kozosséggel (Pope és Voges 2000).
Ahogy Johannes (2007) idézi Ruderfert: gyakran az események jelentik a
legk6zvetlenebb utat az emberek elkotelezodéséhez. Az események tehat
hosszi tavon képesek hatni, a kiilonleges élmény masnap is élmény marad
(Arany et al. 2002). A fogyasztok az lizenetet, markat, kommunikaciot fizikai,
auditiv és vizualis moédon is megtapasztaljak, amelynek kdvetkezménye a
nagyobb affinitds és a hosszabb tavi emlékezés az Tlizenetre, markara,
kommunikaciora (Wood és Masterman 2008). Sneath et al. (2005) véleménye
szerint ugyanakkor a rendezvényt els6 alkalommal latogatok a meggyézésre
fogékonyabbak lehetnek, mint a tapasztalt (példaul visszatérd) vendégek.

Az eseménymarketing jellemzdinek vizsgalatakor leggyakrabban a markahoz
kothetd vonatkozasokat hangsulyozzédk. Amellett, hogy a rendezvényen
lehetdség kindlkozik a termékdemonstraciora, kiprobalasra, az események
alkalmat teremteneck a fogyasztonak a vallalattal és markaival valo
talalkozasra is (Pope and Voges, 2000). Hauser (Experiential Marketing 2009)
szerint az élménymarketingnek pozitiv hatdsa van minden kulcsfontossagl
markatényezore, beleértve a markaismertséget, marka felidézést, vasarlasi
szandékot. Az esemény sordn a szponzor termékével vald személyes interakcio
erdsiti a markaszemélyiséget, amely az értékteremtés kivanatos eleme (Sneath
et al. 2005). Az események egyben a hitelességet is novelik, ami alapvetd
tényezd a markaépitésben. Az eseménymarketing egy tovabbi elonyt is kinal,
hiszen aktivan elkotelezi a fogyasztét a marka és annak személyisége irant
(Close et al. 2006). A rendezvények tehat joval Osszetettebb
hatdsmechanizmussal rendelkeznek, és példaul egy olyan (maéarka)torténet
elmondasara is hasznalhatok, amit nehéz volna tradicionalis rekldmban
kommunikalni (EMF 2010a).
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Sajat kezdeményezésli eseményeknél a hirdet6 teljes kontrollal rendelkezik az
esemény, a markaélmény felett (Wohlfeil és Whelan 2006b). Rédadasul 6 dont,
hogy milyen Kkiterjedésti, koltségvetésii rendezvényt hozzon létre. Igy
megfelelden kivalasztott célcsoport esetében alacsony biidzsébdl is lehet
sikeres rendezvényt szervezni.

Close et al. szerint (2006) a sikeres vallalat a profitcélokon kiviil tarsadalmilag
is felelsen cselekszik. Egy helyi esemény pedig kivaldéan alkalmas arra, hogy
a cég kozelebb keriiljon a kozvetlen kornyezethez, integralédjon a kdzosségbe
(community involvement).

Végiil pedig az eseménymarketing komplex marketingkommunikacios
eszkoznek tekinthetd nem csak az Osszetett érzékszervi hatas miatt, hanem
azért is, mert a vasarlasi folyamat minden Iépésére képes hatni
(figyelemfelkeltés, megismertetés, kozvetlen talalkozas, vasarlasi lehetség).

A sikeres rendezvények hét olyan attribitummal rendelkeznek (ez a 7I),
amelyek novelik az élményszintet (Wood és Masterman 2007):

— bevonddas (involvement) — érzelmi kotédés a markaval, eseménnyel,
¢lménnyel,

— interakcié (interaction) — markanagykovetekkel, mas résztvevokkel,
kiallitott targyakkal, a markéval,

— elmélytilés (immersion) — minden érzékszerv esetében, izolaltan mas
tizenetekt6l,

— intenzitas (intensity) — emlékezetes, mély benyomas,

— egyéniség (individuality) — egyediilallo, személyes (one-to-one), testre
szabott alkalom; minden élmény kiilonb6z6,

— 1innovacid (innovation) — kreativ a tartalomban, helyszinben, id6zitésben,
kozonségében stb.,

— hitelesség (integrity) — Oszinte és eredeti, valodi elényt és értéket nyujt a
fogyasztonak.

Woods (2003) a kovetkez6 o6t feladatot emeli Ki a siker érdekében:

1. K6z6s marka-fogyasztd emociondlis platform létrehozasa. (Az iizenetnek
érthetdnek, relevansnak kell lennie a fogyasztd szamara, hiszen ez jelenti az
alapjat a markakapcsolatnak.)

2. A fogyasztdé lekotése minimum  kétpercnyi  szoérakoztatassal,
felvilagositassal, és relevans markainformaciéval.

3. A fogyasztoi befektetések (idd, kiprobalas, vasarlas) elismerése és dijazasa
(prémiummal, 0j informacioval, szorakoztatassal).

35



4. Az esemény mérésének pontos definidlasa, elkotelezodés olyan programok
mellett, amelyek megfelelnek e szempontoknak.

5. Az esemény minden programja a fogyasztoi insightokat ,,importalja” és a
markaiizenetet ,,exportalja”. (A — hiiséges — fogyasztok mélyrehatd ismerete
azért sziikséges, hogy ne csak az eseménnyel és az iizenettel taldlkozzanak,
hanem megismerjék, megértsék a marka lényegét is.)

Osszefoglalasként a sikeres rendezvény ismérvei a kovetkezdk (Arany et al.
2002, Fazekas és Harsanyi 2011):

— magas latogatd-, illetve kontaktusszam,

— élmény a résztvevoknek, (érzelmi) bevonodas,

— a marka Osszekapcsolasa az élménnyel, szobeszéd, hossza tavi emlékezeti
hatas,

— Osszességében pedig: a kitlizott célok elérése.

2.2.3. Az eseménymarketing jellemz6i — negativumok

A kotédd szakirodalom, valamint a rendezvényes szakma is elsd sorban az
eseménymarketing pozitivumainak kiemelésére koncentral. A teriilet szdmos
elénye mellett azonban meg kell emliteni annak hianyossagait is.

Az események gyakran alacsony elérési értékekkel rendelkeznek
(Experiential Marketing 2009), és a relativ kis célcsoportra relativ nagy
osszeget kell forditani. Ezt azonban tobb szempont is ellensulyoz. Az elértek
altalaban a legértékesebb célcsoporttagok koziil keriilnek ki, akik igy a vallalat
f6 bevételi forrasat jelentik. (A Pareto elv szerint a fogyasztok 20 szazaléka
hozza a bevétel 80%-at — rajuk kell tehat koncentralni a rendezvényeknél.) A
koltséges elérést (CIM 2002 23) ellenstlyozza a kontaktus kiemelkedd
mindsége, valamint a korabban emlitett szobeszéd és médiavisszhang 1étrejotte
iS.

A kovetkezo tényezot a szervezési nehézségek jelentik: a folyamat rendkiviil
Osszetett, szamos szerepld, alvallalkozo bekapcsolddasa véalhat sziikségessé. Az
EMF (2010a) szerint a legnagyobb rizikofaktor a kontroll hianya, a tervek
implementacidjanak Osszetettsége. Minden esemény egyedi, az adott
idépontban jon létre, tehat kockazatos is (ellentétben példaul egy eldre
leforgatott reklamfilmmel). Egy rendezvény rugalmatlan is, hiszen a szervezése
bonyolult folyamat — ezért tobbnyire hosszadalmas is. Mindezen szempontok

természetesen koriiltekintéssel, jo szervezéssel megfeleld mederben tarthatok.

36



Plusz kockazati tényezének tekinthetd, hogy a szervezd, vagy fliggetlen
eseményeknél a szponzor szereplését veszélyeztetheti a versenytarsak
megjelenése az adott rendezvényhez kapcsolodéan (ambush marketing)
(Drengner et al. 2008). Szponzoralt eseményeknél pedig szamolni kell a ,,bels6
konkurenciaval” is a jelenlévok figyelmének megragadasakor.

A Jack Morton (2008) iigynokség 300 cég megkérdezésén alapulod felmérése
szerint a valaszadok 79%-a az élménymarketing sikeres alkalmazasanak
legfontosabb akadalyat a hatékonysag mérésének hidanyossagaiban latta.
(Emellett a vallalatok 66%-a az élmény jellegli kezdeményezések hatdsanak
pontos definialdsat sem érezték kielégitdnek.) Az ligyndkség 2009. tavaszi
nemzetk6zi kutatdsa megerdsitette ezt (Experiential Marketing 2009): a
valaszadok 76%-a az események hatékonysagat tovabbra is megkérddjelezi,
ami a mérhetdségre, a mérés hidnyossdgaira vezethetd vissza. A 2008-as
felmérésben (Jack Morton 2008) a valaszadok 65%-a a tobbi marketing
aktivitassal vald integralasi problémat is megjelolte. Ezt magyardzhatjuk az
események eltéré jellegével, illetve a szervezéssel foglalkozo vallalati
osztalyok magas szdmaval is.

2.3. Eseménymarketing a fogyasztok és a markaépités
szemszogébol

2.3.1. Az eseménymarketing fejlédése — a piaci kornyezet
valtozasanak szerepe

Az eseménymarketing megerdsodése, folyamatos fejlddése szdmos okra
vezethetd vissza.

A fogyasztoi igények novekedésével, a tarsadalom fregmentalodasaval a
termékek szama is drasztikusan megemelkedett az utobbi évtizedekben, a
termékkategoridk telitettek (Schreiber, Lenson 1994). A termékek egyfolytaban
fejlodnek (sét gyakran folyamatos béta verzidban vannak), valamint szamos
valtozatban késziilnek az egyedi igényeknek megfelelden, ezért a pontos
tulajdonsagok ismerete gyakorlatilag lehetetlen a fogyasztok szamara (Fazekas,
Harsanyi 2011). Ezért a terméktulajdonsagokrol a markaértékekre kell helyezi
a hangsulyt — ehhez nyujt segitséget az eseménymarketing.

A tarsadalom felaprozodasa, a novekvé verseny miatt pontosan meg kell
ismerni a szegmensek demografiai, pszichografiai ¢s életstilus jellemzoit. A
piac fontos szegmenseire kell koncentralni (Schreiber, Lenson 1994), a kisebb
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csoportokat azonban a klasszikus tomegkommunikacioval nem lehet mar
megfelelden elérni. A hagyomanyos média fregmentdléddsa sem nyujt
megoldast, mert a médiumok talzott hasznalata, telitettsége, a Kklasszikus
reklamok novekvé szama miatt a figyelem csokkent ezek irant (Schreiber és
Lenson 1994, Wood és Masterman 2008).

A fogyasztoi  lehetOségek  kiszélesedésével mind  karakteresebben
fogalmazodnak meg egyéni (és csoportos) igényeik, nének az elvarasaik,
er6sodik alkupozicidjuk: a fogyasztd irdnyit, ezért a kedvében kell jarni. A
fogyasztok ujdonsagra, egyéni banasmodra ¢€s értéktobbletre vagynak (Wood,
Masterman 2008). Szeretnék, ha szorakoztatnak Oket szimpatiajukért,
vasarlasaikért ,.cserébe”; N6 az élményorientacid, az érdeklodés az
¢lményfogyasztas irant (Drengner et al. 2008). Ezt hasznalja ki példaul a
sikeres Starbucks cég is, amely a marka kozponti gondolataként a kavézas
¢lményét nyujtja (Bedbury és Fenichell 2002). Wolf (1999) egyenesen
¢lménygazdasagrol (entertainment economy) beszél. Roberts (2006) szerint is
megvaltozott a gazdasag, hiszen a hagyomanyos megkozelités szerint a reklam
talan legfontosabb feladata a figyelemfelkeltés volt (attention economy),
azonban ma mar el kell csabitania a fogyasztot (attraction economy).

Kotler et al. (2010) ennél is tovabb mennek, és a ,,marketing 3.0 keretében az
emociondlis marketing mellett az emberi lélek marketingjérél beszélnek:
ahelyett, hogy az embereket egyszertien fogyasztoként kezelnék, a cégeknek
értelemmel, érzelemmel ¢és Iélekkel rendelkezd emberi Iényként kell
megkozeliteni dket. Véleményliik szerint az emberek nem csak funkcionalis és
emociondlis szempontok, hanem lelki tényezdk alapjan is dontenek.

Az ¢élmények mellett természetesen az informdacionak is megmaradt a
jelentdsége, hiszen a fogyasztd a vasarlasi kockdzat minimalizaldsa torekszik.
Az informaciémennyiség drasztikus novekedésével azonban mind nehezebb
annak szelektaldsa, a vevd 0j, megbizhatobb informacioforrasokat keres. A
kozvetlen kornyezet, az ismer0sok jatszanak meghatarozd szerepet a
dontésekben. A vallalatnak tehat meg kell probalni egyszerii eladobol
,»ismer0ssé” valni, kozvetlen kapcsolatot kialakitani a vevovel. Ennek egyik
lehetdsége az esemény, ahol 1étrejohet a kozvetlen talalkozas.

A dontések megalapozasanal fontos szerephez jutnak a fogyasztod altal ugyan
személyesen nem ismert, de a vallalattol is fliggetlen — éppen ezért hiteles —
emberek. Ezekkel az 11 ,.tanadcsadokkal” foként az interneten talalkozhatunk,
ahol gyakorlatilag mindenki véleményvezérré valhat. A fogyasztok meg tudjak,
¢s sokszor meg is akarjak osztani gondolataikat, ezért felértékelodik a
kozosségi média szerepe a marketingkommunikacioban (Fazekas, Harsanyi
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2011). Az online kornyezet mellett azonban olyan megoldasok is el6térbe
keriilnek, amelyek hagyoméanyos modon, offline kornyezetben teszik lehetévé
a csoportos interakciot: ezek pedig a rendezvények. A véleményvezérek
meggyozésére az események kivaléan alkalmasak, hiszen koncentralt
formaban, baratsagos kornyezetben adhatok at szamukra az iizenetek. Ez
taldlkozik azzal az igénnyel is, amely szerint a fogyasztok mindinkabb a
kevésbé  erészakos, tolakodd  marketingkommunikaciés modszereket
preferaljak.

A fogyasztok az €lelmiszervasarlasnal még ovatosabbak, hiszen a fogyasztas a
szokasos kockazatok mellett egészségiigyi kockazatokat is magaban hordoz. A
megismerésnek, kiprobalasnak, vagy akar (egy eseményen) az eladoval térténd
személyes taldlkozasnak nagy jelentdsége lehet a bizalom kiépitésében.

Lathato tehat, hogy a fogyasztéi valtozasok jelentds hatassal vannak az
eseménymarketing fejlédésére. Ki kell azonban hangsulyozni, hogy a
rendezvények célcsoportja lehet a Szervezeti piac szerepldje (lizleti partner,
beszallitd, kereskedd) sajat dolgozd, vagy sajtd is. Megallapithaté azonban,
hogy mas célcsoportok esetében is érezhetdk a fent leirt valtozasok, hiszen a
meghivottak személyiségiiket nem tudjak fiiggetleniteni a fogyasztoként
megélt valtozasoktol. Az iizleti partnerek szadmara is egyre fontosabb Szerepe
van azon értékeknek (személyesség, ¢lmény stb.), amelyet egy adott esemény
képes nyujtani.

2.3.2. Az eseménymarketing szerepe a markaépitésben

Az elézéekben tobbszor érintettiik a markak jelentdségét, illetve az
eseménymarketing céljainal is kozponti helyen szerepelt a markaépités.
Erdemes ezért roviden Osszefoglalni a két teriilet kapcsolatat.

A markaépités jelentéségével szamos szerz6 foglalkozik. Bedbury és Fenichell
(2002) szerint minden vallalat szamara elengedhetetlen valamilyen rendezdelv:
ez pedig a markaépités. E folyamat koré kell épiteni a cég 0Osszes
tevékenységét. Kelly és Silverstein (2005) a markak kiemelkedésének
sziikségességét hangsulyozzdk: a leszakadd markdk (breakaway brands)
elkiilontilnek a tobbitdl, jradefinidljak a kategoriat. De — véleményiik szerint —
a markak csupédn 20 szdzaléka képes igazi hullamokat verni — a tobbi beleolvad
a sziirkeségbe.

Lehota (2001) az élelmiszerekkel kapcsolatban irja, hogy a termékek
népszerlsitése, imazsuk javitasa gy lehetséges, ha megfeleld -
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megkiilonboztetd — jelolést kapnak. Ez pedig a foldrajzi hely feltiintetésével is
lehetséges, amely gyakorlatilag egyenértékii a markazassal, hiszen a cél az
azonositas, megkiilonboztetés, kedvezd fogyasztoéi kép kialakitdsa. Az adott
teriilet népszertsitése kozosségi marketingtevékenységgel, kozos markazassal
lehetséges.

A szakirodalom egységes a marka fogalmanak definidlasanal, tobbnyire az
Amerikai Marketingszovetség meghatarozasabol indul ki (Aaker 1991, Lehota
2001, Kotler és Keller 2006, Veres és Szilagyi 2007, Papp-Vary 2009), mely
szerint a marka ,,egy név, kifejezés, jel, szimbolum, diz4jn, vagy ezek
kombinécidja, amelynek célja, hogy egy eladé vagy elado6i csoport termékét
vagy Szolgaltatasat azonositsa, €s megkiilonboztesse a versenytarsakétol™.
Erdemes a meghatarozast kiegésziteni azzal, hogy a jelekhez benyomasok
kapcsolodnak, tehat minden emberben mas kép ¢l a markarol, a marka a
vasarlok tudataban jon létre, a fogyasztok fejében ¢l (Veres és Szilagyi 2007,
Papp-Vary 2009).

A marka jelentésének hat szintjét kiilonbozteti meg Kotler (2001):
ismertetdjegyek, elényok, értékek, kultura, személyiség, felhasznalok. Az
események alkalmazhatok gyakorlatilag mindegyik ismérv bemutatasara,
elmélyitésére, mégis a legfontosabbak az utolsé kettd esetében: a
rendezvényekkel a méarkaszemélyiséget nagyon jol érzékeltethetjiik, valamint a
felhasznalok egymassal talalkozva alakithatjak ki, illetve erdsithetik meg sajat
kapcsolatukat a markaval.

A Klasszikus Aaker-modell szerint (Aaker 1996) a kovetkezé tényezOk
jatszanak szerepet egy marka értékelésénél: markaismertség, markahtiség,
érzékelt mindség, markaasszociaciok (marka identitas), egyéb (példaul
szabadalom, védjegy és csatornakapcsolatok). A Young and Rubicam
tigynokség markaerd értékeld (Brand Asset Valuator / BAV) modellje négy
szempontot kiilonit el (Kotler és Keller 2006): differencialas, relevancia,
elismertség, ismertség. Ezekben is megjelenik tehat a fogyasztok markakhoz
fliz6d6 kapcsolata, de még nem kap kdzponti szerepet.

A szakkonyvek szerint a marka eldnye a fogyasztonak tobbek kozott az, hogy
emberkozeli a termékhez képest, az Onkifejezés, illetve egy kozdsséghez
tartozas kifejezésének eszkoze. Ezért is lényeges a fogyasztok bevonodasi
szintjének emelése. Kotler és Keller (2006) az er6s markak marketingelényei
kozott soroljak fel a markdk kapcsolatteremtd képességét. A marka tehat a
kotddés lehetdségét kindlja — ami érzelmi kapcsolat kiépitésével lehetséges.
Papp-Vary (2009) szerint is érzelmi viszony alakul ki a markaval, igy példaul
gyakran emberi tulajdonsagokkal ruhazzak fel. A Wood-Masterman
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szerzéparos (2008) is kiemeli, hogy emociondlis kapcsolatot kell 1étrehozni a
markéknak, hiszen a termékek funkciondlisan nem térnek el egymastol.
Tacobucci és Calder (2003) egyenesen Uigy fogalmaz, hogy manapsag a markak
fogyasztoi élményeken alapulnak.

Bedbury és Fenichell (2002) még tovabb mennek, a szeretet €s a bizalom dontd
jelentdségérol beszélnek a markaépitésnél. Roberts (2006) pedig megalkotja a
»lovemarks”, azaz szeretetmarka koncepciojat: meglatasa szerint csak az a
marka lehet sikeres, amely a tisztelet mellett ki tudja vivni az emberek
szeretetét is.

A marka szeretete szdmos tényezotol fiigg, tobbek kozott a kapcsolddo
¢lményektdl, a kozosség hatdsatol. A fogyasztéi élmények szerepe
folyamatosan nd a markaépitésben, a markak meghatirozésa pedig egyre
inkabb kikertil a vallalatok kezébdl, és mind nagyobb befolyassal rendelkeznek
a fogyasztok (ez az Un. ,markaeltérités”). Wipperfiirth (2005) szerint a
fogyasztok az Uj markatulajdonosok, és ezt a jelenséget hivja fogyasztoi
hatalomatvételnek.

A markaélmények, fogyasztoi interakciok egyre fontosabb helyszine a kibertér,
azonban az offline, ,,valos” élményeket egyelére nem képes helyettesiteni.
Ezért van kiemelkedd szerepe az eseménymarketingnek, ahol szemtdl szemben
talalkozhat az elado a fogyasztoval. A torontoi IMI International PromoTrack
felmérése szerint (Spethmann 2004) a n6i fogyasztok 85%-a, valamint a férfiak
69%-a szeret személyesen taldlkozni a markakkal, illetve a 35-39 évesek 84%-
a, a 25-34 évesek 77%-a, a 13-24 évesek 76%-a nyilatkozott Gigy, hogy szereti
a marketing eseményeket. A cégek még hangsulyosabbnak vélik a kdzvetlen
talalkozas szerepét. Egy nemzetkézi felmérés (Jack Morton 2008)
valaszadoinak kozel 100%-a egyetértett azzal, hogy a markaigéretekre alapulo
markaélmények kozponti szerepet jatszanak az elkotelezettség és hiiség
kialakitasaban. A marka tehat igéret (Brochand-Lendrevie 2004), és bar a
markahtiséget nehéz megszerezni (Schreiber, Lenson 1994), ehhez jelentds
segitséget nyujtanak az események. De természetesen nem csupan a hiiség
kialakitdsdnal fontosak a rendezvények, hanem a fogyaszté meggydzésének
valamennyi fazisanal (figyelem, ismertség, érdeklddés, kedvelés, preferencia,
vagy, mérlegelés, kiprobalas, elfogadas, vasarlas, wjravasarlas, rendszeres
vasarlas, kizarolagos  vasarlds, nagykovetként népszerlsités). Az
eseménymarketing segit a kovetkezd szintre 1épésben, gyakorlatilag minden
fazisban képes hatni.

Az esemény ¢és a marka jo illeszkedése értéktranszfert hoz 1étre az eseményrdl
a markara (Martensen et al. 2007). Ezért ,a felelésségteljes menedzserek
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megprobaljak relevans moddon Osszekdtni a markajukat az eseménnyel”
(Garrison 2006 179). A hazai gyakorlatban is jelen van ez a fajta személetmod,
hiszen Roman (2004) szerint: ,,a hatékony roadshow a markastratégiahoz
illeszkedik™.

2.4. Az eseménymarketing mérési vonatkozasai
2.4.1. A mérés szerepe

Ahogyan a kordbbiakban mar sz6 esett rdla, a mérhetdség az
eseménymarketing egyik legfontosabb kérdése. A menedzserek egyre nagyobb
nyomads alatt allnak a marketing tevékenységek hatasanak mérését illetden
(Joyce 2004, Hieggelke 2005), és kiemelten igaz ez a rendezvényekre.

A Jack Morton (2008) tigynokség felmérése szerint a mérési nehézségek miatt
tart a legtobb cég (79%) az eseménymarketing hasznalatatol. A mérhetdségi
aggalyok miatt 6dzkodik szamos vallalat a szponzoralas alkalmazasatol is
(ESA 2007). A(z europai) vallalatok nem érezték eredményesnek a
szponzoralas hatékonysadganak mérésére tett eréfeszitéseiket (ESA 2007), ezért
az Europai Szponzoracidos Szovetség értékeld bizottsaga (European
Sponsorship  Association, ESA evaluation committee) elkészitette a
szponzoracid mérésére vonatkozé iranyelveit (Collett 2007). A hatékonysag
mérésének tekintetében még a szponzoralt események — kiilondsen a sport
jelleglick — tekinthet6k a leginkabb feldolgozottnak (Pope és Voges 2000,
Close et al. 2006).

Patterson (2004) szerint az eseménymarketinghez hasonléan elmondhaté a
teljes marketingtevékenységre is, hogy amely vallalat méri a hatékonysagot,
tobbet is kolt marketingre. Egy 2002-es (az amerikai top 500 vallalatbol 120
korében végzett) kutatasban a valaszadok kozel fele nyilatkozott tigy, hogy az
eseménymarketing jobb hatékonysagi értékeket mutatott, mint a promociok,
reklam, internet marketing és pr (Staffers 2002). 2004-es adatok is
alatamasztottak ezt: vezetd amerikai vallalatok marketing szakemberei szerint
az eseménymarketing nytjtja a legnagyobb hatékonysagot (ROI), a reklam,
direkt marketing, public relations, sales promotion és internetes reklam elott
(MPI Foundation 2004). A 2006-os EventView felmérés (MPI 2006)
alatamasztotta, hogy az eseménymarketing a leghatékonyabb marketing
eszkoz. Nemzetkozi szinten (The George P. Johnson Company és The MPI
Foundation altal készitett, 700 vallalat megkérdezésén alapuld Global Event
Trends kutatds szerint) pedig az eseménymarketing masodik helyen végzett a
direkt marketing mogott (Berger 2004). A mérés ¢és a vélt hatékonysag
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Osszefiiggnek. Ugyanez a vizsgalat kimutatta, hogy azon cégek, amelyek mérik
az eseménymarketing hatékonysagat, 51%-ban tobbet terveznek kolteni erre a
kommunikacios formara — szemben az atlagos 33%-kal (Joyce 2004).

Mindezek ellenére a cégek jelentds része nem is kutatja rendezvényei hatasat.
Gardner és Shuman 1987-es felmérése szerint (Sneath et al. 2005) a
megkérdezett véllalatok kozel fele nem mérte az események marketing
eredményét. A szintén 80-as évek kozepén végzett Burson-Marsteller pr
ligynokség felmérése alatamasztotta ezt: a szponzor vallalatok 47%-anak
semmilyen probalkozasa nem volt, hogy a kampanyaik eredményét mérjék
(Schreiber, Lenson 1994 180). A Vok Dams Gruppe 2003-as Briefing-Analyse
(Dams 2004), ¢és a Promo 2007-es Event Marketing Trends felmérése szerint
(Johannes 2007) viszont a cégek javulnak a hatékonysag mérését illetden, és
egyre inkabb ennek alapjan cselekszenek.

A vallalat és ligynoksége kozosen felelnek a rendezvény sikeréért és az elért
célokért (Wood és Masterman 2008). Bell (2010) ramutat arra, hogy a legtobb
esetben a vallalatok nem ligynokségiikre bizzdk a méréseket. A cégek elsoprd
tobbségben hazon beliill mérik a hatékonysagot (85%), és csak kis részben
harmadik fél (15%) vagy a rendezvényszervezd ligynokség altal (12%) (Berger
2004). Az eurdpai adatok is hasonldéak a szponzoralasra vonatkozdan: a
vallalatok 80%-a méri hazon belil a hatékonysagot, 42%-uk kutatd
bevonasaval, de az ligyndkségi mérések is emlitésre méltdak (pr tigynokség
23%, szponzoracids iigynokség 18%, reklamiigyndkség 11%) (ESA 2007). A
felmérés kimutatta, hogy kiilsé kutatdiigynokségeket akkor vonnak be, ha
nagyobb objektivitas sziikséges.

Bell (2010) szerint az egyes piaci szereplok (fliggetleniil attél, hogy tigyfelek
vagy lgynokségek) kiilonbozoképpen allnak a kutatashoz. Egy felmérés szerint
viszont az tigynokségek hatékonyabbnak gondoljak az eseménymarketinget,
mint a hirdetok — 68% a 48%-kal ellentétben —, valamint gyakoribb hasznalatat
is nagyobb aranyban javasoljak — 50% a 42%-kal szemben (Agency 2010).

Osszefoglalasként elmondhaté, hogy a kutatas elmaradasanak legfébb oka,
hogy sok vallalat szamara nem egyértelmii, miként mérhetd az esemény hatdsa
(Sneath et al. 2005). Ezért 1ényeges a kutatasi lehetdségek részletes vizsgalata.

Az eseménymarketinghez kothetd mérési gyakorlat ¢és elmélet széles

spektrumon mozog, hiszen a komplexitdsabol addddan szamos kutatds
végezhetd el (5. tablazat).
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5. tablazat: Az eseménymarketinghez kapcsolodé mérések tipikus teriiletei

Kutatasi A Kkutatas targya Megkoze- | Minta Kutato
szint lités
makro a rendezvénypiac mérete, az gyakorlati |szakember |Promo, MPI / EMI / GPJ:
(piac) események alkalmazasa és mérése, EventView, EMF / IMI,
vélemény a hatékonysagrol ID, Jack Morton
makro vélemény az eseményekrél, a gyakorlati |latogatd  |Jack Morton, Event
(piac) rendezvényekhez k6t6do attitiidok Marketer, ID
altalaban
mikro az esemény mérési technikdk gyakorlati |latogatd  |SponsorMap
(esemény) |fejlesztése / elméleti Experiential, BATS
mikro arendezvények hatdsmechanizmusa [elméleti  |latogaté  |Egyetemi kutatok
(esemény) (példéul Close, Wohlfeil)

Forras: sajat szerkesztés

Erdemes két részre osztani a vizsgalatokat: az egyik csoportba a makroszintii,
vagyis a teljes piaccal foglalkoz6 kutatasok tartoznak, a masikba pedig az
eseményszintii mérések. Az elkdvetkezenddkben e két csoportot tekintjiik at
részletesen.

2.4.2. Az eseménymarketing piac mérése
2.4.2.1. A piac mérésének teriiletei

A vallalati események piaca igen Osszetett rendszert alkot — ahogyan az
elézéekben is lathattuk. Ennek megfeleléen a makroszintli vizsgalatok is
tobbféle megkozelitést alkalmaznak.

A legfontosabb vizsgalati szempont altalaban a piac mérete. Miutan a piac
nagyon valtozatos, sokszereplds, és igen magas a kozvetitett szolgaltatasok
aranya, 1igy a tényleges éves koltések nehezen allapithatok meg.
Magyarorszagon példaul nem is léteznek erre vonatkozé adatok. Mar a
rendezvényszervezOk szama 1is bizonytalan hazankban, ezernél is tobb
vallalkozas nyujthat ilyen szolgaltatast. Bar a forgalom jelentds részét a vezetd
igynokségek bonyolitjdk, még sem indulhatunk ki csupan e cégek
bevételeibdl, mert a magas szamu kis rendezvényszervezé vallalkozas is
jelentds bevételeket realizal.

Lényeges annak megallapitasa is, hogy miként viszonyulnak a piaci szereplok

a teriilethez, vagyis milyen az események megitélése. A nemzetkozi kutatasok

(példaul Jack Morton 2009, EMI 2010, EMF 2011) els6 sorban a megrendeldk,

tigynokségek hozzaallasat vizsgaljak: mennyire tartjak fontos, hatékony

eszkOznek a rendezvényeket, milyen valtozasokat érzékelnek a piacon. A piac
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méretének konkrét meghatdrozasit is tobbnyire a cégek koltési
hajlanddsaganak valtozasaval helyettesitik. A céges kutatasok mellett azonban
létezik néhany fogyasztoi véleményekre koncentrald felmérés is (Jack Morton
2006).

A fenti két kérdéskor mellett olyan egyéb szempontok keriilhetnek el6térbe,
amelyek szintén fontos indikétorai a teriiletnek. Igy példaul Dams (2004)
rendezvénytechnikai oldalrél is vizsgalja az eseménypiacot, Allen (2010) pedig
a rendezvényszervez0 ligyndkségek valtozasat érinti. A magyar Promo Direkt
(2011) felmérés érdekessége, hogy a megtartott rendezvények szamat, aranyat
is attekinti. De emellett cikkekben torténik utalds a helyszinek, vagy akar a
programok kivalasztasara is.

2.4.2.2. Nemzetkozi adatok

A nemzetkdzi kutatdsok tobbnyire szakértdk, vallalati vezetok megkérdezésén
alapulnak, és a minta elemszama viszonylag kicsi (100-300 valaszado). Ennek
ellenére az eredmények igen hasznosnak tekinthetdk, mert nagysagrendi képet
vazolnak fel a piac méretérdl, tendencidirol.

Szamos nemzetkézi adat all rendelkezésre az eseménymarketing piacra
vonatkozoan. A nemzetkozi piac tobbnyire novekedést mutatott az elmult
idészakban, és megfigyelhetd volt az optimista hozzaallas a teriiletet illeten.
2000 utan minden évben a vallalatok nagyobb része tervezte ilyen irdnyt
kiadasainak novekedését, mint csokkentését (Staffers 2002, Berger 2004,
Johannes 2007, Jack Morton 2008, Experiential Marketing 2009). Ennek
ellenére eléfordult olyan év is, amelyben a kiadasok valojaban csokkenést
mutattak (Johannes 2007 hivatkozik a Promo Magazin 2007-es felmérésére).
Az eseményekkel kapcsolatban még olyan id6kben is novekedést
prognosztizaltak, amikor a hagyomanyos reklamkoltségek csokkenése volt
megfigyelhetd.

A kiilfoldi forrdsok tehat egyértelmiien az események jelentOségének
novekedését mutattak a  2000-es  években, igy a terillet a
marketingkommunikacios mix ndvekvo jelentdségli elemének tekinthetd
(Martensen et al. 2007). Garrison (2006) szerint az tigynokségek sem voltak
felkésziilve arra, hogy az tigyfelek jelents forrdsokat csoportositanak at a
reklamkiadasoktol az értékesités-6sztonzes és az eseménymarketing teriiletére.

A 2001. szeptember 11-i tamadas, a SARS-virus jol érezhet6 hatast fejtett ki a
rendezvénypiacra, &m ahogyan a korabbi adatok mutattak, ez elsé sorban nem
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a vallalati rendezvényeket érintették (Allen 2010). Crawley-Boevy (2009) és
Hurley (2010) arr6l szamol be, hogy a ndvekvd tendencia ellenére a piac
megérezte a 2008/2009-es recessziot, igy a cégek kreativ, inspirdlo,
emlékezetes, mégis koltséghatékony eseményeket szervezésére koncentraltak.

Legtobb adat az Egyesiilt Allamokra vonatkozik. Tébb kutatas is vizsgalta a
rendezvények alkalmazasat, a piaci koltések nagysagat. A Wall Street Journal
(2005) adatai szerint 2003-ban 152 milliard dollart  koltottek
eseménymarketingre (Sneath et al. 2005). 2003. végén a Promo felmérése
szerint atlagosan koriilbeliil 10%-ra tették a rendezvények kiadésait a teljes
marketing biidzsében (Spethmann 2004). Az MPI Foundation szerint 2004-ben
a teljes marketingkommunikéacids biidzsé 22%-at szantdk eseményhez kot6do
szponzoracioés aktivitasokra az USA-ban (Sneath et al. 2005). 2005-ben az
amerikai vallalatok 96 szazaléka hasznalta az eseménymarketinget a
hasonléan alakult (EMI 2010): a vallalatok 10 szazalékanal az
eseménymarketing vezetd, 32%-nal alapvetdé eszkdz, 50%-nal pedig maés
csatorna mellett hasznalt elem volt.

Az eseménymarketing a Kontinentalis Eurépaban is népszertivé valt, és 2000-
ben a német vallalatok teljes marketingkommunikacios koltségvetésének mar
22%-at tette ki (Wohlfeil és Whelan 2006a hivatkozik a kovetkezokre:
Drengner 2003; Lasslop 2003).

A Vok Dams Gruppe (Briefing-Analyse 2003 és Eventreport-Analyse 2003) a
koltések mellett az események jellegére vonatkozdan is készitett felmérést
(Dams 2004). A 2000-es évek elején rovidtavon a show elemek és az
eredetiség novekedését valdszinisitették, hosszatavon viszont ezek
visszaszorulasat, ¢s a tartalmi elemek novekedését. A résztvevd vendégek
szerepének atalakulasat is prognosztizaltak a passzivitastol az aktivitas felé,
hiszen a vallalatok célja mindinkabb az egyiittmiikodés elérése lesz. Emellett
az adatok azt mutattdk, hogy mig az 1998-2000-as idészakban csupan a
rendezvények 30%-anal hasznaltak virtualis eszkozoket, 2001-2003-ban mar
44%-anal.

Nemzetkozi  kitekintésben is  beszélhetlink  néhany  f0s  sikeres
rendezvényszervez0 vallalkozasokrol, amelyeket akdr nagy tigyfelek is
valasztanak, akik a nagy ligynokségek helyett kreativ és rugalmasabb partnert
keresnek (Allen 2010). Fontos tendencia az is (Allen 2010), hogy sok
tigynokség csak kulcsembereit tartja alkalmazasban, mellettik pedig
szabaduszokat foglalkoztat.
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2.4.2.3. Hazai adatok

Hazankban sajnos ez i1ddig nem késziilt olyan atfogd kutatds, amely a
rendezvénypiac méretére vonatkozik. Gyakorlati cikkek foglalkoznak az
eseménymarketing kérdéskorével, de ezek nem érintik a piac méretét, altaldban
még nagysagrendi becslésre sem vallalkoznak. Kiemelendd ugyanakkor a
rendezvénypiac néhany aspektusanak bemutatasat célzo rendszeres évenkénti
felmérés (Promo Direkt 2010). Ebben a rendezvényfajtak alkalmazasi aranyat,
valamint a cégek rendezvény-koltségvetésének nagysagat kutatjak igen nagy
elemszammal (3000+ nagyvallalati vezetd), azonban egyszerli modszertannal
(6. tablazat és 7. tablazat).

6. tablazat: A megvalositott rendezvények tipusa

Rendezvénytipus 2008 2009 2010
fogadas, parti, vacsora 45%  47%  41%
kiallitas, bemutato 12% 17%  15%
konferencia, kongresszus 11% 2% 9%
igyfél-, vevotalalkozo, promocid 7% 15% 10%
tréning, csapatépités 9% 6% 8%
Osszesen volt rendezvény 5% 59% 71%
nem volt rendezvény 19% 37% 23%
nem tudja, nem valaszolt 6% 4% 6%
Osszesen (N) 1667 1384 1470

Forras: Promo Direkt 2009, 2010, 2011.

7. tablazat: A megvaldsitott rendezvények koltségvetése

Eves koltségvetés 2008 2009 2010
<500 ezer 37% 51% 51%
500ezer-1milli6 12% 14% 12%
1-2 millio 20% 12% 17%
2-4 millié 12%  10% 7%
4-5 millio 6% 4% 4%
>5 millid 13% 9% 9%
mondott 0sszeget 37% 53% 53%
nem tudja 46% 27%  28%
nem valaszol 17% 19% 19%
Osszesen (volt rendezvény) (N) 1323 945 1403

Forras: Promo Direkt 2009, 2010, 2011.
A mérés elmaradasa figyelhetd meg gyakorlatilag az egész below the line
teriiletet illetden. Mig a médiakoltésekre tobb adat is vonatkozik (Kantar,

MRSZ) addig a nem Kklasszikus marketingkommunikacios eszkdzok koziil
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csupan a direkt marketing koltéseket vizsgaljdk rendszeresen (DMSZ 2009).
fgy a teljes piac méretét nem ismerhetjiik — és benne a rendezvény jellegii
koltések aranyat sem. 2010-ben is aktudlis kérdés maradt a btl piac méretének
meghatarozasa (Szerényi 2010). A megfelel6 mddszer megtaladlasa azonban
nem egyszeri feladat. A direkt marketing piac jellemzdinek meghatarozasdhoz
1s szamos modszer egyiittes alkalmazasa volt szlikségszerti (DMSZ 2007).

Egyben  azonban  megegyezik a  szakemberek = véleménye: a
marketingkommunikéacios kiadasokbol (,,tortabol”) egyre nagyobb aranyt
kovetelnek a nem hagyoményos eszk6zok — ezen belill természetesen az
eseménymarketing is. A fejlddés — a nemzetkdzi tendencidkhoz hasonléan — a
btl eszkozok iranyaba mutat, és ennek megfeleléen szamos valtozas volt
megfigyelhetd a hazai piacon is. A rendszervaltas utan fokozatosan alakultak
meg a rendezvényszervezésre specializalt iigynokségek, a kiilonleges
piacismeret miatt tobbnyire magyar tokével. Az események szdmanak
novekedésével egyre nagyobb hangstly helyez6dott a kiilonleges €élmény
nyuQjtasara, divat lett az extremitas az eseménymarketingben (Szigeti 2001), a
kozonség egyre inkabb elvarta, hogy igényes €s Ujszerli ¢lményt kapjon Az
ezredfordul6 utan példaul a karacsonyi partik szamanak drasztikus emelkedése
nagy kihivast jelentett a rendezvényszervezoknek (Kis Karacsony 2002).
Késébb azonban a piaci helyzet normalizalodott, a gazdasagi valsag pedig
jelentésen visszafogta a kommunikacios koltéseket (MRSZ 2009) és igy a
rendezvénybiidzséket is. A Promo Direkt (2009) felmérése 2009-re 25-30%-0s
csOkkenést prognosztizalt a céges rendezvények piacan, amelyet a 2010-es
adatok (Promo Direkt 2010) aldtamasztottak. Mig a korabbi években a
megkeresett cégek koriilbelill 45%-a jelezte valamilyen rendezvény
lebonyolitasat, 2009-ben mar csak 31%-uk.

Hazankra is jellemz06, hogy a rendezvényiigynokségek jelentds része igen kis
cég, alacsony létszammal dolgoznak, sok kiils¢ alvallalkozot vonnak be. (A
szakma igen gyakran meg is kérddjelezi a szolgaltatasi mindséget.) A 2000-es
é¢vek kozepén mind gyakrabban keriilt el6 a ,,z0ld” irdnyvonal a
rendezvényszervezésben, azonban — gy tlinik — tomeges elterjedése még varat
magara. Tovabbra is fontos viszont a kreativitds, amely kordbban a sok
hasonlé rendezvénybdl vald kitlinést jelentette, manapsag viszont gyakran a
koltségek lefaragasanak eszkozét.

Hazankban szamos rendezvényszervezéssel foglalkozoé szovetség l1étezik. Ezek
jelentds része nem a céges események lebonyolitasaval foglalkozik: Magyar
Fesztival Szovetség (MFSZ), Magyar Miuvészeti Fesztivalok Szovetsége
(MMFSZ), Szabadtéri Szinhazak Szovetsége, Magyar Gasztronomiai
Fesztivalok Egyesiilete (Gasztrofeszt), Folklorfesztivalok Magyarorszagi
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Szovetsége (CIOFF). A vallalati rendezvényekhez (is) kapcsolddo tarsuldsok a
kovetkezOk: Magyarorszagi Rendezvényszervezok Szovetsége (MaReSz),
Magyarorszdgi Kommunikicios Ugyndkségek Szovetsége, BTL szekcid
(MAKSZ), valamint a Magyar Kiallitdas ¢és Vasarszervezok Szovetsége
(MKVSZ). A fent felsorolt szovetségek a MaReSz-szel bezardlag tagjai a
Kupolénak, a rendezvényszervezd szovetségek vezetdi kerekasztalanak, de
2010-ben megindultak a targyalasok a MAKSZ csatlakozasarol is.

2.4.2.4. A rendezvénypiac modellje

A korabbiakban bemutatasra keriiltek az eseménymarketing fogalmi modelljei
(hagyma modell, virag modell), amelyek elméleti oldalrél kategorizaljak az
események Osszetett rendszerét. Megfigyelhetd azonban, hogy a gyakorlatban a
rendezvényszervezd szakma — részben — mas megkozelitésmodot alkalmaz,
ezért sziikséges egy olyan modell Osszeallitasa is, amely képes megmutatni a
piac felépitését, ezaltal lehetévé téve annak mérését. A piaci modell
kiindulopontjat a rendezvények korabbiakban ismertetett csoportositasi
rendszere képezi (7. abra).

Nem iizleti rendezvények Uzleti rendezvények

Privat rendezvények
(sziiletésnapi parti,
eskiivo stb.)

Non-profit rend.
(allami, egyhazi
események)

Profitérdekelt rend.
(kiallitas, fesztival,
konferencia sth.)

Kommunikéaciés rend.
(fogyasztoi esemény,
dolgozoi parti stb.)

sajat szervezés

sajat szervezés

sajat szervezeés

szolgaltatasok kozvetlen
beszerzése

sajat szervezeés (nem
| _€lmény céld esemény) _

szolgaltatasok kozvetlen
beszerzése

sajat szervezes
(élmény céli esemény)

szolgaltatasok kozvetlen
beszerzése

__ kiallitoi szervezés __|

szolgaltatasok kozvetlen

szolgaltatasok kozvetlen
beszerzése

beszerzése

egyéb szervezés

szolgaltatasok kozvetlen
beszerzése

egyéb szervezés

$Zponzori szervezeés

szolgaltatasok kozvetlen
beszerzése

igynokségi szervezés

egyeb szervezeés

ligynokségi szervezés

iigynokségi szervezés

igynokségi szervezés

Magyarazat: Szolgaltatasok kozvetlen beszerzése: példaul helyszinbérlés, catering, technika,

személyzet stb., egyéb szervezés: az eseményt az egyik szolgaltatd meg is szervezi, példaul a

helyszin, vagy a catering; Vilagos: rendezvénypiac része, S6tét: eseménymarketing piac része is
7. abra: ,,Lépcs6 modell” — A rendezvénypiac teriiletei

Forras: sajat szerkesztés
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A piacon megvalosuld rendezvényeket — az elméleti kategorizalas szerint —
négy csoportra oszthatjuk. A privat rendezvények szervezésében tobbnyire
nem vesz részt a rendezvényes szakma, ezek sajat er6forrasbol jonnek létre.
Eléfordul azonban, hogy néhany kiilonleges privat eseményen technikai
szolgaltatasra, étkeztetésre van sziikség, ¢és ilyenkor rendezvényes
szolgaltatokat vesznek igénybe — amelyek egyébként céges eseményeknél is
beszallitoként miikddnek kozre. A helyzet hasonld a non-profit rendezvények
esetében is, ezeknél azonban gyakoribb a rendezvényszervezo bevonasa.

A profit célu rendezvényeknél (konferenciaknal, kidllitdsoknal, fesztivaloknal,
sporteseményeknél, koncerteknél stb.) altaldban komoly szervezdi csapat
dolgozik, ezek természetesen részét képezik a rendezvénypiacnak. Nem
tekinthetd azonban a tevékenység eseménymarketingnek, hiszen nem célja a
markaépités. Az ilyen eseményeken megjelenhetnek cégek is kiallitoként, vagy
szponzorként, ami mar épitheti a markat, igy ez utobbi tevékenységet
tekinthetjik eseménymarketingnek. Emellett a kommunikacios céla
rendezvényeket is ide sorolhatjuk (néhany olyan kivételtdl eltekintve, amely
csupan informéciod kozlésére korlatozodik, és az élményatadds nem valdsul
meQ).

A villalatok gyakran nem rendelkeznek a lebonyolitdshoz sziikséges szervezoi
kapacitassal ¢€s tapasztalattal, ilyenkor mas cégeket kérnek fel a feladat
ellatasara. Sok esetben az egyik rendezvényelem szolgaltatoja (helyszin,
catering stb.) végzi el a szervezOmunkat, de gyakran erre specializalodott
rendezvényiigynokség, vagy szélesebb feladatkort ellatdé  (példaul
kommunikacios, pr, btl) tigynokség.

Egy rendezvényes szolgaltato, illetve eseményszervezd {iigyndkség tehat
sz¢leskorll tevékenységet végezhet, ezért szamos olyan feladatot is ellat, amely
nem sorolhatd az eseménymarketing teriilet¢hez (példdul maganpartik
lebonyolitasa). Igy a piac attekintésénél nem indulhatunk ki csupan ezen
iigynokségek vizsgalatabol / bevételeibdl. Nehézséget okoz tovabba az is, hogy
néhany jelentds eseményszervezon kiviil tobb szaz kisebb vallalkozés is végez
ilyen tevékenységet, amely attekintése szinte lehetetlen. A vallalati
rendezvények piacat tehat a legcélszerlibb az eseményt megrendeld cégeken
keresztiil mérni.
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2.4.3. Az esemény hatasanak mérése
2.4.3.1. A legfontosabb mérési szempontok

Szamos — elsé sorban gyakorlati — felmérés foglalkozik a rendezvények
legfontosabb sikertényezdivel. A Global Event Trends kutatas szerint (Berger
2004) a legtobb valaszadd szakember a markapreferenciat és a markaismeretet
jelolte meg, mint a leglényegesebb hatékonysagi (ROI) mutatokat. Az amerikai
Promo szaklap felmérése szerint (Odell 2004) a kdvetkezd szempontok voltak
a legfontosabbak a hatékonysag megitélésénél: résztvevok szama (67%),
regisztralt eladds (49%), szétosztott mintak vagy kuponok (35%), internetes
talalatok (28%), egyéb (23%).

A Vok Dams Gruppe 2003-as adatai szerint (Dams 2004) a kovetkezé mérési
tertileteket vélik a cégek a legfontosabbnak: latogatoszam (72%), cimgeneralés
(62%), résztvevoi interakciok szdma (58%), tartdzkodasi 1d6 (37%), forgalom
(27%), sajtd visszhang (27%), image (12%), hatotavolsag (12%), rekldm
Osszehasonlitas (9%), visszahivas (7%), attraktivitas (7%), tartossag (5%).

A Promo 2006-os kutatasa alapjan (Johannes 2007) a hatékonysagmérés
legfontosabb tényezdi: a résztvevOk szama (45,7%), értékesitési adatok
(45,7%), tervezett vasarlas (45,7%), internetes talalatok az esemény utan
(43,6%), szétosztott mintak, kuponok (37,2%), a kontaktus hossza (25,0%),
egyeb (5,9%). A felmérés tanulsdga szerint a ,,fogyasztdi ¢élmény mérése” a
kovetkezoket jelenti: eladéds (66,0%), vasarlasi szandék (39,9%), megvaltozott
markapreferencia  (29,3%), egyéb (markaismertség, hiiség, e-mail
megkeresések stb.) (7,4%).

A kutatasokbodl lathatd, hogy hasonld szempontokat emlitenek altaldban a
vallalatok (latogatdszam, értékesités, kontaktushossz stb.), de gyakran eltérd
sullyal. Amennyiben megvizsgaljuk a kapcsolodd élménymarketingre
vonatkozd adatokat, kissé mas kép rajzolodik ki. A Jack Morton (2009)
ligynokség felmérése szerint a legfontosabb szempont a hosszu tava fogyasztoi
kapcsolatok épitése, majd sorrendben a marka- és termékismertség novelése, a
szobeszéd generalasa, a munkatarsak marka és {izleti célokkal wvalo
megismertetése, valamint a rovidtava értékesités elérése. Az EMF (2011)
legfrissebb kutatdsa szerint pedig a pozitiv szobeszéd generalasa vezet, majd
ezutan kovetkezik a hossza tava értékesités, attitidvaltozas, vasarlasi szandék
novekedése, piacrészesedés valtozasa.

Bar az ESA (2007) felmérése a szponzoralasra vonatkozik, az eredmények
tanulsagosak més eseményekkel kapcsolatban is. A kutatds szerint a preferalt
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mérési technikdk: média hatds (80%), esemény résztvevok (69%), TV
szereplés (45%), fogyasztoi, szponzoralasi kutatas (44%), értékesitési mutatok
(43%), konkurens szponzoralasi aktivitds (42%), érdeklodés tigyfelektol,
partnerektdl (43%), munkatarsak visszajelzése (42%), demografiai adatok
(35%), rajongok szenvedélye (29%).

Tobb szakember megkérddjelezi a pénziigyi hatékonysdg (ROI) mérésének
1étjogosultsagat, és a kitlizott célokhoz (ROT — return on goals, return on
targets), vagy a markaérték novekedéséhez (ROE — return on brand equity)
kotik az eredményességet (Joyce 2004).

Wescott (Joyce 2004) azt javasolja iigyfeleinek, hogy legaldbb hétféleképpen
mérjék az eseménymarketinget: a lead-ek mindsége és mennyisége; az elért
teljes kozonség mérete €s a hatds mindsége; a markaiizenet atfogd
hatékonysaga; informécio a versenytarsakrol (példaul vasarokon); a kozonség
viselkedésének jobb megértése; kiilonleges értékesitési lehetdségek felderitése
az eseményen 0sztonzok segitségével; a kozosségi kapcsolatokra gyakorolt
hatas értékelése.

A mérések gyakorlatilag minden formdjat érdemes fontoldora venni az
események értékelésénél. Természetes azonban, hogy az eltéré célok és
rendezvényjellemzdk esetén kiilonb6zd megoldasok alkalmasak a mérésre,
amelyeket az eseményekhez kell igazitani és megfelelden kombinalni. igy
példaul az is nehezen altalanosithatd, hogy a rendezvényelemek koziil melyek
szerepe (helyszin, program, catering stb.) a legfontosabb a sikerhez. Ennek
mérése szokatlan még a szakmaban, holott példaul a koltségek elosztdsanal
fontos volna figyelembe venni az igy kaphat6 informaciokat.

Az eddigiekbdl is lathatd, hogy a mérési lehetdéségek kore nagyon széles,
amelyek attekintéséhez célszerli megfeleld kategorizalast alkalmazni.

2.4.3.2. A rendezvény mérési szempontjainak csoportositisa

A rendezvények hatékonysdganak mérésénél egységes rendszerrdl kordntsem
beszélhetiink.

Patterson (2004) a marketing altal alkalmazhat6 méréseket a kdvetkezd harom

teriilethez koti: akvizicio, penetracid, pénziigyi vonatkozdsok. Ehhez pedig a
piaci részesedés, a fogyasztoi érték, és a markaérték mérése kapcsolodik.
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A Magyarorszagi Kiallitas- és Vasarszervezok Szovetsége (MKVSZ 2006)
kiemeli, hogy a marketingkommunikacios mellett az izleti célok is
meghatdrozoak — amelyeknél a mérhetdség jobban megvaldsithatd. A kiallitok
céljait és mérési teriileteit hat csoportra osztja: értékesités, vevOkapcsolat,
elosztasi csatorna, piackutatds, markaépités, pr.

Gupta (2003) szerint a szponzoralassal kapcsolatban harom mérési iskola
1étezik: ismertség ¢€s attitidvaltozds mérése, értékesitési eredmények
szamszerisitése, valamint a generalt média érték Osszevetése az azonos
bilidzsébdl elérhetd reklameértékkel.

A SponsorMap (2009) modelljében (8. abra) a hatékonysag mérése Ot
Iépcsdben torténik. A figyelem és megértés szintjét a visszaidézés, az érzelmi
bevonodast a szenvedély index, az elismertséget a hala indeX, az elkotelezodést

a markavaltas index segitségével mérik.

Visszaidézés Szenvedély Hala Markavaltas
/ \ index index index

BEVO- ELIS- ELKOTE-

NODAS MERES LEZODES

8. abra: SponsorMap modell: a hatékonysag mérésének 6t alapveto 1épése
Forras: SponsorMap (2009)

Wood és Masterman (2008) idézi Hofmant (1991), aki harom csoportra osztja
az ¢lménykozpontu rendezvényeket: un. “hedonikus”, vagyis élvezetet nyu;jtd
eseményekre (miivészet, sport, zene), “instrumentalis”, azaz targyakhoz
kothetd eseményekre (mintazas, vasarok), valamint a kettét kombindlo
eseményekre (tesztvezetés, fogyasztdi bemutatd). A mérésnek tehat mind a
fogyaszt6 hedonikus, mind az instrumentdlis élményeire figyelmet kell
forditania.

Az el6zdekbdl is latszik, hogy a kutatési lehetdségek csoportositasanal szdmos
szempont figyelembe vehetd. A hatékonysdg meghatarozdsanal azonban
alapvetden abbdl kell kiindulni, hogy milyen jellegli az esemény, mi volt a
kittizott cél (Woods 2003, MKVSZ 2006). Eppen ezért a rendezvény céljainal
mar ismertetett szempontrendszert érdemes alapul venni, amikor a mérési
modszereket kategorizaljuk (8. tablazat).
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8. tablazat: A rendezvény céljainak, valamint mérésének csoportositasi
rendszere

Szempont Kategoriak

targy rendezvényre vonatkozik markara vonatkozik

alany esemény meghivottja esemény résztvevoje nagykdzonség
hatas ideje |rendezvény elott rendezvény alatt rendezvény utan
id6tav rovidtava hosszu tava

jelleg direkt (kvantitativ, eladas fokusza) |indirekt (kvalitativ, marka fokusza)

hatas ismertség (kognitiv) érzelmi hatas (affektiv) \cselekvés (konativ)

Forras: sajat szerkesztés

Ahogyan a célok meghatarozasanal, gy a mérésnél is érdemes kiilonvalasztani
az esemény mérését, az esemény markara gyakorolt hatasanak mérésétol. A
latogatok altal kedvelt esemény nem biztos, hogy marketingkommunikécios
szempontbol is sikeres — hiszen nem feltétleniil kapcsolodik 0ssze a markaval a
fogyaszto fejében. Ugyanakkor a rendezvény pozitiv fogadtatdsa eléfeltétele
lehet a termék, marka kedvezébb megitélésének. A két mérési teriilet tobbnyire
nem kiiloniil el egymastol, ezért a tovabbiakban egyiitt keriilnek bemutatasra.

Wood ¢és Masterman (2008 22) is felhivja a figyelmet arra, hogy a mérési
technikdk jelentds része magat az eseményt kutatja — és nem annak
hatékonysagat. Véleményiik szerint a kovetkezdkre vonatkozhatnak a mérések:
1. maga az esemény (latogatdszam, média jelenlét, elégedettség),
2. fogyasztoi élmény az eseményen (érték = haszon — koltség),
3. fogyasztoi valasz az élményre (érzések, attitiidok, szandékok, viselkedés),
a) attitidvaltozas az élmény hatasara (megtapasztalt markaértékek,
preferencia, tetszés),
b) magatartasbeli valtozas az élmény hatasara (vasarlasi szandék, szobeszéd,
ajanlasok, tamogatas, kiprobalas).
Szempontrendszeriikkel egy tovabbi lényeges vonatkozédsra hivjak fel a
figyelmet. Erdemes a fogyasztd szamara 1étrejovd értéket mérni, vagyis az
¢lmény hasznanak és koltségének kiilonbségét, amely lehet pénziigyi,
megismerési, szellemi és pszicholdgiai vonatkozasu.

A rendezvénycéloktol fliggben nem csupan a résztvevokre gyakorolt hatds
lehet fontos, hiszen az eseményrdl joval szélesebb kozonség is tudomast
szerezhet. Els6 sorban a tovabbi meghivottak értesiilnek a rendezvényr6l, de a
szobeszéd, vagy a média altal masokhoz is eljuthat a hir.

A méréseket célszerli elvégezni legalabb az esemény elétt és utan is, hogy
kovethet6vé valjanak a valtozasok (Pham 1991, Sneath et al. 2005, Wood ¢és
Masterman 2008). A longitudindlis kutatds jelentéségét hangsulyozza
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Schreiber és Lenson (1994), valamint Joyce (2003) is, tobb példat emlitve a
rendezvény utdn akdr egy évvel tortént adatfelvételre. Wood és Masterman
(2008) a tobb kampéanyon ativeld adatok Osszehasonlitasara hivja fel a
figyelmet, illetve a rendezvényiddszakok és egyéb periodusok Osszevetésére. A
U.S. Concept iigyndkség a rendezvény utan kozvetleniil, majd késébbi
hetekben is végez megkérdezést (Joyce 2004).

A rendezvények utani késleltetett kutatasokat természetesen a rendezvények
hosszu tavu hatasa indokolja. Joyce (2003), valamint Esch et al. (2006) szerint
a rovid tava értékelést ki kell egésziteni hosszi tavi elemzéssel. Woods
(2003) véleménye az, hogy tul nagy hangsuly helyezddik a rovid tava
szamadatokra, €s tul kicsi a fogyasztd és marka kozotti emocionalis kapcsolat
vizsgalatara, holott ezek Osszességét kellene vizsgdlni. Schreiber és Lenson
(1994) rémutatnak arra, hogy altaldban a rovid tava céloknal emlitik a
pénziigyi, értékesitési célokat, a hosszu taviiaknal pedig a markacélokat.

Az iddbeliséghez kotddik az ismételt rendezvények hatékonysaganak kérdése.
Sneath et al. (2005) szerint az els6 alkalommal részt vevd személyekre
nagyobb hatassal lehetiink, mint a visszatéré vendégekre. Ugyanakkor az EMF
(2010s) felmérése kimutatta, hogy az ismételt rendezvényekkel a markaimage-
re, markaszeretetre gyakorolt hatas megndé (55%-r6l 71%-ra), valamint a
vasarlasi szandék is 1ényegesen megemelkedik (56%-161 77%-ra).

A szakemberek jelentds része a kvantifikalhaté eredményekre helyezni a
hangsulyt, Patterson (2004) példaul a mérés és a mutatdszamok szerepét emeli
ki. Bar a gyakorlatban a kvalitativ vonatkozasok (megfigyelés, informalis
beszélgetés) is szerepet jatszanak az értékelésnél, ezeket sokan tulzottan
szubjektivnek itélik, és ezért nem tekintik megfeleld viszonyitasi alapnak.
Schreiber és Lenson (1994) ugyanakkor jelzik, hogy a mérésnél legalabb
akkora sulya van a kvalitativ dimenzidonak, mint a kvantitativnak, Woods
(2003) megfogalmazasaban a markdk ¢s fogyasztok kozt ,kapcsolatrol”
beszélhetiink, és nem ,,matematikai problémardl”. Wood és Masterman (2008)
is felhivjdk a figyelmet a kvalitativ, hosszabb tavlii és mélyebb értekelés
jelentdségére: az interjuk, fokuszcsoportok, fogyasztdi panelek altal olyan
informaci6 szerezhetd, amellyel pontosithatok, jobban értelmezhetok a
szamszerli eredmények. Joyce (2003) cikkében ramutat, hogy a kvantitativ
modszerrel  Osszegyiijtott informdacid6 nem elegendd az események
megitélésé¢hez, ¢és kiemeli az {ligynokség ¢és {ligyfél helyszinen szerzett
benyomasainak fontossagat — amelyet lehetetlen kvantifikdlni. Az AMP Aaltal
kifejlesztett Brand Ambassador Tracking System (BATS) egy olyan web-alapu
tajékoztatd szolgaltatds, amellyel kvantitativ adatok mellett (részvétel,
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demografiai jellemzok, szétosztott mintdk) kvalitativ informécidkhoz (latogatoi
véleményekhez, fotokhoz) is valds idében hozzajut az ligyfél (Joyce 2004).

A téblazat utolsdé szempontja szerint torténd kategorizalas a legdsszetettebb,
egyben legalkalmasabb a mérési moddszerek csoportositisara, ezért ezt
részletesen is érdemes attekinteni. A felosztas hasonlatos Gupta (2003)
korabban ismertetett rendszerével, de annal atfogobb.

A rendezvények célkozonségre gyakorolt hatisat tehat harom csoportba
sorolhatjuk:

— ismertség (kognitiv),

— érzelmi reakcio (affektiv),

— cselekvés (konativ).

A megfeleltethetd angol Awareness, Attitude €s Action kifejezések alapjan a
»3A” rovidités is alkalmazhatd (Harsanyi 2011), a hdrom kategoéria egyben a
vasarlasi folyamat harom szakaszat is jeloli. A kovetkezd részben e harom
szempontot vizsgalom részletesen.

2.4.3.3. Ismertség, elérés mérése

A leggyakrabban alkalmazott megoldas a rendezvények esetében a kontaktusok
szamanak mérése, példaul:

— az esemény résztvevoinek szama,

— a szébeszéd utjan elértek szama,

—a média-megjelenések, és ezen keresztiil elértek szama.

Utobbi kettd esetében nem csak az a fontos, hogy a megkérdezett személyek
hallottak-e a rendezvényrdl, hanem az is, hogy dssze tudjak-e kapcsolni azt a
markaval. Wood ¢és Masterman (2008) szerint ez utobbi kérdést a
jelenlévOknek nem érdemes feteni, hiszen Ok biztosan tisztdban vannak a
szervezd marka kilétével.

A résztvevok szamanak meghatirozasa tlinik a legegyszeriibb megoldasnak,
gyakran ennél tovabb nem is jutnak a cégek. Ugyanakkor a latogatdszam
megallapitdsa is nehézségekbe Tlitkozhet (példaul nyilt fogyasztoi
rendezvényeken), valamint az ez alapjan torténd értékelés félrevezetd lehet. A
rendezvények ugyanis pont a kontaktusszdm tekintetében maradnak el
Iényegesen példaul a médiareklamoktdl (Schreiber €s Lenson 1994), hiszen
relativ kevés személyt érnek el — relativ magas koltséggel. Gyakran ez az ok
huzddik meg a rendezvények alkalmazasa ellen sz016 dontések hatterében is.
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A rendezvényszervezd szakma azonban vitatja az alacsony elérési értéket, és a
kedvezdétlen koltséghatékonysagba vetett hitet. Hope szerint (Schreiber és
Lenson 1994 179) a hatas szamit, ,,amire az emberek emlékeznek — és az
események egyértelmiien koltséghatékonyak a visszaidézés tekintetében. Ezt
kell megtanulnunk mérni.” Az Experiential Marketing Forum anyaga (EMF
2010h) is azt mutatja, hogy a fajlagos koltségek tekintetében az események
nem feltétleniil dragabbak a médiahirdetéseknél. Az elérés (reach) helyett a
tényleges — attitidokben, viselkedésben bekovetkezett — hatast (impact)
vizsgalja, és kiemeli, hogy a szobeszéd miatt az élménymarketingnél szélesebb
korhoz juthat el az informacié. Gilmore és Pine (2007) is azonos allasponton
van. Szerintliik olyan tényezdket is figyelembe kell venni, mint példaul az
élménnyel eltoltott id6, vagy az €lmény intenzitasa és emlékezetessége. Ezért
ugyan a rekldm tobb embert érhet el, de minden mas tényezé az élmények
mellett szol.

Szobeszéd, buzz (,,zsongas”) dsztdonzése az eseménymarketing egyik f6 célja
lehet. A Jack Morton (2006) tanulmanya szerint az ¢lmények tekinthetok a
legjobb ,,médiumnak”, hiszen ezek szobeszédet generalnak. Valaszadoik 85%-
a ugy nyilatkozott, hogy egy eseményen torténd részvétel kovetkeztében
beszélnek a termékrdl, illetve a markarol. A szponzoralasnal is kozponti
szerepet jatszik a nagykozonség elérése, a szobeszéd létrejotte (SponsorMap
2009).

A szobeszéd mérése azonban Osszetett feladat. Krueger és Casey (2000)
javaslata szerint a rendezvény résztvevoinek ismerdseit kell megkérdezni arrdl
(mélyinterjuk vagy fokuszcsoportos beszélgetés formdjdban), hogy mit
mondott baratjuk az eseményrél. Egy masik mérési technika, amikor a
rendezvény résztvevoit kérdezziik, hogy milyen valdsziniiséggel javasoljak a
markat ismerdseiknek (Reichheld 2006). Ez utobbi természetesen csak a
potencialis szobeszéd mértékét mutatja meg, nem a tényleges ajanlasokat.

Napjainkban a kozosségi média (social media) hatdsa egyre fontosabb a
kommunikécioban. Egyetlen kattintassal ismerdsok szazai értesiilhetnek egy
adott informacioérol, igy példaul egy eseményrél. Amennyiben a rendezvény
hirének sikeriil a csomopontokba (hub-okba) eljutnia, felkeltenie a
véleményvezérek (példaul blog irdk) figyelmét, szdbeszédet, buzzt-t
generalnia, exponencialisan néhet az eseményrdl értesiilok szama. Ez pedig
nyomon kovethetd a vilaghalon.

A szbdbeszéd mellett meg kell emliteni a média rendezvényekre gyakorolt
hatdsat is. Amennyiben ugyanis az esemény felkelti a sajto figyelmét, tgy a
rola sz0l6 cikkeket, tuddsitasokat is az eléréshez kell szamolni. A sajtofigyelés,
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sajtoszemle ezért tipikusnak mondhaté mérési feladat, de — ahogy a
médiahirdetések esetében is —, itt is csak elérést tudunk szamolni, tényleges
hatast nem.

A szponzoralas esetében is kiemelkedd jelentdségli a média kdzvetitd szerepe.
Kassay (2008) a szponzoralast médiumként (is) értelmezi, melynek 1ényeges
szempontja a jogtulajdonos programja daltal generdlt helyszini ¢és
médiakdzonség nagysaga. Ramutat, hogy hazdnkban tébbnyire még mindig a
mennyiségi szemlélet a meghatdrozd (tehat a hagyoményos rekldmozasi
lehetdségek kivaltasa szponzoracioval), ugyanakkor a szponzorok csak elvétve
tudnak informacidval szolgalni a kozonségiik tényleges méretérdl és
Osszetételérol.

Fontos azonban kiemelni, hogy amint a szponzoralas tényérél, vagy egy
eseményrdl szolo sajtobeszamolokat sem tekinthetjilk rekldmoknak, Ggy a
rendezvények helyszineit sem tarthatjuk egyszerli médiafeliileteknek. A
szponzoraci6 hagyomanyos gyakorlata soran a jogtulajdonos -elsésorban
passziv kommunikacios eszkdzoket hasznal, de ezek — példaul a meghivon és a
helyszinen torténd logomegjelenés, vagy a névszponzorsag — hatisa messze
elmarad a szponzor termékével valo kozvetlen talalkozés elényeivel szemben,
hiszen utobbi a latogatok attitlidjére és termékvalasztasi preferencidjara
lényegesen jobb hatast fejt ki (Sneath et al. (2005).

A klasszikus médiahirdetésekkel torténd Osszevetés természetesen foként a
nagyobb fogyasztoi eseményeknél relevans szempont. Azonban nemcsak az
elértek szdma lényeges, hanem az ehhez sziikséges koltség is. A generalt
médiaérték szamitasanal altaldban azt kalkulaljak, hogy az esemény hatdsara
megjelent feliiletek mennyibe keriiltek volna reklamként megvésarolva. Ez
természetesen szamos kérdést felvet (példaul, hogy megfeleltethet6-e egy
szerkeszt6ségi hir egy reklammal, illetve ha igen, milyen modon), amely
szakmai vitak targya.

2.4.3.4. Erzelmi reakcid, attitiidvdltozds mérése

A (tomeg)rendezvények tehat elérés tekintetében is fel tudjak venni a versenyt
a hagyomanyos reklammegjelenésekkel szemben. Sokan azonban
megkérddjelezik a kontaktusszdm mérésének létjogosultsagat (Pham 1991,
Schreiber és Lenson 1994, Garrison 2006, Sneath et al. 2005), és fontosabbnak
tartjak a tényleges hatés, igy a fogyasztoi vélekedések, attitidok valtozasanak
kutatésat.
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Boehme (1999) szerint bizonyos események célja nem a direkt profitszerzés,
hanem a goodwill erdsitése (kozds linneplés, érezzek jol magukat a vendégek),
ezért a hatékonysagot ehhez kapcsoloddan kell mérni. Wood és Masterman
(2008) kiemelik, hogy az esemény eggyé valik a markaval, a markaértékeket
interaktiv modon, fizikailag is megjeleniti. Ez¢ért az elért emocionalis kapcsolat
erejét és jellemzoit tartjadk a mérés egyik legfontosabb aspektusanak. Sneath et
al. (2005) is egyetértenek abban, hogy az élményre és bevonasra kellene
koncentralniuk a vallalatoknak.

A cégek szamos aspektust mérhetnek, példaul az esemény megitélését, a
résztvevok érzéseit, a rendezvényhez kotddd élményt, a markaélményt, a
markaiizenet atvitelét, a markaimage-re gyakorolt hatast, a 1étrejott emocionalis
kapcsolatot a marka és fogyasztok kozott, a markapreferencia, a hitelesség,
markahtiség erdsodését (Harsanyi 2011). Ebbdl is latszik, hogy a gondolati,
érzelmi valtozas mérése Osszetett feladat. Ezért tartjak ugy sokan, hogy a
jelenleg hasznalatos mérési mdodszerek nem elég atfogbdak és megbizhatoak, az
események komplexitasat nem képesek megfelelden lekdvetni. Ehhez
nyilvanvaldan az is hozzdjarul, hogy egy-egy eseménnyel szamos cé¢l és hatés
elérése lehetséges. Wood és Masterman (2008) is a sztenderdizalas
nehézségeire hivjak fel a figyelmet, amelynek oka a széles kutatoi eszkoztar is
— amit természetesen adaptalni kell a megfeleld eseményre.

2.4.3.5. Cselekves, értékesités meérése

Sok szakember tekinti az értékesitésben bekdvetkezd valtozast az események
elsddleges hatékonysagi mutatdjanak. Emellett azonban szamos egyéb
cselekvést valthat ki a rendezvény, mint példaul mintak és kuponok elfogadasa,
kiprobalas, kontaktadatok megadasa, megrendelés stb. Ezen mutatok
alkalmazasa az egyszeriiségiik és azonnali rendelkezésre allasuk miatt is
népszeru.

Az értékesités azonban tobb  rendezvényfajta  esetében  (példaul
markaesemények) nem tekintheté adekvat célnak. Raadasul a konkrét eladasok
is gyakran idébeli eltolodassal realizalodnak (Gillam, 1996). Helyar (1997)
példaul megallapitja, hogy az 1996-os Olimpia szponzorainak kozel
kétharmada nem érte el az értekesitési céljait. Fontos kérdés azonban az, hogy
egyéb mutatok tekintetében hogyan teljesitettek, illetve hosszabb tavon hogy
szerepeltek ezek a szponzorok.

Garrison (2006) ezért a legfontosabb mutatonak a vasarlasi szandékra
gyakorolt hatast tekinti. ,,A vasarlasi szindék mutatok (PIM, Purchase Intent
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Measurements) koziil a kdvetkezok a legfontosabbak szerinte (Garrison 2006

184):

— szituacidés hatds — a fogyaszté lelkiallapota ¢és helyzete, amikor a
markatizenet éri,

— kornyezeti hatds — a rekldmhordozon beliili zaj és zsufoltsag, amely a
markaiizenetiinkkel versenyez, illetve annak hatasat befolyasolja,

— tartalmi hatads — az {izenet relevans-e a fogyasztdé adott sziikségleteinek
szempontjabol,

— ellenallo-képesség — az lizenet meggy6z6 ereje tarolodik-e a fogyaszto
fejében addig, amig a fogyaszto az értékesitési kornyezetbe keriil?”

Gardner és Shuman (1987) kordbbi tanulmanya szerint a vallalatok 27%-a a
hatékonysagot csupan értékesitési és piacrészesedési mutatokkal mérte, holott
az eseménymarketing alapvetben kommunikacios aktivitas. A Jack Morton
ligynokség ezért olyan metodoldgiat dolgozott ki, amely az események értékét
tobb szempontbdol méri, nem csupan pénziigyi oldalrol. (Bell 2010). Batalis
(2004) viszont ugy vélekedik, hogy az értékesitési adatokkal nem is szabad
eseményeket mérni, hiszen nem ez a rendezvények célja, hanem a markaépités.
Ezért a koltséghatékonysag (ROl — return on investment) helyett
markahatékonysagi mutatdé (ROE — return on brand equity) alkalmazasat
javasolja. A Magyarorszagi Kiallitas- és Vasarszervezok Szovetsége pedig
olyan izgalmas mérési eljarast emlit (MKVSZ 2006), amelynél az események
koltségeit a cél eléréséhez hasznalhatdé mas eszkozok raforditasaival vetik
Ossze.

Az elz6ekbdl is lathatd, hogy szamos szakember Szerint tGlsagosan nagy
hangstly helyezédik az értékesitési vonatkozasokra. Woods (2003) amellett
érvel, hogy ésszerii egyensulyt kell tartani az eladasi adatok és a kapcsolati
mutatok kozott. Joyce (2004) szerint ahogy a fogyasztok is egyre komplexebbé
valnak, Ggy a marketing is, igy a mérési technikdk sem koncentralhatnak
csupan financialis kérdésekre.

2.4.3.6. Az esemény mérésének modszerei

A mérés targya mellett természetesen nagy jelentGsége van a mérési
technikanak. Bar a rendelkezésre allo eszkoztar igen széles, legtobbszor csupan
néhany alapveté megoldast alkalmaznak a cégek (9. abra).
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Videdfelvétel analizis 1
Visszahivasos megkérdezés
Eredményértékelés
Medgfigyelés

Sajtévisszhang analizis 10

Reklamijelenlét 7_’_| 12

Latogatdo megkérdezés

Tartézkodasi id6 mérése

Latogatoé szamlalasa

9. abra: Az eseményeknél alkalmazott mérési médszerek
Forras: Dams 2004

A modszereket altaldban dnmagéaban hasznaljak, ritka a komplex megkdzelités

(10. abra).
9
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10. abra: A rendezvénymérés osszetettsége
Forras: Dams 2004

Azért is meglepd az alkalmazott kutatasi megoldasok alacsony szdma, hiszen
nagyon széleskort lehetdségekkel rendelkezik a teriilet (9. tablazat).

9. tablazat: A rendezvények legfontosabb mérési modszerei

Kvantitativ moédszerek

| Kvalitativ médszerek

A rendezvény elott

Online (esetleg offline) kérd6iv a
rendezvénnyel kapcsolatos elvarasokrol

Ugyfél és rendezvényszervezodi interjuk

Online (esetleg offline) kérd6iv a
markamegitélésrol

Ko6z0sségi média bejegyzések kovetése

A rendezvényen

Erkezé (és tivozo) vendégek szamanak
kovetése (ha megoldhato, regisztracioval)

Személyes megfigyelés (akar beépitett
vendéggel)
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Szamlalos megfigyelés: tartozkodasi ido,
részvétel az egyes programokon

Videofelvétel, esetleg ,,riportok™ a
vendégekkel

Elektronikus megfigyelés (példaul érzékelds
kapuk, térkamera stb.)

Elektronikus megfigyelés (példaul érzéov,
RF-1D, helyszinen felallitott informacios
terminalok)

Kérd6éiv a meghivottak korében

Ko6z0sségi média bejegyzések kdvetése

Az lgyfél, a szervezok, a személyzet
megkérdezése

A rendezvény utan kdzvetleniil

Online (esetleg offline) kérddiv Sajtoszemle

Fogyasi, értékesitési adatok kdvetése Ko6z0sségi média bejegyzések kdvetése

Latogatdoi mélyinterjik

Ugyfél és rendezvényszervezdi interjuk

A rendezvény utan kés6bb

Online (esetleg offline) kérddiv

Fogyasi, értékesitési adatok kdvetése

Forras: sajat 0sszeallitas

2.4.3.7. A hatasmodellek attekintése

Kevés tudomanyos igényti, empirikus vizsgalattal alatamasztott hatasmodellt
publikaltak az eseménymarketing sziiken értelmezett teriiletéhez kapcsolodoan.
A tanulmanyok féként a rendezvényszponzori tevékenységgel foglalkoznak,
am ezek is értékes informacioval szolgalnak a markamegjelenések miikodési
mechanizmusaval kapcsolatban.

Wohlfeil ¢s Whelan (2006a) azt kutatta, milyen motivaciéi vannak a
fogyasztoknak a marketing eseményeken vald részvételre. Miutan modelljiik
nem vizsgalta magat az eseményt, igy nem kapcsolodik szorosan kutatasi
tertiletiinkhoz.

Sneath et al. (2005) az azonnali hatasokra koncentraltak, és pozitiv kapcsolatot
talaltak a szponzoralas és a kedvezé markaérzet kozott. A szponzori
megjelenés a résztvevok markaélményére és vasarlasi szandékara is pozitivan
hatott. Eredményeiket azonban nem illesztették modellbe.

Esch et al. (2006) a markaismeret (brand knowledge) és a markakapcsolat
(brand relationship) hatdsat vizsgaltak a jelenlegi és jovObeli vasarlasokra.
Kutatdsaik nem kapcsolodtak kozvetleniil az eseményekhez, ugyanakkor
hasznos informacioval szolgalnak a marka vasarlasi szandékra gyakorolt
hosszl tava hatdsainak megértésében. Ugy talaltak, hogy a markaismeret nem
elegendd erds markak hosszu tava épitéséhez, illetve a jelenlegi vasarlasokat a
markaimage foként direkt modon, a markatudatossag (brand awareness) foként
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indirekt modon befolyasolja. A jovobeli vasarlasokndl — ezzel ellentétben —
mindkét hatds csak indirekt. A markaismeret a markakapcsolaton keresztiil
befolyasolja a jovobeli vasarlasokat, melynek tényezdi az elégedettség (brand
satisfaction), bizalom (brand trust) és kotdédés (attachment to the brand). Ezért
a markaismeret nem elegend6 az erds marka épitéséhez hosszl tavon, a marka
kapcsolati tényezdit is figyelembe kell venni.

Close et al. (2009) bevasarlokézpontokban végzett promocios tevékenységeket
(a kereskedOk altal szponzoralt divatbemutatokat) vizsgaltak. Noha ez csak
érint6legesen kapcsolodik konkrét témankhoz, mégis érdemes roviden
attekinteni az eredményeket, mert a hatdasmechanizmus hasonlatos a
szponzoralt eseményeken torténd markamegjelenésekhez. A kutatok az
talaltak, hogy a promocié sikeréhez alapvetd jelentéségii az esemény
illeszkedése a fogyasztohoz, €s ez hatdssal van az esemény megitélésére,
valamint a vasarlasi hajlandésagra is (11. abra). Emellett kimutattak, hogy az
¢lményben részesiild fogyasztok kedvelik a promodcios rendezvényeket és
pozitivabban vélekednek a szponzorrdl is.

A szponzor Az esemény
ismerete illeszkedése

Az esemény A promocid Viésérlési
iranti attitid hajlandésag

szorakoztato
ereje
11. abra: Koncepcionalis modell: a személyiség illeszkedése a promocios
eseményhez
Forras: Close et al. (2009 29)

Az esemény
meggy6z6
ereje

Close és mas szerzétarsak (2006) egy szponzoralt esemény kapcsan vizsgaltak
a kapcsolatot a résztvevok, a szponzoralas, a kozosségi élmény, a névszponzor
markdja és a vasarlasi szdndék kozott. Ramutattak, hogy a résztvevd
lelkesedése ¢€s aktivitdsa az esemény témajat illetden (példaul sport, miivészet),
valamint a szponzor termékeinek ismerete pozitivan befolyasolja a szponzor
elismertségét, amely elvezet a markarol alkotott pozitiv vélekedéshez, illetve a
vasarlasi szandék novekedéséhez (12. abra).
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A szponzor
termékeinek
ismerete

Pozitiv
vélemény
a markarol

Szonzori
tevékenység
elismerése

Vasarlasi szandék a
szponzor termékeire

Aktivitas az adott
tevékenységben

Lelkesedés a
tevékenység irant

12. abra: Koncepcionalis modell (A szponzori tevékenység, a marka

megitélése, valamint a vasarlasi szandék kozotti kapcsolat)
Forras: Close et al. (2006 424)

A modell tesztelésére két amerikai allamot 4tdleld nemzetkozi
kerékparversenyen keriilt sor, ahol a névszponzor autdogyartd6 molinok mellett
interaktiv megjelenést is szervezett gépjarmiivei bemutatasara. Koriilbeliil a
véalaszadok felének a véleménye javult a szponzorrdl, egyharmada maradt
valtozatlan. A kutatds megmutatta, hogy Iényeges a célcsoport kedvelt
tevékenységéhez igazitani a szponzori tevékenységet, ¢és megfelelden
megjelenni a helyszinen. Akik ugyanis nyitottabbak a tevékenység irant, azok
pozitivabban is nyilatkoztak a szponzorrdl, illetve a vésarlasi szandékukrol.
(Erdekes Osszefiiggés, hogy a szponzori tevékenység elismerése valojaban a
kozosségi iranti elkotelezettség elismerését jelenti.)

Mau et al. (2006) alapmodelljiikben az esemény, a kommunikacios aktivitas és
a marka iranti attitlidok kapcsolatat vizsgaltak (13. dbra). Ugy talaltak, hogy az
esemény szervezdjének markaja jobban illeszkedett az eseményhez a
fogyasztok szerint és 1ényegesen pozitivabban valtozott a megitélése, mint két
masik, vizsgalt szponzor marka esetében. Atfogdé megallapitasuk szerint a sajat
marketing események mar onmagukban is attitlidvaltozast indukalnak, mig
esemény-szponzoracional nagyobb hangsuly helyezddik az eseményen torténd
kommunikacids aktivitasra.
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Attitiid a kommunikacios

aktivitas irant
Attitid az
esemény irant

N

Attittd a
marka irant

13. abra: Az attitiid valtozasanak alapmodellje a marketing eseményeknél
Forras: Mau et al. (2006 7)

Drengner et al. (2008) az eseményeken torténd részvétel aktivitasanak
mérésére koncentraltak, a flow élmény hatasat vizsgaltak az esemény, illetve a
marka imazsara. Kiemelték, hogy az események nem okoznak automatikusan
flow ¢élményt, mert ehhez sziikséges az aktiv fogyasztoi részvétel is. Az
események szervezdinek érdemes motivalniuk a fogyasztéi interakcidt nem
csak a markéval, hanem mas résztvevokkel is, hiszen ez stimuldlhatja a késobbi
szobeszédet és pozitivan befolyasolja az értékesitést (14. abra).

Pozitiv
érzelmek

™~

R Marka-
Flow " image

Esemény
image

14. abra: Koncepcionalis modell (a flow élmény hatasa az esemény és a
marka imazsara)
Forras: Drengner et al. (2008 140)

Kutatasuk ravilagit arra, hogy a flow élmény hatésa indirekt médon érvényesiil
a markaimage-re. Szignifikans kapcsolatot mutattak ki a kovetkezd irdnyban:
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flow élmény > az esemény iranti pozitiv érzelmek > az esemény imazsa >
markaimage. A pozitiv eseményérzetek és a markaimage kozott kozepes
Osszefliggést talaltak

Martensen et al. (2007) egy Osszetett modellben vizsgaljak az esemény és a
marka hatasat a vasarlasi szandékra. A bevonddds mind az esemény, mind a
marka tekintetében, illetve ezek illeszkedése egyméshoz befolyésolja a pozitiv
¢s negativ érzelmeket, ez pedig hatdssal van a marka és rendezvény iranti
attitidre. A szerzok azt talaltdk, hogy a rendezvény irdnti érzelmek és attitiid
csak kozvetve, a markaattitildon keresztiil fejti ki hatasat a vasarlasi szandékra
(15. abra).

pozitiv marka
érzetek

bevonoddas a
markaba

marka attittid

a marka és az
esemény
illeszkedése

vasarlasi
szandék

negativ
esemény
érzetek

bevonodas az
eseménybe

esemény
attittid

pozitiv
esemény
érzetek

15. abra: Az eseménymarketing hatékonysaganak koncepcionalis modellje
Forras: Martensen et al. (2007 284)

Sajat hatasmodellem Osszeallitasahoz Kiindulopontként elébbi négy modellt
hasznaltam fel (Close et al. 2006, Mau et al. 2006, Drengner et al. 2008,
Martensen et al. 2007). A szakirodalmi hatasmodellek tobbnyire egy adott
problémakort érintenek, ezért sajat modellemben 6tvoztem ezeket, hogy atfogod
képet kapjak az eseményen torténé markamegjelenés  Osszetett
hatasmechanizmusarol.
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Modellem elemei négy csoportba sorolhatok, amelyeket kiilon szinekkel

jeloltem (16. abra):

1 — séarga: az eseményre vonatkozo valtozok

2 —narancs: a markara vonatkozo valtozok (0: a termékre vonatkozd valtozok)
3 — voros: a markamegjelenésre vonatkozd valtozok

4 — sziirke: eredményvaltozok
A modell 6sszefiiggéseit a kvantitativ kutatasomnal tarom fel.

0.2.a
termek
kedveltsége

0.1.a
terméktipus
kedwveltsége

1.1. az
eseménytipus
kedwveltsége

2.3. a marka
85 esemeny
illeszkedése

2.2. a marka

alapvetd
kedveltsége

Z2.1.a
marka
ismertsége

1.2. az 1.3.a
esemény résztvevi
kedveltsege hangulata

4.2. a marka-

kedveltség
novekedese
4.1.
kiprobalas,
vasarlas
4.3,

szobeszéd a
megjelenésrdl

2B s

16. abra: Az eseménymarketing hatasmodelljének elemei
Forras: sajat szerkesztés, kiinduld modellek: Close és tarsai 2006, Mau és tarsai 2006,

Drengner ¢és tarsai 2008, Martensen és tarsai 2007




3. ANYAG ES MODSZER

3.1. Célkitiizések

A Bevezetd fejezetben mar ismertetésre keriiltek a dolgozat célkitlizései. A
téma hazai feldolgozatlansaga sziikségessé teszi a részletes elméleti vizsgalatok
lefolytatasa mellett a gyakorlati informaciok Osszegytijtését is. Utobbi
szempontbol fontos egyrészt a piac makroszintli, 4tfogd megismerése, masrészt
az események mikroszintii, konkrét hatdsmechanizmusra vonatkozo elemzése.
Harom célkitiizést fogalmaztam meg, melyek a kutatasi hipotéziseket és az uj
tudomanyos eredményeket is megalapoztak (17. abra).

Az eseménymarketing fogalmahoz kapcsolodé célok

Cl. Az eseménymarketing fogalmanak definidlasa, részteriiletinek és a kapcsolodo
marketingkommunikaciés teriiletek Osszefliggésrendszerének meghatarozasa, a téma
modellszeri megkozelitése, az eseménymarketing fogalmi modelljének megalkotasa és
tesztelése.

Az eseménymarketing piachoz kapcsolodé célok

C2. Az eseménymarketing piac megismerése és bemutatasa, sajatossagainak kvantifikalasa, a
teriilet hazai alkalmazasanak, -eclterjedtségének elemzése, valamint a piaci dimenzidk
rendszerezése, az eseménymarketing piaci modelljének megalkotésa és tesztelése.

Az eseménymarketing hatismechanizmusahoz kapcsolédo célok

C3. Az eseménymarketing markara gyakorolt hatasanak feltarasa és értékelése, valamint az
eseménymarketing hatasmodelljének megalkotasa és tesztelése.

17. abra: Az értekezés célkitiizései
Forras: sajat szerkesztés

3.2. Hipotézisek

A szakirodalom, illetve a szekunder adatok ismeretében, a primer vizsgalatok
elott céljaimhoz igazodéan harom hipotézist fogalmaztam meg. Ezekhez
tovabbi 13 alhipotézist hataroztam meg, amelyeket tablazatban foglaltam 6ssze
(10. tablazat). Az egyes hipotézisek tobb kutatashoz is kotédhetnek, ezért
tartottam fontosnak eldzetesen ismertetni ezeket.
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10. tablazat: A dolgozat f6 és alhipotézisei

H1 Az eseménymarketing fogalma alkalmazott a hazai gyakorlatban, de nem
egységes.
H1.1 | Az eseménymarketing fogalma ismert, de eltérd tartalommal hasznaljak a
szakemberek, megkiilonbdztetik a rendezvények kifejezéstol.
H1.2 | Nincs egyetértés abban a tekintetben, hogy mely rendezvények szervezése tartozik
az eseménymarketing teriiletéhez.
H1.3 | Az eseménymarketinghez kothetd kommunikacios teriiletekkel kapcsolatban nem
egyeznek a szakért6i allaspontok.
H1.4 | Az eseménymarketing célrendszere széles, a megvalosithatd célok tekintetében
nincs egyetértés a szakemberek kozott.
H2 Az eseménymarketing piaca novekszik, a teriilet jelentds szerepet tolt be a
vallalati marketingkommunikécios tevékenységben.
H2.1 | Az eseménymarketing egyre gyakrabban alkalmazott hazankban.
H2.2 | Az eseménymarketing fontos szerepet tolt be a marketingkommunikacios
teriiletek kozott.
H2.3 | Az események szervezéséért els6 sorban a marketing osztaly felelds cégen beliil.
H2.4 | Az események hatasat megfeleléen mérik a cégek.
H3 Az eseménymarketing pozitivan befolyasolja a célcsoport markarol alkotott
véleményét.
H3.1 | A vendégek véleménye javul azzal a markaval kapcsolatban, amellyel egy
eseményen talalkoznak.
H3.2 | A marka alapvetd kedveltsége befolyasolja a megjelenés eredményességét.
H3.3 | A marka és az esemény illeszkedése befolyasolja a megjelenés eredményességét.
H3.4 | A markamegjelenés és az esemény illeszkedése befolyasolja a megjelenés
eredményességét.

H3.5 | A markamegjelenés mindsége befolyasolja a megjelenés eredményességét.
Forras: sajat szerkesztés

3.3. A Kkutatas menete

A szakirodalmi attekintésb6l is nyilvanvalova valt az eseménymarketing
jelentdsége, marketingkommunikacids tevékenységben elfoglalt fontos
szerepe. [Ennek ellenére tapasztalhatjuk elméleti ¢és atfogd piaci
ismeretanyaganak hidnyossagait, ami empirikus kutatdsokat tesz sziikségessé.
Nem lehetséges azonban olyan modszertan Osszeallitisa, amely egyetlen
kutatassal megviladgitand e szertedgazo teriilet minden vonatkozéasat. Ezért
dolgozatomhoz tobbféle modszert valasztottam, amelyek — szandékaim szerint
— az eseménymarketing teriiletét megfeleléen attekintik, kiilonb6zd
szempontbol megmutatva annak leglényegesebb vonatkozasait.

A rendezvények altal elért eredményeket altalaban nehéz kvantifikalni —

ahogyan arra mar a kordbbiakban kitértem. A legtobb szakir6d a kvantitativ és
kvalitativ modszerek kombindlasat javasolja (Schreiber €s Lenson 1994, Joyce
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2003, Wood ¢és Masterman 2008). Ezért empirikus kutatasaimnal mindkét
iranybol kozelitem a kérdéskort (18. abra).

Szakirodalom feldolgozas

Fogalommeghatarozas, a piac jellemz0i, a hatismechanizmus vizsgalata

Alapoz6 empirikus kutatasok

K1 Fogalom meghatarozas, piaci helyzet, a fogalmi modellek tesztelése (szakértdi mélyinterjik)

K2 Az eseménymarketing piac mérete, a piaci modell tesztelése (szakértdi ankét)

K3 Céges rendezvény hatasa a markara (vallalati tigyfelek kvantitativ megkérdezése)

A piacra vonatkozo empirikus kutatas (makroszint)

K4 Az eseménymarketing hazai piaca (vallalati kvantitativ megkérdezés)

A hatasmechanizmusra vonatkozé empirikus kutatas (mikro szint)

K5 Fesztivalon torténé markamegjelenés hatasa, a hatasmodell tesztelése
(fogvasztoi kvantitativ megkérdezés)

18. abra: A dolgozathoz készitett kutatasok, illetve azok vizsgalati teriiletei
Forras: sajat szerkesztés

A kutatasokra 2011-ben keriilt sor, egyarant alkalmazva a kvalitativ és
kvantitativ modszereket, valamint a személyes, telefonos és online adatfelvételi
lehetdségeket.

3.4. Kutatasi modszerek

A dolgozathoz kapcsolédoan hét adatfelvétel tortént, amelyek kismintas
alapozo felmérésekre, illetve nagymintas vizsgéalatokra bonthatok. A kutatasok
tobbségében egy adott célkitlizéshez kotdédnek (fogalom, piac, hatas),
meghatarozott logikai struktarat alkotnak. Az adatfelvételi technikdk minden
esetben a kutatdsi problémahoz és célcsoporthoz illeszkedtek. Tobb izben
vallalatokkal, kutato- és rendezvényiigynokségekkel egyiittmiikddve tortént a
vizsgalatok lefolytatasa, azonban az elemzéseket minden esetben egyénileg
készitettem.

A konnyebb attekinthetdség érdekében a célkitlizéseket és az ehhez kapcsolodo
kutatasi modszertant tablazatban 6sszegeztem. Modelljeim megalkotasahoz az
informécios bazist foként a kiilfoldi szakirodalom jelentette, de emellett
figyelmet forditottam a piac hazai vonatkozéasaira is az esetlegesen eltérd
karakterisztika miatt. A fogalmi modellek és a piaci modell esetében nem alltak
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rendelkezésre kiinduldé modellek, a hatasmodellem esetében azonban a
kordbban mar bemutatott négy kiilféldi modell 6sszetevéibol indultam ki,
amelyek felhasznalasaval alakitottam ki sajat modellem végsé struktarajat (11.
tablazat).

11. tablazat: Az alkalmazott kutatasi moédszertan logikai felépitése

Célkitiizés, Hipotézisek Kapcsol6dé modell | Adatfelvételi médszer| Elemzési modszer | Uj, Gjszerii
kutatasi tudomanyos
teriilet eredmény

C1fogalom |H1Az Fogalmi modell: az  |K1 személyes tartalomelemzés T1
meghatarozas |eseménymarketing |eseménymarketing |szakért6i mélyinterji

fogalma alkalmazott |kapcsolodo teriiletei |interjuvazlattal

a hazai (Virag modell) és az

gyakorlatban, de eseménymarketing

nem egységes. tertiletei (Piramis

(H1.1, H1.2, H1.3, |modell) — sajat

H1.4) szerkesztés
C2 a piac H2 Az Piaci modell: a K1 személyes tartalomelemzés T2
megismerése |eseménymarketing |rendezvénypiac szakért6i mélyinterju

piaca novekszik tertiletei (Lépcsd interjuvazlattal és

jelentGs szerepet modell) — sajat K2 szakért6i ankét

betoltve a vallalati  |szerkesztés vezérfonallal

marketing- K4 telefonos vallalati  |egyvaltozos

kommunikacios megkérdezés standard |statisztikak,

tevékenységben kérdéivvel kereszttabla és

(H2.1, H2.2, H2.3, varianciaelemzés

H2.4) (SPSS 19.0, Excel)
C3az H3 Az Hatasmodell: az K3 két online latogatoi |egyvaltozos T3
esemény- eseménymarketing |esemény-megjelenés |megkérdezés standard |statisztikak,
marketing pozitivan hatasmodellje — kérddivvel fokomponens
hatasanak befolyasolja a kiindulé modellek: elemzés (SPSS 19.0)
vizsgalata célesoport markardl [Close €s tarsai 2006, | K5 személyes 1atogatoi |egyvaltozos

alkotott véleményét |Mau és tarsai 2006, |megkérdezés standard |statisztikak,

(H3.1, H3.2, H3.3, |Drengner és tarsai  |kérdéivvel klaszteranalizis,

H3.4, H3.5) 2008, Martensen és |online latogatoi korrelaciészamitas

tarsai 2007 megkérdezés standard [(SPSS 19.0, Excel)
kérdéivvel

A szakértéi mélyinterjik alkalmazasit (a standard kérddives technikdval
szemben), a téma elméleti, Gsszetett jellege indokolta. A mélyinterji tovabba
lehetdve tette a 1étezd passziv tudasanyag felszinre hozasat, amely nem képezte
az eldzetes kutatoi varakozasok részét. A félig struktarat mélyinterju egyrészt
nyitott kérdéseket tartalmazott, amelyek a szakérték spontan gondolatait hoztdk
felszinre, masrészt a korabbi szekunder adatgyiijtés alapjan kialakitott
megallapitasokat, modelleket mutatta be és tesztelte.

Osszesen 16 interjut készitettem (a szakérték listdjat a 3. melléklet
tartalmazza), az adatfelvétel a szakemberek altal javasolt helyszinen
(munkahelyen, kavézoban) tortént. A megkérdezés iddtartama fél és két ora
kozott mozgott (az idealis hossz 60-70 perc volt). Az interjuk soran
megszerzett informdaciot a tartalomelemzés modszerével vizsgaltam, egyénileg
kidolgozott logikai menet szerint haladva (12. tablazat).
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12. tablazat: A tartalomelemzés logikai menete

Elemzés Strukturalas

1. a hangfelvételek visszahallgatasa, teljes
leiratok készitése, kozben a nem verbalis
informéaciod jelolése, valamint megjegyzések,
értelmezések feltiintetése

2. az alapvetd szempontok (Osszefliggd
kérdéscsoportok, valtozok) kijeldlése, és
ennek alapjan az interjuk szovegrészeinek
strukturdlis egységekbe rendezése

3. a tartalom értelmezése, a szovegrészek
kulcsfogalmainak kiemelése, a sz6 szerinti
idézetek megjelolése, a hosszabb gondolati
egységek 0sszefoglalasa, a gyengébben
kapcsolodo részek kisziirése

4. kérdéscsoportonként a kiilonb6z6
interjualanyok altal adott szovegrészek
Osszeillesztése

5. kérdéscsoportonként a dominans és eltérd
gondolatok elkiilonitése, az 6sszefliggések
megallapitasa

Forras: sajat készités

Miutén az interjukat, majd a hangfelvételek alapjan a leiratokat is személyesen
készitettem, igy pontos képet kaphattam nem csupan az alanyok kijelentéseir6l,
hanem az azok mogott meghuzodo (rejtett) indokokrdl is.

Az egyéni mélyinterjuk mellett csoportos kvalitativ technikat is alkalmaztam.
A szakértéi ankét megszervezését indokolta a mélyinterjuk sordn a piac
méretér6l kapott atfogd informacio korlatozott volta. A szakemberekbdl allo
csoport lehetdséget adott a részinformaciok egyeztetésére, komplex tudasanyag
kialakitasdra. A  megkérdezés modszertana az interjikhoz  képest
sziikségszerlien egyszeribb volt, néhany pontosan definialt kérdésre kellett
szlikiteni a vizsgalatot. Az ankét vezérfonala tehat minddssze négy kérdéskort
érintett, a fogalmi tisztdzas utdn tortént a tendencidk attekintése, a mérési
problémak azonositasa, végiil pedig a piaci koltések becslése (4. melléklet).

A Dbeszélgetéshez a vezetd Dbeosztasi szakemberek Osszehivasa a
Magyarorszagi Kommunikacios Ugyndkségek Szdvetsége segitségével tortént,
a mintaban a tagiigynokségek képviseldi mellett, mas rendezvényligynokségek
vezetdit is sikeriilt megnyerni (a résztvevok listdjat az 5. melléklet tartalmazza)
Osszesen hét fo volt jelen az ankéten, a beszélgetés két oran 4t tartott. A
folyamatot konnyitette, a moderalast segitette, hogy a résztvevok ismerték
egymast, igy magara a kutatasi problémaéra lehetett fokuszalni. Az elhangzott
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informaciok bizalmas jellege miatt felvételt sajnos nem készithettem, az
eredményeket feljegyzéseim alapjan Osszesitettem. Ennek az adatfelvételnek
tehat fokuszalt volt az eredménye, mely Iényeges kontrollt jelentett a
nagymintas felméréshez.

Harmadik alapozo kutatasom Kkvantitativ jellegii volt, és a harmadik
célkitlizésemhez kapcsolodott, vagyis az események hatasat vizsgalta. Ennek
keretében két adatfelvétel tortént egyazon vallalat {izleti rendezvényein, mely
Osszehasonlitasi alapot jelenthetett. Mindkét esetben a rendezvény utan néhany
héttel tortént az adatfelvétel, igy a valaszadok nem a pillanatnyi (a hangulatbol
addddan gyanithatoan pozitivabb) véleményiiket fejezték ki, hanem redlisabb
képet adtak az esemény megitélésérél. Az kutatasok soran alkalmazott
kérddivek az tgyféllel és a rendezvényszervezd iigynokséggel kozosen
keriiltek kialakitasra, tematikajuk illeszkedett egymashoz. A lekérdezések
online torténtek, a meghivott vendégeket elektronikus koszondlevélben kérték
a kérdoiv kitoltésére. A kérdésekre tobbnyire 5 fokozati — foként Likert —
skalan kellett valaszolniuk a megkérdezetteknek, amely alol csak a maésodik
kutatas kérdoivének markaallitasokat tartalmazo blokkja képezte a kivételt.
Ezzel lehetévé valt ugyan az arnyaltabb valaszadas, de az eredmények direkt
Osszehasonlitasarol le kellett mondani. A felmérések a rendezvények altalanos
¢s szervezési megitélésén kiviil (eléadok, technika, helyszin, vendéglatas
mindsége) a cégrél megfogalmazott allitasok segitségével a kialakult imazst
vizsgaltdk (6. melléklet). Az adatok elemzéséhez az SPSS 19.0
programcsomagot hasznéltam, a markéara vonatkoz6 kérdésszett vizsgalatara a
masodik esetben fokomponens analizist végeztem.

Els6 nagymintas Kkvantitativ kutatasom az eseménymarketing piacot
vizsgalta, a lekérdezést ligyfeleken, vagyis rendezvényt tartd, megrendeld
cégeken végeztem. A szakértdi ankéthoz képest igy masik oldalrol is sikeriilt
megvizsgalnom a piac jellegzetességeit. Bar a rendszervaltast kovetden a céges
rendezvénykultira hatalmasat fejlodott (a vallalati események szdma
fokozatosan nott, sorra alakultak a rendezvényszervezd iigynokségek,
professzionalisabb lett a szervezés), iddig nem tortént a teljes piacot atfogd
vizsgalat. Ezért tartottam fontosnak a témahoz kapcsolodd felmérés
lefolytatasat. A lekérdezés strukturalt telefonos interjuk segitségével tortént,
melyhez kutatoligynokség bevonasa valt sziikségessé. Az adatfelvételt a
Paradise Solution Kft. operatorai végezték 2011. szeptemberében.

A kérdoiv kialakitdsanal figyelembe kellett venni a lekérdezés modjat, igy
pontos instrukciokkal kellett ellatni a kérdezébiztosokat és valaszadokat is (8.
melléklet). A vizsgalt teriilet és a kérdések specialitasa miatt személyes
tajékoztatdt is tartottam az operatoroknak, és az els6 néhany hivasba torténd
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belehallgatas utan atbeszéltem veliik a tanulsdgokat. A kérdéiv négy részbdl
allt: 1.) sziir6 kérdések 2.) a sajat és szponzoralt rendezvények fajtaira és
koltségvetésére vonatkozd kérdések 3.) a rendezvények szervezésére,
marketingkommunikécids kapcsolatara vonatkozo kérdések 4.) a cégre,
véalaszadora vonatkozd kérdések. A probahivasok utan a kérddiven néhany
kisebb valtoztatas tortént.

A kutatdsi adatok elemzése soran foként az SPSS 19.0 programcsomagot
alkalmaztam, de bizonyos értékek kiszamitasahoz hasznos volt az Excel
program is. Az adatok ,,0nmagukban” is értékes informacidval szolgaltak a
piacrol hianypoétlo jellegiik miatt, igy a gyakorisagi vizsgalatok mellett
tobbnyire variancia elemzéseket végeztem a harom alminta (nagyvallalat,
kozépvallalat, kisvallalkozas) Osszevetésére.

Masodik nagymintas kvantitativ kutatasom az események
hatasmechanizmusat vizsgalta. Ebben az esetben nem egy adott vallalati
rendezvényt elemeztem, hanem egy marka fesztivalon torténé szponzori
megjelenését. Sok szempontbol egy ilyen aktivitas is ,,0nallé eseménynek”
tekinthetd (rendezvény a rendezvényben), hiszen sajat szervezd csapattal,
helyszinnel, személyzettel, programokkal rendelkezik.

A kutatashoz standard kérddivet hasznaltam, amelyet eldzetesen egyeztettem
az ¢rintett vallalat munkatarsaval. A kérddiv felépitésében, nyelvezetében
illeszkedett a valaszadok stilusahoz, a valaszadas helyzetéhez, valamint
alkalmas volt a fesztival el6tti lekérdezésére is. Helyet kellett kapnia a
kérddivben a konkrét markamegjelenéshez kapcsolodo kérdéseknek, amelyek
nem kotdédnek szorosan a kutatasi szempontokhoz, de a cég szamara hasznos
informacioval szolgaltak. (A teljes kérddiv megtalalhatd a 9. mellékletben.) A
fesztivalra érkezOk esetében kérdezdbiztosok toltottek ki a kérddivet, mig az
esemény ideje alatt Onkitoltés formaban tortént a valaszadas. A kitdltésre a
délutani idészak volt a legalkalmasabb, amikor a legtobb fesztivalozd a
Balaton partjan, vagy egyéb helyszinen pihent, igy szivesen feleltek a
keérdésekre. Az online kérdoiv kitoltésére a Facebook-on keresztiil hivtam fel a
figyelmet, ahol vélelmezhetd volt a viszonylag magas Sound latogatoi arany.

Az adatok elemzéséhez az SPSS 19.0 programcsomagot, valamint bizonyos
kérdések vizsgalatdhoz az Excel programot haszndltam. A kutatas
Osszetettségébdl adoddan az egyvaltozos elemzési modszerek mellett
alkalmaztam kereszttabla-elemzést, a latogatok szegmentalasara
klaszteranalizist, a hatdsmodell tesztelésére, a markamegitélés valtozasanak
Osszefliggés-vizsgalatara pedig kétvaltozos €s parcialis korreldcidszamitast.
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4. EREDMENYEK

4.1. Alapozo kutatas: szakértoi mélyinterjuk az
eseménymarketing fogalmarol és piacarol

4.1.1. Kutatasi célkitiizések, hipotézisek, minta

A kutatas célrendszere 0Osszetett volt. Egyrészt az eseménymarketing
fogalmahoz kapcsolodott (a terillet meghatarozasa, céljainak, jellemzdinek,
teriileteinek ¢és hatarteriileteinek, a marketingkommunikaciés munkaban
betdltott szerepének vizsgalata), amely soran a szakembereket szembesitettem
a kiilfoldi és hazai szakirodalmi megallapitasokkal, valamint az ezek alapjan
kirajzolodo fogalmi modellekkel (C1). A kutatas masik célkitiizése a piaci
tendencidk megismerése, az eseménymarketing hazai alkalmazasanak
vizsgalata, és a piaci modell tesztelése volt (C2). A vizsgalat egyben fontos
tapasztalattal szolgalt a kvantitativ kutatds megalapozéasahoz.

A célokkal Osszhangban tortént a hipotézisek kijeldlése is (H1 és H2). A
vizsgalat bizonyos részei — mint példaul a fogalmi meghatarozas — kvantitativ
modon nehezen volna kutathatd, a szakértéi mélyinterjuk tehat fontos
visszajelzést adnak a hipotézisekrdl, megerdsithetik, vagy megkérddjelezhetik
azokat.

El6zetesen két interjut készitettem (2011. aprilis 4-5.), majd a tapasztalatok
alapjan — minimalis mértékben — pontositottam az interjuvazlaton. Ezutan
2011. majus 23-27-ig (10 interju), valamint 2011. janius 9-23-ig (tovabbi 4
interji1) zajlottak a megkérdezések. Osszesen tehat 16 szakérté fejtette Ki
véleményét. Bar érdekes tanulsdggal szolgalna, mégis el kellett vetnem
interjlialanyaim neveinek szerepeltetését az elemzésben, hiszen fizleti és
személyes érdekeik sériil(het)nének ezaltal. Természetesen, ahol a foglalkozasi
kategoriak (példaul tigyfél vagy ligynokség) alapjan nem azonosithato be egy-
egy személy, ott jelolom az adott szakért6i kort.

Az interjualanyok megvalasztdsanal szamos szempontot kellett figyelembe

venni. gy a minta a kovetkez6 csoportokat tartalmazta:

- iigyfél (vagyis rendezvényt megrendeld cég munkatarsa — 7 f6) és ligynokség
(vagyis rendezvényt megvalosito cég képviseldje, illetve kommunikacios
tanacsado — 9 {6);

- ligyndkségi oldalon az ,,0sszes” érintett kommunikdacios teriilet képviseldje
(integralt kommunikacid, rendezvényszervezés, pr, szponzoralas),
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- lgyfél oldalon féként nagyobb vallalatok munkatarsai, de emellett kisebb
szervezetek képviseldi is.

Az interjuialanyok tobbnyire az adott cég, vagy egy részlegének vezetdi voltak,
akik az eseménymarketinggel napi szinten kapcsolatban allnak, de volt
kozottik ,,visszavonult”, tandcsadoként tevékenykedd szakember is. A
megkérdezettek jelentés része (8 f6) ugyanakkor tapasztalattal rendelkezik az
oktatas terén is — tobbnyire 6raadoként. (A megkérdezett szakértok listajat a 3.
melléklet tartalmazza.)

4.1.2. Eredmények
4.1.2.1. Az eseménymarketing fogalma

Az eseménymarketing fogalmat az interjualanyok tobbnyire egymassal
Osszecsengd kifejezésekkel hataroztdk meg. A spontan asszocidcioknal a
leggyakrabban emlitett szavak a kovetkezOk voltak: rendezvény,
kommunikacids, marketing vagy iizleti cél, lizenet, élmény, marka, fogyaszto.
Természetesnek vehetjilk, hogy a rendezvényekkel hoztdk kapcsolatba az
eseménymarketinget, méghozza olyan rendezvényekkel, amelyek a
kommunikécid, illetve a marketing eszkoztarba (stratégiaba, tevékenységbe,
kampanyba) illeszkednek. Az eseménymarketing befektetés, iizleti célokat
valdsit meg, és a cég lizenetet tovabbit (ad at, juttat el), méghozza élményszerii
(szorakoztatd) forméaban. Ahogyan az egyik interjualany tomoren
megfogalmazta, a c¢él az ,lizenetek ¢élményszerli atadasa”. Az
eseménymarketing fontos része ezért a bevonds, a személyes taldlkozas /
kontaktus, a direkt megtapasztalas, fizikai kapcsolat, az atélés, amikor ,,az
emberek sajat boriikkon érzik a kommunikaland6 {izenetet”, és ezért hossza
ideig emlékeznek is arra. (,,Az események élményt adnak, amire sokaig
emlékeznek, mert személyesen megtapasztaljak.”) Tobben emlitették, hogy a
markahoz, illetve a fogyasztéhoz kotddik, e szempontokat azonban nem
tekinthetjiikk altalanosnak. Volt, aki a céghez kapcsolta a fogalmat, és
fogyasztok helyett (cél)kozonségrol beszelt. Néhanyan kiegészitették azzal az
elmondottakat, hogy az eseménymarketing igen munkaigényes, kreativitas
sziikséges hozza.

Az elOzetesen Osszeallitott definicio elnyerte a szakembereknek tetszését.
Néhanyan javasoltak pontositast, kiegészitést hozza, példaul szerintiik nem
szilkséges a marketing elétag a rendezvény elé, vagy helyesebb
marketingkommunikacios célu rendezvénynek hivni. A mdrkaélmény is
kétséges volt egy megkérdezett szamara, hiszen véleménye szerint nem
feltétlentil kapcsolodik markahoz az €lmény. Volt, aki soknak talalta a felsorolt
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négy célt, valaki pedig hidnyolta a rendezvényt koriilvevd kommunikéacios
mezOre torténd utalast, illetve a személyes €lmény kiilon szerepeltetését.

Miutdn az eseménymarketing meghatarozdsanal néhany szempont elézetesen
kérdésesnek bizonyult, igy ezekre kiilon rédkérdeztem interjualanyaimnal. A
szakirodalom tObbszor is sajat szervezésii eseményt emlit, a Szakemberek
azonban megerdsitettek abban, hogy nem feltétleniil kell sajat rendezvényben
gondolkodnia a cégnek. SoOt, tobben kiemelték, hogy miutdn a sajat
rendezvények nagyon id6, energia és pénzigényesek, igy hatékonyabb lehet a
mas eseményen torténd megjelenés. Ebben az esetben kihasznalhaté az
imazstranszfer is, vagyis az ,,alap” rendezvény pozitiv megitélése ravetiil(het) a
cég megjelenésére. Természetesen ebben az esetben a vendégek figyelme
megoszlik tobb vallalat aktivitisa kozott, ezért az eseményhez torténd
illeszkedés mellett nagy figyelmet kell forditani az egyedi megjelenésre is.

Az interjialanyok abban a kérdésben is viszonylag egységes allaspontot
képviseltek, hogy az eseménymarketing tobbnyire markdhoz kapcsolodik
(hiszen egyes vélemények szerint egy cég is marka). A szakemberek nagyobb
része Szerint azonban az eseménymarketing nem minden esetben kotédik
markahoz, amire jo példa egy dolgozdéi rendezvény, egy vallalati
partneresemény, vagy orszagimazst erdsitdé rendezvény. Az esemény
kozéppontjaban lehet termékkor (példaul friss magyar gyiimdlcs), termék
(amennyiben az adott piacon egyértelmiien vezeté markarol van szo6), vagy
tarsadalmi célu iizenet is (példaul véradas, koleszterinszint mérés). Sok esetben
kifejezetten keriilik a markaazonosité jelképeket, logokat, hogy hitelesebb
legyen az esemény.

Az interjiialanyok abban is egyetértettek, hogy bar elsddlegesen fogyasztokhoz
sz6l az eseménymarketing, Célcsoport lehet a kereskedelmi halozat, mas
véllalati partner, véleményvezér, sajtd, dolgozd, vagy az allam is. Ehhez
kapcsolodoan bar legtobbszor fontos az esemény hirértéke, ez sem jelenthetd ki
minden esetben. A nem fogyasztoi rendezvényeknél gyakran kifejezetten arra
torekednek, hogy ne legyen beléle hir, sét néha el is titkoljak ezeket. Eléfordul
ugyanakkor az is, hogy egy viszonylag sziik korben szervezett kiillonleges
eseményt kifejezetten a nagy sajtovisszhang miatt szerveznek.

A fentiek alapjan a kovetkez6 definicio adhatd: ,,az eseménymarketing olyan
céges rendezvény, vagy mas eseményen szervezett megjelenés, amely célja a
(marka)tlizenet élményszer(, interaktiv, emlékezetes atadasa, gyakran hirérték
generalasa”.

77



Tobbnyire ugyan az dsszemosodott az eseménymarketing és a rendezvény
kifejezések hasznalata, a konkrét kérdésre valaszolva kideriilt: a legtobb
szakember szerint nem pontosan fedik egymast a fogalmak. Alapvetéen harom
irany bontakozott ki:

— az eseménymarketing és a rendezvény ugyanaz,

— az eseménymarketing része a rendezvény,

— az eseménymarketing része a rendezvénynek. Emellett egy olyan
megkérdezett is volt, aki a ketté kifejezést teljesen elvalasztotta egymastol,
miutdn az események nagy részét nem is szervezik (példaul katasztrofa), ezért
0 nem is hasznalta a késObbiekben az esemény kifejezést. Akik a két fogalom
kozé egyenlOség jelet tettek, egyrészt az esemény és a rendezvény szavak
hétkoznapi felcserélhet6ségébdl indultak ki, masrészt az angol event
kifejezésbdl, amely mind eseményre, mind rendezvényre fordithatd. Az
eseménymarketinget tagabb  fogalomként értelmezék egy komplex
marketing(kommunikacios) folyamatnak gondoltdk az eseménymarketinget,
amely részének, kozponti elemének tartottak magat a rendezvényt. Vagyis
szerintik az  eseménymarketing egy  rendezvény  koré  épiild
marketing(kommunikacios) tevékenység. Azon interjualanyok, akik sziikebb
fogalomnak vélték az eseménymarketinget ugy érveltek, hogy a rendezvények
csupan egy része alkalmas marketing / kommunikacios célok megvaldsitasara
(példaul élmény nyujtasara, lizenet tovabbitasara), szamos rendezvény csupan
informécioataddsra  torekszik  (példaul  konferencia,  kiallitds). E
rendezvényekhez is kapcsolodhatnak példaul élményt adé megoldasok, de ez
nem sziikségszerli. Fontos szempont az is, hogy a rendezvény lehet privat,
vallasi, sport, kulturalis jellegii is, mig az eseménymarketing iizleti célt szolgal.
Néhany egyszerii abraval jol szemléltethet6 a fenti gondolatmenet (19. abra).

Megfigyelt értelmezések

HEOEEE

Javasolt értelmezés

19. abra: Az eseménymarketing és a rendezvény fogalmanak kapcsolata
Forras: sajat szerkesztés
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Az elézbéek alapjan — a konszenzus jegyében — azt mondhatjuk, hogy atfedés
van az eseménymarketing és a rendezvény fogalma kozott, de szdmos
rendezvényt nem sorolhatunk az eseménymarketing korébe, mert azok nem az
tizenet élményszerli atadasara torekednek. Ugyanakkor az eseménymarketinget
abbol a szempontbdl tagabb fogalomnak kell tekinteni, hogy tobbnyire tallép
magan a rendezvény lebonyolitasan, és fokozott szerephez jut az azt koriilvevd
kommunikacié is, valamint egy marketing/kommunikacios stratégia részét
képezi.

Tobben megjegyezték, hogy nem szoktdk az eseménymarketing kifejezést
hasznalni a gyakorlatban — masok viszont a rendezvény fogalmat vélték kissé
régiesnek, illetve inkdbb a megvalositassal hoztak kapcsolatba.

4.1.2.2. Az eseménymarketinghez kapcsolodo teriiletek

Nem volt egyontetii a Szakemberek véleménye az eseménymarketinghez
kothetd, illetve ahhoz nem kapesolodo teriiletekrol. Sokan spontan médon
nem is zartak ki teriileteket, ugyanakkor megoszlott a vélemény a promociok
(mintaosztas, kostoltatas), a kiallitasok, valamint a belsé rendezvények
tekintetében. Itt az tudja feloldani az ellentmondast, hogy az adott eseményre
épit-e a cég olyan megoldasokat, amelyekkel ténylegesen élménnyel
gazdagodik latogatd. Ez esetben ugyanis mar eseménymarketingnek tekinthetd
a rendezvény. A konferenciat, kongresszust, a sajtokonferenciat és a fesztivalt
tobbnyire nem soroltadk az eseménymarketinghez, de néhdnyan emlitették, hogy
fel lehet ezeket haszndlni ilyen célra is kiegészitd helyszini kommunikacios
aktivitassal. Ahogyan az egyik interjialany megfogalmazta: ,,szét lehet
valasztani: maga az esemény az eseménymarketing, vagy egy cég fol tud
hasznalni egy rendezvényt az eseménymarketing céljainak az érdekében”. A
szakemberek egyetértettek abban is, hogy az események szponzoralasa, a logo,
molind kihelyezése onmagaban nem eseménymarketing, mert ehhez plusz
¢lményt kell adni. Akadt olyan is, aki a szponzoralést és eseménymarketinget
¢lesen elvalasztotta: ,,az esemény egy charterjarat, oda az kap jegyet, akinek
adok, a szponzoralas pedig egy menetrendszerinti jarat, oda az szall be, aki
jegyet vesz”.

A virag modellt (6. abra) — amely a szakirodalom altal az
eseménymarketinghez leggyakrabban kapcsolt kifejezéseket vizsgalja — a
legtobb szakember alkalmasnak talalta az Osszefliggések szemléltetésére,
tobben kifejezetten jo Otletnek vélték. A megkérdezettek nagy része
ugyanakkor rakérdezett az élménymarketing fogalmara, amely a magyar
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szaknyelvben ritkan hasznalt kifejezés. Volt, aki eredendden egyenldség jelet
tett az ¢lménymarketing és eseménymarketing k6z¢, de elfogadta azon érvelést,
hogy (fogyasztoi) élményt mas csatornank keresztiil is lehet nydjtani (példaul
online).

A korabban felmeriilt eseménymarketing — rendezvény fogalmi kapcsolat
értelmezésbeli kiilonbsége természetesen ennél az 4branal is eldjott. Tobb
interjialany kifogasolta, hogy a rendezvények részeként szerepel az
eseménymarketing, am ez a korabbiak szerint feloldhato (19. éabra). A
szponzoralassal kapcsolatban is felmertilt a kiilonvalasztas igénye, az azonban
tobbnyire nem jelentett problémat a szakértoknél.

Néhanyan emlitették, hogy a szirmok mérete a gyakorlatban eltérhet —
ugyanakkor ezt egy modellben nehéz érzékeltetni, hiszen az egyes teriiletek
stlya cégenként valtozik. Tobben megjegyezték, hogy nem mindegy, hogyan
olvassak az abrat: az dbra azt mutatja, hogy mely teriiletek kapcsolodhatnak az
eseménymarketinghez, és nem azt, hogy ebbdl a négy teriiletbdl ,,all 6ssze”.

A hagyma modell (4. abra) gondolatvilagaval az interjlialanyok azonosulni
tudtak, vagyis elfogadtdk az eseménymarketingnek kiilonboz6 szintjeinek
kialakitasat — ugyanakkor nehezen valasztottak el az egyes részeket.
Pontosabban kell tehat definialni ezeket, valamint karakteresebben jelezni azon
szempontokat, amelyek elkiilonitik egymastol a szinteket. Zavard volt az
abraleirdsban a fesztivalok kifejezés szerepeltetése a kiilsd koron (az egyéb
,marketingelt” események kozott), hiszen pont a fesztivilok azok a
rendezvények, ahol a leggyakrabban jelennek meg a cégek eseménymarketing
céllal. Es bar igaz, hogy a fesztivalt a legtobb szakember nem tekinti
onmagaban eseménymarketingnek, az azon vald markaaktivitast mar igen.

A legtobb kritika a modell vizualis megvaldsitasara vonatkozott, a
koncentrikus korok alkalmazasaval volt kapcsolatos. Ez a kialakitas ugyanis
sok interjualanynak azt sugallta, hogy a kisebb kor része a nagyobbnak —ami a
strukturara nyilvanvaléan nem igaz. Ezért szerencsésebb egy piramis modellt
kialakitani, ahol a szintek is jobban latszddnak, valamint elvalasztani
egymastol az eseménymarketingre lehetOséget kinaldé rendezvényeket a
tényleges eseménymarketing megjelenésektol (20. abra).
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Az esemény tipusa

céges események

—események (pl. fesztivalok,

lizenetet atadd, élmény jellegli sajat

¢lmény jellegli — alapvetéen nem
marketing célil, tobbnyire kulturalis

1. szint

A megjelenés tipusa

lizenetet atado, élmény jellegi
sajat céges események

iizenetet atado, élmény jellegli
megjelenés fliggetlen eseményeken,

o
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g § koncertek) altalaban szponzoralas keretében
=l .
B ;=§ nem élmény jellegli marketing tizenetet atado, élmény jellegii
E[£ céluesemények (pl. killitas, 3. sziht megjelenés marketing célu
% konferencia, kostoltatas) ' T eseményeken
5
N
i
N
Cﬁ r . r
egyéb (pl. privat, )
vallasi) esemény 4. szint

20. abra: Piramis modell — az eseménymarketing teriileteinek szintjei
Forras: sajat szerkesztés

A piramis modellen a szakért6k tobbsége a két felsG szintet tekintette
eseménymarketingnek, de amennyiben a harmadik szintnél élményekkel
egészitik ki a megjelenéseket, ezeket is ide sorolndk. Nem tartom tehat
automatikusan eseménymarketingnek azon rendezvényeket, amelyeket
kommunikélnak, ,,marketingelnek” (2. szint), mert ezek nem hordoznak
eredendden a hirdetd marka vagy cég szamara lizenetet, csupan onmagukat
kivanjak népszerlisiteni. Az egyik szakember megemlitette azt is, hogy gyakran
nehéz elvalasztani a szinteket, hiszen egy névadd szponzoralds esetén, amikor
nagy mozgasteret engednek a szervezOk a vallalatnak, akkor a célcsoport
szamara akar sajat eseménynek is tiinhet a rendezvény. (Egy masik interjualany
alternativ javaslattal is eldallt, 6 a célcsoport szempontjabol alkalmazna a
hagyma 4abrat: a bels6 korben az esemény résztvevoi, a kovetkezOben a
meghivottak, egy még szélesebb korben pedig célkdzonség azon része foglalna
helyet, amelyhez még eljutott a rendezvény hire, mert a médidban vagy
ismerdseiktol értesiiltek rola.)

A piramis modell segitséget nyujthat az események besorolasaban. Az abra
atbesze€lése utan arra kértem az interjualanyokat, hogy a felsorolt rendezvények
kozil valasszak ki azokat, amelyeket eredendden eseménymarketingnek
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gondolnak (1. szint), illetve azokat, amelyeket fel Ilehet haszndlni
eseménymarketing céljara (2. €és 3. szint). Az el6zetes varakozasoknak
megfelelden eltérd valaszokat kaptam, de néhany tendencia kirajzolddott. A
kongresszust ¢és konferencidt a megkérdezettek tobbsége Onmagdban nem
tekinti eseménymarketingnek, de felhasznalhatonak tartja ilyen célra (3. szint).
Tobben a szakmai eldadasrol, beszédrdl, a szinpadi eléadasrol, a koncertrdl, a
balrol, valamint az allami protokoll rendezvényrdl, vagyis az alapvetden
kulturalis, illetve politikai rendezvényekrdl is igy vélekednek (2. szint), bar
ilyen esetekben valamivel nehezebb kivitelezni az aktiv céges megjelenést. Az
esklivo és az értekezlet, munkaebéd esetében csupan néhanyan gondoltak azt,
hogy alkalmas eseménymarketing célok megvalositasara (4. szint). Viszonylag
egyértelmil volt a sajtorendezvény, roadshow, céges parti, vallalati csaladi nap
megitélése, amelyeket a  szakemberek  dontd  tobbsége  sajat
marketingrendezvénynek vélt (1. szint).

A tobbi eset azonban megosztotta az interjlialanyokat, bar tobbnyire csak abbol
a szempontbdl, hogy eleve eseménymarketingnek tekintik-e az adott
rendezvényt, vagy csupan felhaszndlhatonak vélik céges iizenetek élményszerii
atadasara. A megosztottsag két okra vezethetd vissza. Egyrészt ha egy esemény
tobbnyire az adott cégtél fliggetleniil keriill megrendezésre (példaul
sportrendezvény), akkor azt inkabb a ,,felhasznalhatd” csoportba tette tobb
interjualany. Masrészt, ha a megkérdezettnek nem jutott eszébe olyan példa,
amikor az adott rendezvényt maga a vallalat szervezte marketingcéljai
megvaldsitasara, akkor is ezt a valaszt adhatta. Az drubemutat6, kdstoltatas, a
nyereményjaték sorsolds, a szakmai ¢és csapatépitd tréning, az iizem-,
intézménylatogatds, valamint a kiallitds, vasar pedig azért oszthatta meg a
szakembereket, mert egy résziik eleve ¢lmény jelleglinek itélhette ezeket,
masok viszont ugy vélték, hogy sziikséges a vallalat részér6l megfeleld
,kiegészités” a rendezvényhez, amely azt élményszeriivé teszi, valamint
alkalmassa az Tlzenet atadasra (3. szint). A fesztival iS megosztotta a
szakértoket vélhetéen azért, mert olyannyira Osszeforrt a vallalati
megjelenésekkel, hogy sokan automatikusan eseménymarketingként
értelmezték (2. szint helyett 1. szint).

Az eddigiek alapjan is viszonylag atfogd képet kaptunk az eseménymarketing
szerepérol, tekintsiik at most azt, hogy — az interjualanyok elmondasa szerint —
melyek az eseménymarketing tovabbi jellemzé6i. Ahogyan az egyik
szakember fogalmazott: ,,sokoldalt tud lenni: személyes kontaktus, nagyon
valtozatos, interaktiv. A marketingkommunikaci6 egyik legérdekesebb
teriilete”. Az eseménymarketing fontos jellemzdje tehat a kreativitas, a
szervezése pedig kifejezetten izgalmas. A hatalmas reklamzaj attorésére képes,
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hosszi tava hatast érhetiink el vele, valamint tokéletes kiegészitdje lehet a
kommunikécids tevékenységnek.

Természetesen érdemes Osszefoglalni az eseménymarketing negativumait is.
Magas a koltségvonzata, vagyis sokba keriilnek maguk az események, valamint
ezek kommunikacidja is. Az elérés gyakran limitalt (igy az egy foére jutd
koltség kifejezetten magas), valamint nagyon sok munkat igényel. Az
eredmények pedig tobbnyire csak hosszi tavon jelentkeznek, és a mérési
hianyossadgok miatt bizonytalanok.

4.1.2.3. Az eseménymarketing szervezése

Az eseménymarketing szervezéséért felelos osztalyok cégen beliil tobbnyire
a (brand) marketing, a (vallalati vagy marketing)kommunikacio, illetve a pr
(kozonségkapcsolatok, vallalati kapcsolatok). A megkérdezettek egy része ezen
osztalyokat egy alrendszerbe sorolta (ala-folérendeltségi viszony), masok pedig
inkabb horizontalis kapcsolatra (mellérendeltségi viszony) utaltak. Ettol
fiiggetlentil kihangstlyoztdk, hogy az osztalyoknak egyiitt kell mikddniiik a
szervezésnél. Sokan emlitett¢ék a HR (human resources, emberi erdforras,
személyzeti) osztalyt is, mint a belsd rendezvények (példaul csapatépitok)
szervezésének feleldsét. De ahol van belsé kommunikécio, ott az latja el ezeket
a feladatokat.

Tobben emlitették a sales (értékesitési) osztalyt, amelynek szintén lehetnek
sajat rendezvényei. Néhanyan pedig szoéltak a beszerzésrél, amely sokszor
bekapcsolddik a kiilsd rendezvényszervezd (ligynokség) kivalasztasakor. Az
interjlalanyok  koziil  tobben  szerencsésnek  tartottdk, ha  van
rendezvényszervezO specialista a cégnél, aki barmelyik osztaly igénye esetén
segitséget tud nyljtani. Emellett fontos bevonni a kommunikécioért felelds
munkatarsat is a siker érdekében. Volt, aki ugyanakkor kihangsulyozta, hogy a
sok szereplds projekt team bar jo Otletnek tlinik, a valdsdgban nagyon
nehézkesen mitkodik.

Kis- és kozépvallalatok esetén gyakran nem valnak szét a fenti funkciok, ott
akdr az Ulgyvezetd, vagy kozvetlen munkatarsa (asszisztens, titkarnd) is
szervezheti, megrendelheti a rendezvényeket. Nagyobb cégeknél ugyanakkor
elképzelhetd, hogy sajat apparatussal megrendezi az eseményt (és csak a
megvaldsitashoz von be alvallalkozdkat).

A marketingkommunikacios teriileteken beliill az eseménymarketing
elhelyezése tobbnyire indifferens volt az interjualanyoknak. Néhdnyan az
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eseménymarketinget valamely masik marketingkommunikécios teriilethez
soroltak, a tobbiek az egyik teriiletnek tekintették a sok koziil. Tobben
hangsulyoztdk az integralt kommunikéci6é jelentdségét, és elvetettek egy
esetleges ATL-BTL felosztast. A marketingkommunikacios teriiletek koltési
aranyat a marketingvezeték ugyan ismerték, de 6k is kihangsulyoztak, hogy
kiilonb6z0 markaknal, kiilonbozé iddszakokban lényegesen eltérhetnek a
biidzsék. Igy az eseménymarketingre szant osszegek aranyat makroszinten nem
sikertilt megbecsiilni.

A szakirodalom feldolgozasakor egyértelmiivé valt, hogy az eseményeknél
nagy jelentdségii a megfeleld célok kijelolése. Ezért az interjuknal is kiemelt
figyelmet forditottam a kérdésre, egyrészt spontdn moédon kértem a
szakembereket, hogy soroljak fel a lehetséges célokat, masrészt egy listabol
kellett kivalasztaniuk azon célokat, amelyeket véleményiik szerint meg lehet
valdsitani eseménymarketinggel, végiil pedig kértem, hogy alkossanak
véleményt a korabban 0sszeallitott, struktiraba rendezett célrendszerrol.

Mielétt a célokat kezdték volna sorolni a szakértok, tobben kiemelték, hogy a
célcsoport kivalasztasa is fontos kritérium az eseményeknél, €s ettdl fiiggden
lehet vizsgalni a célokat.

Az igen valtozatos lehetdségek miatt spontdn mddon is sokféle célt emlitettek a
szakemberek. Leggyakrabban az image ¢épités (alakitas, erdsités), az
lizenetatadas, és a kapcsolatapolas (személyes kontaktus) keriilt emlitésre. De
tobben mondtdk a lojalitas erdsitést, a (testkozeli) élmény nyujtasat, az uj
termék bevezetését, a sales promotiont (mintazas, kiprobalas). Meglepetés volt,
hogy a markazas (markaértékek, -jelképek kozvetitése), a publicitas, szobeszéd
generalds, vagy akar a csapatépités nem kapott tobb emlitést. Felmertilt
ugyanakkor, hogy a fogyasztasnovelés, értékesités is célul tiizhetd ki, de volt
olyan interjualany, aki ezt kifejezetten ellenezte: ,,ha valaki azért akar csindlni
eseménymarketinget, hogy tobb terméket adjon el, akkor ne tegye — akkor
vegyen fel 10 jo sales-est.”

Az altalam eldzetesen Osszegylijtott és ismertetett célok szinte mindegyikével
egyetértettek a megkérdezettek. Elvetették, vagy megkérddjelezték ugyanakkor
a piacrészesedés novelését, mint lehetséges célt, amelyet természetesen csak
hosszll tavon lehet elérni. Néhdnyan az attitiidvaltozasnal is felhoztdk ezt az
indokot. A ,direkt” célokat tobb szakember csak fenntartasokkal tudta
elfogadni, vagy azért mert egy eseményen ,,nem illik” ilyet kitlizni, vagy azért,
mert csak korladtozott mértékben alkalmas a rendezvény megvaldsitasukra.
Ezek: a partneradatok gyljtése, adatbazis épités, a vasarlasi szandék elérése, a
megrendelések biztositasa, valamint az értékesités novelés. Volt, aki a
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szorakoztatast és a mintaosztast is elvetette, mert szerinte ezek nem célok. Az
alabbi célokat tehat elképzelhetonek tartjdk a megkérdezettek: ismertség-
novelés, a média figyelmének felkeltése, publicitas generaldsa, szdbeszéd
generalasa, személyes taldlkozas biztositasa, a termék bemutatdsa, iizenet
atadas, markaértékek kommunikacidja, markaélmény nyujtisa, pozitiv kép
kialakitasa, kiprobalasra 0sztonzés, visszajelzés elérése, ajanlasok generalésa,
aktiv bevonddas, interaktivitas elérése, érzelmi kapcsolat kialakitasa,
bizalomerdsités, markapreferencia erdsitése, munkatarsak motivalasa,
csapatépités, hosszu tava (emlékezeti) hatés elérése.

A korabbiakban szereplé (4. tablazat), az interjualanyoknak bemutatott
célrendszer igen Osszetett, igy altalaban csak arra volt lehetdség, hogy a
szakemberek benyomasat megtudjam. A megkérdezettek tobbnyire atfutottak a
tablazatot, a lényegre, a rendezOelvekre koncentraltak — de olyan is akadt, aki
részletesen végigvette az egyes celldkat.

Minden szakért6tdl pozitiv visszajelzés érkezett, ami annak is koszonhet6 volt,
hogy — bevallasuk szerint — ilyen atfogd rendszerrel még nem talalkoztak.
Tobben az i1d6rendi felosztast, masok a célok szinek szerint torténd harmas
besorolasat emelték ki.

Az élelmiszeripari cégek eseménymarketing lehetéségeit illetéen megosztott
volt a szakért6i kor. Tobb szakember is jelentds tapasztalattal rendelkezett ezen
a teriileten, igy kiemelt figyelmet forditottam az 6 valaszaikra. A legtébben
egyetértettek azzal, hogy rendezvénytechnikailag, a szervezési munkat, a
lebonyolitast tekintve nincs érdemi kiilonbség a kiilonb6z6 termékek esetében.
Amennyiben a cég sajat, vagy markaja imazsat szeretné erdsiteni, élményt
szeretne nyujtani, az minden terméknél ugyanugy torténhet. Az alkalmazott
megoldasok sokkal inkabb a marka pozicionalasatol, célcsoportjatol fiiggnek,
és nem a termékkategdriatol. Ami viszont nagy elénye az élelmiszeripari
cégeknek — ahogyan a szakemberek jelentds része ramutatott —, hogy
gasztronémiai ¢élményt nyUjthatnak: kostoltathatnak, akar latvanykonyhat
alkalmazhatnak, vagyis konnyen ravehetik az embereket a kiprobalasra, a
termékkel vald kozvetlen talalkozasra. Vagyis a fizikai élmény, a személyes
megtapasztalas joval nagyobb szerephez juthat.

A kostoltatas ugyan nagy lehetdséget rejt magaban, de dvatossagra is intettek a
szakemberek. Kiemelték az élelmiszerbiztonsagi, egészségiigyi kérdéseket,
valamint egyéb jogi vonatkozisokat. igy példaul ,egészségtelen” étel, ital
esetén vigyazni kell a 12 éven aluliakra, illetve alkoholos termékek esetén a
fiatalkortakra.
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4.1.2.4. Piaci tendenciak

Szinte minden interjualany megemlitette a  valsagot, mint az
eseménymarketinget leginkdbb befolydsold piaci tendenciat. A vallalatok
marketing biidzséje csokkent 2008-2010-ben, ¢s ennek gyakran a
rendezvények estek aldozataul. ,,Az eseménymarketing draga dolog, és a cégek
nem szorjak a pénzt”, ,luxustermékké valt a rendezvény”, ,.tulajdonképpen a
hab a tortdn” ahogy interjlialanyaim megfogalmaztak. Jol Osszefoglalja a
helyzetet a kovetkez6 gondolatmenet is. ,,A gazdasagi valsag alatt
egyértelmiien kideriilt, hogy nem olyan fontos a rendezvény, dragava valt. A
rendezvény tobbnyire nem direkt értékesités vagy profitcélokat tud kitlizni,
hanem sokkal hosszabb tava (lojalitds, markaépités). A cégek ezért ugy
gondolkodtak, hogy ha kihagyom most 1-2 évig, akkor lehet, hogy sériil egy
kicsit a brand, de ezzel még mindig sokkal kevesebbet veszitek, mint ha
kihagynék valamilyen mas kommunikaciét. Nem lehet kihagyni a
rendezvényszervezést hossza tdvon, de ha 1-2 évig nem csinaljuk, abbol nincs
nagy baj.” Vagyis ,mindenhol a volumen - eladni, eladni — keriilt a
kozéppontba, a hosszabb tdvon hatassal bird image-ndveld kommunikécio
helyett”. A cégek ,,sokkal jobban megnézik a befektetést, és hogy mit hoznak
ki beldle”. ,,Nagyon szépen meg tudja az ember nézni, hogy mit sporol meg,
ugyanakkor nehéz megfogalmazni, hogy mit veszit el. A mérési nehézségek
miatt konnyebben lehet megszabadulni az eseménymarketing nytigétél.” Ezért
,»a sales irdnyitottsagu, jellegli események messze nem abban a mértékben
csokkentek, mint az §sszes tobbi”. Volt olyan interjtialany is példaul, amelyik
novekedésrdl szamolt be.

Megallapithatd, hogy tobbféleképpen reagaltak a cégek a marketing koltségek
csokkenésére. Szamos rendezvény elmaradt (aminek rossz tizenete volt, hiszen
»gyengének mutathatta a céget”), mas esetben kevesebb fovel rendezték meg
(de a ,,kimaradtak” szamara ugyancsak negativ kovetkezményekkel jarhatott).
A cégek inkdbb csatlakoznak mar rendezvényekhez, mint hogy sajatot
rendezzenek. Erre persze az is lehetdséget kinal, hogy az utobbi években
megnovekedett a kulturdlis, gasztronomiai stb. rendezvények szama.
Osszességében persze ezen rendezvényekhez nem konnyii szponzorokat tallni,
igy el6térbe keriilnek a megbizhatd, kordbban is korrekt médon miikodd
fesztivalok.

Gyakran csokkentek a cégek igényei, szerényebb koriilmények kozott tartottak
meg az adott eseményt (,ilyen eco lett az egész”’), de néha azonos, vagy
hasonlé szinvonalat vartak el az ligynokségtél (Iényegesen) alacsonyabb
koltségvetésbdl (,,mindent ingyen, és azonnal”). Az is el6fordult, hogy nem
teljes megbizasokat kaptak az tligynokségek, hanem részfeladatok ellatasaval

86



biztdk meg Oket, mig a tobbi feladatot a cég munkatarsai igyekeztek ellatni.
Mindez kihivas elé allitotta az ligynokségeket, amelyek maguk is kiizdottek a
nehéz gazdasagi helyzetben. ,,Megszorultak”, ,,tal akartdk éIlni” az iddszakot,
ezért altaldban elvallaltdk ilyen feltételekkel is a munkat, az araikkal lejjebb
mentek. ,,Vannak cégek, amelyek tonkrementek, ami kicsit tisztitotta ¢és
polarizalta ezt a piacot.”

A kialakult helyzetnek azonban van pozitiv vetiilete is, amit tobb szakértd
kiemelt: ,,az otlet szerepe novekszik”, ,.egyre tobb kreativ megoldas sziiletik”.
A kitlinés, a maradandd élményeken kiviil a kreativitas mellett szol az is, hogy
altala gyakran a lecsokkent pénziigyi forrasokat is potolni lehet. A technikai
fejlédés sem allt meg, nyomot hagy a rendezvényeken. A rendezvénytechnika,
a latvanyelemek egyre nagyobb hangsulyt kapnak, és a megrendeldi igények is
valtoznak a technikai vivmanyoknak megfelelden.

A hagyomanyosan atl-be sorolt teriiletekre, vagyis a klasszikus reklamra
forditott kiadasok is csokkentek az elmult id6szakban, egyediil a digitalis /
online megoldasok, azon beliil is leginkabb a k6zdsségi média tudott fejlédni.
Az egyik szakember szerint pont az internet megerdsdodése érintette
kedvezétleniil az eseménymarketinget, két masik interjialany ugyanakkor
ramutatott, hogy ,az online-nak valahogy taldlkoznia kell az
eseménymarketinggel”, a teriiletek Osszekapcsolasa fontos eldrelépést
jelent(het) az elkovetkezend6kben. A potencial adott, hiszen a ,,rendezvény az
offline kommunikécid kozosségi haldja”.

Az altalanos szervezési szinvonalat néhany szakember pozitivan (,,most mar
van egy-két nagyon profi megkdzelités és alkalmazas™), egy-kettd viszont
kedvezétlentil értékelte (,tovabbra is gyerekcipdben jar ez a torténet
Magyarorszagon”). Az egyik interjualany utalt a 2011. elején bekdvetkezett
West Balkan tragédiara, amelyet kovetéen nagy volt a jogszabalyi
bizonytalansag, ami €élénken foglalkoztatta a gyakorl6 rendezvényszervezoket.
Egy masik viszont kedvezd folyamatrol szamolt be, szerinte az eseményekhez
kapcsolodd céges beszerzések, tenderek gyakorlata javult az utobbi
iddszakban.

A jovét illetden a szakemberek biznak a helyzet javulasaban. Ugy tartjak, hogy
a rendezvény ,fontos volt, fontos is fog maradni”, ,eltinni nem fog, az
tigynokségek tesznek azért”. Volt, aki ugy latta, hogy ,,az utobbi idében
elkezdtek a wvallalatok is kommunikalni, ami taldn hatassal lesz az
eseménymarketingre is”. ,,Feltételezhetden vége lesz a valsdgnak, és nagyobb
pénzek fognak dramolni” a kommunikacioba, és igy az eseményekbe is. Mar
most is vannak biztatd jelek, olyan cég is akadt, amelyik az elmult évek
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megszoritdsai utdn a rendszeres éves eseményét megint a valsag eldtti
formaban rendezte meg. A szakértok optimizmusa azonban mérsékelt. A
nyomott arakat nagyon nehéz lesz megint ,,feltornazni”, és tobben azt latjak,
hogy a rendezvénypiac sokkal lassabban fog ndvekedni, mint amilyen
mértékben csokkent (,,zuhandrepiilésben mentiink le, és egy lankds emelkedén
fogunk felfele menni”, ,,3 év mulva lesziink ott, ahol voltunk 3 éve”). A 2011-
es évet altalaban Kkritikusnak, a 2012-est pedig bizonytalannak, vizvalasztonak
itélték az interjualanyok (,talan 2012-ben majd elindulunk fo6lfelé”). A
tendencia a folyamatos fejlédésé — amibe beleszolt most a valsag —, de ahogy
,mindenki elkezd megint kolteni, az egyéb kommunikacios eszkzokon megint
bestlirlisodik a piac, tehdt nagy lesz a zaj, vélhetéen akkor elindul a
rendezvények felértékelddése, mert akkor a személyesség lesz érték”. Van, aki
médiaval vald Osszefonddasban, és ezaltal az interaktivitas novekedésében.
Van, aki a mdas rendezvényeken tOrténd megjelenést tartja az
eseménymarketing valoszinli iranyanak, és van, aki az egyre fontosabb
employer branding, munkaltatoi arculat épitésének jovobeli eszkozét latja az
eseménymarketingben.

Az eseményszervezok szamanak megbecsiilésekor igen jol megmutatkozott a
rendezvényszervezOk  definidlasanak,  valamint az  interjualanyok
szemléletmdodjanak  kiilonbozdsége. Amennyiben az  Osszes  privat
megrendelésre dolgozd (példaul eskiivoszervezd), adott teriiletre fokuszald
(konferenciaszervezd) iigynokséget vessziik, valamint a teljes orszagban
gondolkodunk, szamukat néhany megkérdezett tobb ezerre taksalta (a
legmagasabb érték 7000 volt). Volt, aki 1000-re, mas 500-1000, illetve 5-600
kozé saccolta. Akadt, aki a szakmaban regisztralt cégek szamat is mar 700-ra
becsiilte. A legtobben nem is akartak konkrétumot mondani, csak jelezték,
hogy mennyiségiik nagyon (,dobbenetesen”) nagy. Ahogy egyik
interjlalanyom frappansan megfogalmazta ,,mindenki eseményszervezd”, akar
1-2 f6s ligynokségrol is lehet sz6, mas pedig ugy nyilatkozott, hogy ,,sokkal
tobben foglalkoznak vele, mint amennyinek kellene”. (Sokszor az utazasi
irodék is nytjtanak ilyen szolgaltatast.)

Tobben emlitették, hogy azon ligyndkségek, amelyek a marketingmunkahoz
kapcsolddnak, komplexen tudnak markaépitésben gondolkodni, féként a
MAKSZ-hoz, valamint a MaReSz iigynokségi tagozatdhoz kdothetdk. Ezek
szamat 20-30-ra, vagy 50 koriilire becsiilték az interjialanyok. Koziilik a
legtobb szakember koriilbeliil 10-et mondana meghatarozonak, de akadt olyan
is, aki nagyjabol 20-at.
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4.1.2.5. Az események mérése

A rendezvények mérésével kapcsolatban a szakemberek véleménye
megoszlott: ,kell”, kellene”, ,‘fontos”, ,illene”, ,jigénylik”, ,szoktuk”,
»szoktak”, | mérjik”, ,mérik”, ,nem nagyon mérik”. Az interjualanyok
egyetértettek a mérés fontossagaban, de annak megvalosuldsdban mar kevésbé.
Volt, aki szerint mérik a rendezvényeket, €és volt, aki szerint nagyon ritkan.
Sokuk szerint nehéz egzakt modon értékelni a rendezvényeket (kiilondsen az
érzelmeket, imazst, ezért inkabb ,,mérés-kezdemény”’-rdl beszélhetiink), méasok
szerint ,mindent lehet mérni”. Tdébben kihangsulyoztak, hogy példaul a
televizid esetében sem olyan egyértelmi a mérés, bar annak veszik. Volt, aki
szerint maga a mérés elsd sorban nem is ligynokségi feladat, masok viszont
nem differencidltak, inkabb a mérés tényére fokuszaltak, és nem annak
kivitelezdjére.

A mérés targyanak a legtobben a résztvevok szamat emlitették, de kozel
ennyien konkrét, értékesitéshez kapcsolédd vonatkozasokat is. A vendégek
hangulatanak mutatoira tobben utaltak (mennyire figyeltek, jol érezték-e
magukat, meddig voltak ott). A legtobben mondtak, vagy utaltak a kérdéivre,
mint az adatfelvétel lehetséges eszkozére, emellett azonban kevés tovabbi
lehet6séget emlitettek (fotocellas rendszer, videofelvétel, voucher).

A rendezvény visszhangjara tobben is utaltak, mint fontos mutatora. Leginkabb
sajtovisszhangra, média-megjelenésre, médiaértékre gondoltak (megjelent
anyagok mennyisége, minésége, kontextusa — vagyis itt viszonylag egzakt
adatokat kaphatunk), de sokan emlitették az internetet, kozosségi médiat
(Facebook), ahol a reakciok jol lekovethetdk, st mar a szervezésnél érdemes
ezekre a kapcsolatokra figyelni. De a rendezvény utani egyszerli visszajelzések
is informacioval szolgalhatnak a vallalat szdmara.

Tobben kiemelték, hogy a rendezvények mérése valdjaban a kitlizott célok
teljestilének vizsgalata. Madasok arr6l szamoltak be, hogy a teljes
kommunikaciés munkanak mérik a hatasat, vagyis azt lehet megvizsgalni,
hogy a rendezvény idején mennyiben valtoztak példaul az image mutatok.
Fontos szempont az is — amit szintén tobben emlitettek —, hogy a rendezvények
hatdsat hosszabb tavon kell mérni, az ismétlédd eseményeknél pedig
természetesen lehetdvé valik az id6beli dsszehasonlitas is.
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4.1.3. Hipotézisvizsgalat

Az eseménymarketing fogalma ismert a szakemberek szdméra, de napi
haszndlata nem jellemzé. Sokkal inkabb az események (eventek),
rendezvények kifejezéseket alkalmazzak. Igy részben mas tartalommal is toltik
meg az eseménymarketing fogalmat, amelynek természetesen jelentds kozos
metszete is van, ugyanakkor gyakran magat az eseményt értik alatta (egy
lizenet atadasara, élmény nyujtasara lehetdséget nyujtd iizleti rendezvényt),
maskor pedig az eseményt koriilvevd kommunikaciés tevékenységet is (H1.1
megerdsitve).

Kiilonboz6é rendezvényeket tekintenek eseménymarketingnek a szakértok, bar
ritkdk az éles ellentétek. Bizonyos rendezvények esetén Osszemosodnak a
hatarok, igy valaki hozzd sorolja, valaki pedig nem az eseménymarketing
teriiletéhez. Amennyiben azt kérdezziik, hogy fel lehet-e hasznalni adott
rendezvényeket eseménymarketing célra, altalaban igen hasonldéan vélekednek
a szakemberek. Abban a kérdésben viszont, hogy tekinthet6-e alapvetéen
eseménymarketingnek egy-egy rendezvény aszerint valaszolnak, hogy
talalkoztak-e mar ilyen céges megoldassal szakmai multjuk sordn (H1.2
megerdsitve).

Mind az élménymarketing, eseményszponzoralds, public relations, mind pedig
a rendezvények szorosan kothetd fogalmak az eseménymarketinghez a
szakemberek szerint. Ugyanakkor ezek kapcsolatanak jellege, mélysége
kiilonboz6. Az  esemény-szponzoraciét  tobben  elvalasztjdk  az
eseménymarketingtél eltérd jellege miatt, a legnagyobb bizonytalansag
azonban a rendezvényekkel valo kapcsolat tekintetében van, ahogy az elébb
mar megfogalmaztam (H1.3 megerdsitve).

Az eseménymarketinghez kothetd célok tekintetében egyetértés tapasztalhato a
szakemberek kozott (H1.4 megkérddjelezve). Mindezek alapjan tehat
megallapithatd, hogy bar az eseménymarketing kifejezés ismert hazankban, de
alkalmazdsa nem gyakori és nem egységes — leginkabb céljai tekintetében
egyeznek az allaspontok (H1 megerdsitve).

A valsdg ranyomta a bélyegét az eseménymarketing, illetve a vallalati
rendezvények alkalmazasara, igy 2011. elején is tartott a kedvezbtlen helyzet.
Nem igaz tehat az, hogy az eseménymarketing egyre gyakrabban alkalmazott
hazankban, és az is megkérddjelezhetd, hogy aktualisan jelentds szerepet tolt
be a marketingkommunikaciés teriiletek kozott (H2.1 és H2.2
megkérddjelezve). Fontos azonban megjegyezni, hogy hosszii tavon a
szakemberek is fejlodést prognosztizalnak.
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Gyakran a vallalati strukturaban nem a marketing, vagy a kommunikécios
részleghez tartozik az eseménymarketing — bar a szakérték nagy része ezt
tartand szerencsésnek (H2.3 megkérddjelezve). Az események mérése nem
elterjedt, leginkdbb  megfeleld modszertan  hidnya miatt (H2.4
megkérddjelezve, valamint 6sszességében a H2 is megkérddjelezve).

A fogalmi modellek a kutatds alapjan részben atdolgozasra szorultak. A
kialakult 4brdk azonban szakmai konszenzust tiikroznek, és igy jol hasznalhatd
modon szemléltetik az eseménymarketing fogalmat, sajat ¢és kapcsolddo
tertileteit.

4.2. Alapozo kutatas: szakértoi ankét az
eseménymarketing piacarol

4.2.1. Kutatasi célkitiizések, hipotézisek, minta

A szakértéi  mélyinterjuk  hasznos  informaciéval  szolgaltak az
eseménymarketing fogalmara, hatarteriileteire, valamint piaci tendenciaira
vonatkozolag is, azonban a piac kiterjedésének megallapitasira nem voltak
alkalmasak. Ezért tartottam fontosnak egy olyan szakértéi ankét
megszervezését, amelyen a meghivottak kozosen attekinthetik a kérdéskort, és
atfogd megoldast javasolhatnak a problémara. A kutatds célja tehat a piac
vizsgalata volt, valamint ezutdn méretének becslése ligynokségi oldalrol. Az
eredmények egyben fontos informécidoval szolgaltak a piaci modell
hasznélhatosagéra vonatkozoan is.

Az ankéthoz kapcsol6 hipotézisek kore a fokuszalt beszélgetésnek
megfelelden szintén korlatozott volt: alapvetéen az eseménymarketinghez
kothetd rendezvények jelent6ségére, illetve tendenciaira vonatkozott (H2).

Az ankét a lehetd legkevésbé volt strukturalt, hogy a jelen 1évdk sajat maguk
alakithassak a besz¢lgetés menetét. A talalkozora 2011. novemberében kertilt
sor, és két oran at tartott. A szervezésben a Magyarorszagi Kommunikacios
Ugyndkségek Szdvetsége segitett, valamint biztositotta a helyszint. A
jelenlévOk nagy része a szervezet tagja volt, de részt vettek mas jelentds
rendezvényiigynokségek képviseldi is. Igy azt mondhatjuk, hogy a vallalati
rendezvényszervezoi szakma meghatarozo iigynokségeinek nagyjabol a fele
képviseltette magat, ami a minta pozitivumaként értékelendd (a résztvevo
szakemberek listajat az 5. melléklet tartalmazza).
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4.2.2. Eredmények

A fogalmak tisztazasa alapvetd jelentGségii volt az ankét elején. A
rendezvények tdg halmazaban meg kellett hatdrozni azon események korét,
amelyek kozvetleniil kapcsolédnak az eseménymarketinghez. Elsoként
kizarasra keriiltek a maganjellegti, illetve a non-profit rendezvények. Bar privat
eseményeket tobbnyire nem Szerveznek a nagy rendezvényligynokségek, a
non-profit események koziil viszont allami megrendelésre gyakrabban
dolgoznak, hiszen ez is fontos bevételi forrast jelenthet szamukra. A kutatasi
terlilet miatt természetesen ezen események nem képezték targyat a tovabbi
beszélgetésnek. Kizarasra keriiltek az olyan ,fliggetlen” események
(fesztivalok, vasarok stb.), amelyek alapvetden nem egy adott gyartd, vagy
kereskedd cég megbizasabol jonnek létre, illetve az egyszerli promociok
(példaul kostoltatasok) is, mert ezeknél nem torténik élmény atadasa.

A ,,Lépcsé modell”, vagyis a rendezvénypiac modellje tehat megerdsitésre
keriilt: a jelen 1évok altal egyeztetett kritériumok egybe estek a modell
kialakitasdnak szempontjaival.

Az eseménymarketing piac tendenciai tekintetében szintén aldtdmasztottak a
szakemberek a mélyinterjuk soran kapott eredményeket. JelentOs visszaesésrol
szamoltak be a valsag 2008-as kezdetétdl: a rendezvények szama csokkent, és a
megtartott események is tobbnyire alacsonyabb bilidzsébdl keriiltek
megvaldsitasra. 2011-ben mar tapasztalhatd volt néhany megrendelonél a
pozitiv elmozduléds, de a piac egészét tovabbra is a koltségek visszafogasa
jellemezte. Hasonld rendezvényeket kell ugyan szerveznilk az
igynokségeknek, de gyakran lényegesen alacsonyabb 6sszegbdl. A munka
elvallalasat kikényszeriti a nehéz gazdasagi helyzet, ezért minden teriileten
maximalisan koltséghatékonysagra kell torekedni. Ennek egyik kdvetkezménye
a kreativitas fontossdganak novekedése, amely mar nem csupan a rendezvény
koncepciojanak, programjanak, vagy akar helyszinének a meghatdrozasahoz
kapcsolddik, hanem az alkalmazott megoldasok  koltségvetésének
csokkentéséhez is.

A szakemberek altal szamos mérési probléma megfogalmazodott, és
megerdsitést nyert, hogy a piac méretének meghatdrozdsa igen Osszetett
rendszer felallitasat kivanja meg. Ebben sok a bizonytalansagi tényez6, amely
neheziti a piac kiterjedtségének becslését.
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A mérést alapvetden két oldalrol lehet megkézeliteni. Atfogobb eredmény a
rendezvények megrendeldinek felmérésébdl kaphato, azonban a megkérdezés
szamos nehézséget rejt. Az elsé mindjart a kompetens valaszadé megtalalasa.
Ez foként a nagyobb cégek esetében probléma, ahol tobb munkatars is
foglalkozhat események szervezésével, megrendelésével, igy nem biztos, hogy
az adott személy teljeskorlien atlatja a vallalati rendezvényeket. Ez pedig
természetesen torzithatja az eredményeket.

A dolgozat kordbbi részeibdl is jol lathato az eseménymarketing
meghatarozasanak nehézsége, amit a szakemberek is aggalyosnak tartottak.
Amennyiben a vallalati rendezvény definicija nem egyértelmi a
valaszadonak, alul becsiilheti azok szamat és jelentdségét. SzEelsdséges esetben
ugy is nyilatkozhat, hogy nem tartanak rendezvényt az adott vallalatnal. Ez
utobbi eset természetesen azért is eléallhat, mert a megkérdezett nem szeretne
valaszolni a kérdésekre, ¢és inkdbb letagadja a cégnél szervezett
rendezvényeket.

Az ligyfelek kiaddsainak mérése mellett érdemes figyelmet forditani az
igynokségek bevételeire is. Nagymértékben csokkentené a mérés
bizonytalansagat, ha a két kiilonb6z6 moddon nyert adatot Ossze lehetne vetni
egymassal. Ehhez viszont sziikséges annak megallapitasa, hogy az tigyfelek
rendezvényekre forditott kiadasainak hdny szizaléka megy ligynokségekhez
(vagy szervezési dijként, vagy kozvetitett szolgaltatas ellentételezésére). A
szakemberek szerint azonban az {igynokségeknél elkoltott pénz aranya
bizonytalan, mert a megrendelék nem ilyen alapon osztjak fel a bilidzsét, igy
nem latjak at a pontos aranyokat.

A rendezvényszervezOk megkérdezése is szdmos nehézséget rejt. A
legfontosabb minden bizonnyal az, hogy nincs olyan statisztika, amely
megmutatja a rendezvényligynokségek szamat. A piac nagyon szétaprozodott,
a szakértok megkozelitdleg sem tudtadk behatarolni a rendezvényszervezéssel
foglalkoz6 vallalkozdsok mennyiségét. Kihivast jelent példaul a vidéki cégek
szamanak becslése, és bar bevételeik minden bizonnyal jelentdsen elmaradnak
a nagy fovarosi iligynokségekétél, magas szamuk miatt fontos piaci
tényezoknek tekintendok.

A piaci koltések becslésénél iligynokségi oldalon a nagy tigynokségek
bevételeibdl célszerli kiindulni. A jelen 1évd szakértdk elsdként sajat cégilik
eseménymarketinghez kothetd bevételeit becsiilték meg. Fontos volt, hogy — az
elézéekben kizart allami megrendeléseket, vagy nem ¢élmény jellegii
rendezvényeket ne szerepeltessék ebben az adatban. A jelenlévok sajat
bevételeiket Osszesen koriilbeliill 2,5 milliard forintra tették, amelyhez
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hozzaszamoltak a jelen nem 1év6, ugyanakkor magas forgalmat bonyolitd
konkurens tigyndkségek becsiilt bevételeit is. fgy a vezetd tigyndkségek piacat
Osszesen nagyjabol 5 milliard forintban hataroztak meg a résztvevok.
Egyeztetések utan ugyanennyire tették a kisebb tigynokségek bevételeit is, ami
tehat 10 milliardos piacot jelent.

Ezen kivill szamos cég sajat maga szervezi a rendezvényeit, amely akar
hasonld nagysagrendet is kiadhat. A vallalat szervezési raforditasai mellett
fontos a catering szolgaltatasok, szallashelyek igénybe vétele, amely
mindenképpen jelentds tényezd. A teljes rendezvénypiac azonban ennél
lényegesen nagyobb. Ha beleszamoljuk az allami és egyéb non-profit
megrendeléseket, sOt a fesztivalszervezok, kidllitasSzervezOk altal realizalt
forgalmat is, akkor a piac mérete tobbszorose a 10 milliard forintnak. Ennek
nagy része azonban mar nem tartozik a dolgozat szempontjabol vizsgalt
eseménymarketinghez.

4.2.3. Hipotézisvizsgalat

A szakértdk megerdsitették, hogy még 2011-ben is jelentdsen érezteti a valsag
a hatasat. Vagyis nem tekinthetd toretlennek a teriilet fejlodése (H2.1
megkérddjelezve). A hullamvolgy még néhany évig varhatoan eltart, bar lasst
novekedésnek indult a piac. Az ankét azt mutatta, hogy az eseménymarketing
fontos szerepet tolt be a vallalatok marketingkommunikacids tevékenységében,
hiszen a tobbi kommunikacios teriilettel 6sszehasonlitva is jelentds raforditasok
aramlanak ide (H2.2 meger6sitve). A hipotézist tehat nem tamasztotta ala
egyértelmiien a két alhipotézis (H2 megkérddjelezve).

A piaci modell megfeleléen mutatta be a piac teriileteit, igy érvényességét
megerdsitette a szakértdi ankét. A modell tovabbfejlesztésének iranya az egyes
teriiletek aranyanak meghatdrozasa ¢és kifejezésre juttatdsa lenne. Ehhez
azonban a teljes rendezvénypiac, s6t a kapcsolddo teriiletek (példaul privat
rendezvények) koltéseit is ismerni kellene, amelynek felmérése talmutat jelen
kutatas lehetdségein.
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4.3. Alapozo kutatas: latogatoi megkérdezés céges
rendezvény hatasarol

4.3.1. Kutatasi célkitiizések, hipotézisek, minta (1)

A 2008-2011-es idOszak gazdasagi nehézségei nem kedveztek a céges
rendezvények szervezésének. Egyértelmii volt a csokkenés, ugyanakkor
szdmos vallalat kiallt — elsé sorban az értékesitéshez jobban kothetd —
eseményei mellett. A fogyasztoéi nagyrendezvények szdma és mérete csokkent
minden bizonnyal a leginkabb, ugyanakkor a business-t0-business események
fontos értékesitési hozadékuk miatt gyakran megtartasra kertiltek.

A kovetkezékben egyazon cég két hasonld iizleti rendezvényét mutatom be. A
megrendeld vezetd vegyipari vallalat, termékvalasztékdban a miianyagok,
finomkemikalidk mellett jelentds részben mezdgazdasagi termékek talalhatok
meg. (A vallalat kérésére nevét nem szerepeltetem.) A két rendezvény is ez
utébbi teriilethez kapcsolodott, amelyek hasonlosaguk miatt egyazon
alfejezetben kertlilnek bemutatasra.

A Kutatasok célja a vallalati rendezvények értékelése, illetve az esemény
markara gyakorolt hatasanak felmérése volt (C3). Kutatasi hipotézisként azt
feltételeztem, hogy az esemény kedvezden befolyasoja a marka — jelen esetben
a cég — megitélését (H3).

Az elsé esemény a vallalat legfontosabb éves rendezvénye. Ez az a féorum, ahol
a cég a fejlesztéseit, jdonsagait és marketing ajanlatit ismerteti. Tehat itt
olyan 0j informaciok hangzanak el (2011-ben négy eléadotol), amelyek a
meghivottak érdeklddésére szamot tartanak. A rendezvény helyszine Budapest,
idépontja pedig 2011. januarja volt.

Az adatfelvételre a rendezvény utan egy honappal keriilt sor. A meghivottak
foként a cég termékeit értékesitd kereskeddk voltak (koriilbeliil 160 f6),
emellett még néhany termeld és Ujsagird is részt vett az eseményen. A
vendégek tobbségiikben felsdfoku végzettséggel rendelkezd, 30-50 éves férfiak
voltak, akik altalaban vidéki nagyvarosokbol érkeztek. A kérdéivet osszesen
57-en toltotték ki, am legtobben hidnyosan toltotte ki azt, igy kérdéstdl
fliggden csak 25-30 valaszaddval szamolhattunk. A legnagyobb résziik (tobb
mint 50%) nem azonositotta be magat: nem adta meg a nemét, végzettségét,
korat, lakhelyét, és azt, hogy melyik partnerkorbe (kereskedd, termeld, sajto)
tartozik. Ezért ezeket a szempontokat az elemzésnél nem lehetett figyelembe
venni, noha nyilvan plusz informéciét hordoztak volna.
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4.3.2. Eredmények (1)

Kimagasloan pozitivan értékelték a konferenciat a valaszadok: 84%-uk 5-Ost,
16%-uk 4-est adott a vonatkozd kérdésre. Ezt az eredményt azonban
fenntartassal kell kezelnlink, mert technikailag nem volt szerencsés a kérdés
kialakitasa: elore be volt irva az 5-0s valasz, igy ha a megkérdezett csak tovabb
1épett a képernydrdl, akkor is regisztralta a rendszer a ,,valaszat”. A kovetkezd
kérdésnél is sajnos hasonld volt a helyzet, tehat a pozitiv eredményeket itt sem
fogadhatjuk el teljes mértékben. A valaszadok haromnegyede nagyon
hasznosnak tartotta a konferenciat, negyede pedig ,,j0” mindsitést adott. A
tovabbi kérdéseknél ez a probléma nem allt fenn, igy ott a ténylegesen
valaszolok eredményei szerepelnek csak.

Erdemes megjegyezni, hogy a tobbséggel ellentétben harom valaszado teljesen
negativan nyilatkozott a kérdésekre, szinte mindenhol 1-es és 2-es értékeket
adott. Ennek okat csak személyes megkérdezéssel lehetne kideriteni, mert a
nyitott kérdésben sem indokoltdk valaszaikat. (Minddssze egy személy volt,
aki szoveges valaszt adott a kifejtds kérdésre.)

A rendezvény egészével kapcsolatos kérdésekre nagyon pozitivan nyilatkoztak
a valaszadok. Négyotodilk emlékezetesnek, vagy nagyon emlékezetesnek
talaltdk az eseményt, nagyon kiilonlegesnek (40%) vagy kiilonlegesnek (40%)
gondoltak azt, és altalaban nagyon jol (56%), vagy jol (32%) érezték magukat.
A valaszadok fele egyértelmiien érezte, hogy fontos a vallalat szdmara, de
tovabbi harmada is érezte fontossagat. Kétharmada nagyon oriilne, 20%-uk
orlilne, ha meghivast kapna a jovében hasonld rendezvényekre.

Az eléadok megitélése minden szempontbol igen hasonlé volt (13. tablazat).
Az 0Osszefliggés-vizsgadlatok eredménye az alacsony elemszdm miatt
megkérddjelezhetd, de sem a kereszttabla elemzés, sem a varianciaanalizis nem
mutatott szignifikans kapcsolatot az el6ado személye és a teljesitményére adott
értékek kozott. Tehat mind az 6t szempontbol (hasznos, érdekes, élvezetes,
érthetd, kovethetd) azonosan teljesitettek a prezentalok, illetve prezentaciok.
(Kereszttabla elemzésnél egyediil az élvezetességre mutatott a khi-négyzet
statisztika 0,013-as szignifikanciaszintet, de ez adddhatott a tablazat celldinak
legnagyobb, 0 osztotta meg leginkdbb a hallgatésagot. A legalacsonyabb
értéket minden eldadondl az "¢lvezetesség" kapta, de ez az eltérés sem jelentds.
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13. tablazat: Az eléadékra adott visszajelzések
(1 a legrosszabb érték, 5 a legjobb)

Eléado6 Hasznos | Erdekes | Elvezetes | Ertheté | Kovetheté
1. eléado valaszadok 28 28 28 28 28
atlag 4,04 4,04 3,75 4,00 4,29
szOras ,999 1,138 ,799 1,089 1,049
2. el6add valaszadok 28 28 27 26 28
atlag 4,11 4,04 3,81 4,00 4,11
szoras 1,197 ,962 1,001 1,095 1,100
3. el6ado valaszadok 28 28 28 28 27
atlag 4,32 3,89 3,64 3,93 4,11
SzOras 1,020 1,100 911 1,052 1,188
4. el6ado valaszadok 28 28 28 27 28
atlag 4,04 3,93 3,82 4,04 4,18
szOras 1,527 1,464 1,492 1,506 1,442

Forras: sajat kutatas

Az el6adasokhoz kapcsoloddan a tolmdcsolast a véalaszadok majdnem fele
jonak, illetve negyediik nagyon jonak tartotta. A kivetitést €s az anyagok
érthetdségét minden harmadik személy jonak, minden masodik nagyon jonak
itélte.

A rendezvény tovabbi paramétereinél is igen pozitiv eredmények sziilettek. A
helyszint a valaszadok 60%-a nagyon jonak, tovabbi egynegyede pedig jonak
gondolta, az elérhetdséget is jonak (40%), vagy nagyon jonak (35%) talaltak.

A parkolast a fele valaszad6 atlagosnak, de a tobbiek jonak, vagy nagyon jonak
itéltek. A felmérés tehat visszaigazolta a véleményekben azt, hogy a vendégek
egy része nem a megjelolt parkolohdzba allt, ezért fizetnie kellett a parkolasat.

A helyszint legtobben nagyon latvanyosnak (54%), vagy latvanyosnak (35%)
talaltak, emellett elegdnsnak (54%), vagy nagyon elegansnak (23%) itélték,
amely kapcsolatba hozhat6 azzal, hogy harmaduk csak kdzepesen otthonosnak
talalta, igaz 54%-uk otthonosnak, vagy nagyon otthonosnak.

A valaszadok kozel haromnegyede nagyon udvariasnak itélte a fogadtatast,
ugyanennyien nagyon gordiilékenynek, negyede pedig gordiilékenynek a
lebonyolitast. Az elhelyezést, iiltetést legtobben atlagosan kényelmesnek itélték
(40%), de ugyanennyien (44%) kényelmesnek, illetve nagyon kényelmesnek.
A viszonylag alacsonyabb értékek megint érthetéek voltak a
rendezvényhelyszin ismeretében, hiszen a tamlas székeket mar a helyszinen is
hianyoltak tobben.
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Az ételeket jonak (44%) vagy nagyon jonak (36%) tartottdk, a kiszolgalast
pedig a valaszadok fele nagyon jonak, negyede-negyede pedig jonak vagy
kozepesnek itélte. A miisor a véalaszadok dontd tobbségének (68%) nagyon

tetszett.

A cég megitélésével kapcsolatos allitdsokkal a valaszaddk 4altalaban
egyetértettek, vagyis pozitiv véleményen voltak (14. tablazat).

14. tablazat: A vallalat megitélése a résztvevék korében

(1: egyaltalan nem ért egyet, 5: teljes mértékben egyetért)

Allitasok Atlag | Széris
A vallalat biztos hattérrel rendelkezik 4,42 1,137
A vallalat innovativ vallalat. 4,46| 1,104
A vallalat hiteles vallalat. 431| 1,158
A vallalat céltudatos vallalat, ,tudja mit akar”. 454 1,179
A vallalat ,,ember arcu” vallalat. 3,85| 1,541
A villalat jo1 ismeri a vilag mez8gazdasagat. 450 1,142
A vallalat j61 ismeri az orszdg mezdgazdasagat. 4,32 1,145
Erdemes odafigyelni a véllalatra, és arra, hogy mit tesz a piacon. 440 1,155
A vallalat j61 hasznalhat6 termékeket, technologidkat és szolgaltatisokat kinal. | 4,28 | 1,429
A villalat szimara fontos a partnerség. 4,16 1,434
A vallalat megbizhatd, profi partner. 4,16 1,463
A vallalat szakmailag felkésziilt csapattal rendelkezik. 4,24 1,422
A vallalat elhivatott munkatarsakkal dolgozik. 4,32| 1,180
A vallalat egyiittmiikddik a mez&gazdasagi piac résztvevdivel. 3,92| 1,656
A vallalat elkotelezett és elhivatott partnercégekkel dolgozik egyiitt a piacon. 3,68| 1,626
A villalat egyiittmiikodik velem, az én érdekeimet is figyelembe veszi. 392| 1,706
Ugy érzem, kizvetve én is részese vagyok a vallalat csapatanak. 352| 1,475
Ugy gondolom, a vallalatra biztosan szamithatok. 3,80| 1,871
A vallalat timogat iizleti és személyes fejlédésemben, céljaim elérésében. 3,68| 1,464
A vallalat kiemelten kezel, ,,fontosnak érzem magam”. 3,76| 1,393
A villalat felelésen gondolkodik a szakmarol. 4,38| 1,244
A villalat felelésen gondolkodik a tarsadalomrol. 3,92| 1,656
Erdeklédom a véllalat termékei irant. 4,27| 1,251

Forras: sajat kutatas, a valaszadok szama 24-26 6, N=57

Az alacsony elemszam, valamint a sok allitds miatt a faktoranalizis nem
vezetett megfeleld eredményre. (A fokomponens elemzésnél 3 fékomponenst
lehetett meghatarozni, amelyek sajatértéke 1-nél nagyobb volt, azonban a
valtozok egyetlen faktorra illeszkedtek, amely a variancia 76%-at
megmagyarazta. A masodik és harmadik faktor 10 és 7%-ot magyarazott, de
értelmezése nehézségekbe 1itk6zott.) A kutatas tehat nem tudta statisztikailag
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igazolni azt az eldzetes varakozast, mely szerint az allitisok meghatarozott
csoportokba rendezhetdk.

Erdemes azonban figyelmet forditani a véalaszokra. Bar alapvetSen pozitiv
visszajelzések sziilettek, altaldban a vallalat hozzaértését dicsértek a
valaszadok, ugyanakkor kevésbé talaltdk  bardtsagosnak azt. Az
egyiittmiikddésre vonatkozo allitdsok osztottak meg leginkabb a partnereket, a
szoras itt volt a legnagyobb.

4.3.3. Kutatasi célkitiizések, hipotézisek, minta (2)

A masodik rendezvénnyel azonos célom volt, mint az elézével, vagyis egy
sajat vallalati rendezvényt, illetve annak cégre (markara) gyakorolt hatasat
szerettem volna felmérni (C2). A hipotézisek is megegyeztek azokkal,
amelyeket az elsé eseményhez kapcsoldédoan mar ismertettem.

A masodik vallalati rendezvényre 2011. jiniusdban, egymast kovetd napokon
keriilt sor, az adatfelvétel juliusban tortént. Az esemény célja az volt, hogy a
gyakorlatban is bemutassa a vallalat a ndvényvédelmi technologidinak
eredményességét, és megvitassa az aktualis szezon eseményeit. Az el6z6
éveknek megfeleléen az orszag négy kiillonb6zd pontjan vartdk ugyanazzal a
programmal az érdeklodoket, fOként termeldket. A marketingvezetd
altalanosabb témdaji eldadasa, valamint egy ujszerli gyomirtdsi rendszer
bemutatoja utan parcellabejaras kovetkezett a teriileten, ahol a gyakorlatban is
megtapasztalhattdk a vendégek a cég termékeinek hatékonysagat. Ezutdn
ebédre invitaltak a résztvevoket. A rendezvény helyszinén kiallitok is helyet
kaptak, amely tovabbi tapasztalati lehetdséget kinalt a résztvevoknek.

A négy helyszinen nagyjabol 1200 személy vett részt az eseményen (koriilbeliil
400-300-300-200 f6s eloszlasban). A valaszadok szdma magasabb volt, mint az
el6z6 eseménynél. Fontos szempont az is, hogy a valaszadok ténylegesen
kitoltotték a kérdoivet, igy Osszesen 78 fés mintat kaptunk. A minta
Osszetétele nagyjabol megfelelt a rendezvény latogatdinak Osszetételével:
tobbségben voltak a férfiak, a 45 ¢év felettiek, és a fels6foku végzettséggel
rendelkezok. Féként a termeldk latogattak el az eseményre, a valaszadok 83%-
a is koziilik kertilt ki. A roadshow allomasairdl hasonl6 szamban valaszoltak a
kérddivre a latogatok (amely nem fedte a tényleges latogatasi aranyokat) (21.
abra).
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21. abra: A 2. partnerrendezvény mintadsszetétele
Forras: sajat kutatas 2011.

4.3.4. Eredmények (2)

A legtobb kérdésnél a gyakorisagi értékek hasonld eredményt mutattak: 50%
folotti, vagy koriili volt a legjobb, 5-0s valaszlehetdség emlitése, és a tobbi
valaszad6 zome is 4-es ,,0sztalyzatot” adott — mig elenyészd volt a tobbi
kategoria emlitése. Ezért az eredmények ismertetésénél az egyszerliség
kedvéért gyakran atlagpontszamokkal €s a szorassal jellemzem a valaszokat
(de ahol a gyakorisagi értékek eltérnek az elébb emlitettdl, ott kiilon utalok is
rd).

A vialaszadok tobb mint fele nagyon jo éaltalanos véleménnyel volt az
eseményrdl, nagyon jol érezte magat, s nagyon hasznosnak tartotta azt (vagyis
maximalis értéket jelolt be). Ezen kérdésekben a tobbi valasz is foként 4-es
volt. Emlékezetesség ¢s kiilonlegesség tekintetében 0Osszességében jonak
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értékelték a rendezvényt, 90%-uk nagyon Oriilne, ha a tovabbiakban is
meghivast kapna hasonl6 programokra.

A szakmai program tekintetében a bevezetd eldadast mind hasznossag, mind
érdekesség, ¢élvezetesség és érthetdség tekintetében 4-es atlag folott értékelték.
Az ezutan kovetkezd, Clearfield gyomirtasi rendszerrdl sz0lo prezentacid még
jobb eredményeket ért el, 4,5-0s atlag koriil végzett mind a négy szempontbol.
A kivetités lathatosagat és érthetdségét is hasonldan értékelték, a valaszadok
nagyobb része maximalis ,,pontszamot” adott, a tobbiek altalaban 4-est. Az
ezutan kovetkezd csoportos parcellabejaras szintén hasonld megitélés ala esett,
4,5 koruli atlagpontszamokkal, foként maximalis osztalyzatokkal mind
altalanos szempontbol, mind pedig twjdonsagtartalmara ¢és érthetOségére
vonatkozodan. A nyitott kérdésre csupan néhany praktikus észrevétel érkezett.

A kiallitokat is szivesen fogadtak a vendégek, leginkabb a kijuttatas-technikai
megjelenés nyerte el a tetszésiiket (kozel 4,5-es atlag), de a tobbi esetben is 4-
es atlag folott értékeltek (vetOmaggyartd és kereskedd, mitragyagyartd és
kereskedd, agrarinformatika, gépgyartd ¢és kereskedd, agrarszaksajtd). A
kvizjaték megitélése is viszonylag jo volt (4-es feletti atlag), a valaszadok fele
5 pontot adott ra

A vendéglatas is elnyerte a latogatok tetszését, itt is 4,5-es atlagpontszamok
szllettek, tobbnyire maximalis valaszértékek mellett.

Rendezvényszervezési szempontbdl érdemes megvizsgalni, hogy a kiilonbozé
helyszineken hogyan értékelték az eseményt a valaszadok, volt-e eltérés a
vélemények kozott. Ennek megallapitasahoz varianciaelemzést, illetve F probat
hasznaltam, amely alapjan megallapithat6 volt, hogy egyetlen kérdés esetében
sem befolyasolta szignifikdns mértékben a helyszin a valaszokat. (5 szdzalékos
szignifikanciaszinten, ahol a szamlalo szabadsagfoka (4-1=)3, valamint a
nevezd szabadsagfoka (78-4=)74, az F kritikus értéke 2,75. Az F proba
azonban ennél altalaban 1ényegesen kisebb értékeket mutatott.)

Nagyon kedvezd eredmények sziilettek a marka megitélését tekintve, altalaban
5,5 és 6 kozotti atlagokat adtak a megkérdezettek a hetes skéalan (ahol 7 volt a
legjobb érték). 5 folotti atlagértékek sziilettek a kovetkezd allitdsokra: emberi
arcu, elhivatott partnerekkel dolgozik, segitOkész, tamogat a fejlédésben,
feleldsen gondolkodik a tarsadalomrél. A megkérdezettek kevésbé érezték,
hogy a vallalati csapat részei (4,5-0s atlag), bar ez is jo értéknek tekinthet6 (15.
tablazat).
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15. tablazat: A vallalat megitélése
(1: nem ért egyet, 7: egyetért)

Allitasok Atlag | Széras
A vallalat biztos hattérrel rendelkezik. 5,76 ,962
A véllalat innovativ. 5,76 ,927
A vallalat hiteles. 5,75 ,995
A vallalat céltudatos, ,.tudja mit akar”. 589 | 1,001
A vallalat emberi arct. 5,36 | 1,183
Erdemes odafigyelni a vallalatra, és arra, hogy mit tesz a piacon. 5,68 ,908

A vallalat professzionalis termékékeket, technologiakat és szolgaltatasokat kinal. | 5,74 ,866

A vallalat jol hasznalhaté termékékeket, technologiakat és szolgaltatasokat kinal. | 5,71 ,892

A vallalat jo, és (szakmailag) felkésziilt csapattal rendelkezik 5,77 ,890
A vallalat elhivatott munkatarsakkal dolgozik 5,59 ,912
A vallalat egyiittmiikodik velem, az én érdekeimet is figyelembe veszi 551| 1,151
A vallalat elhivatott partnerekkel dolgozik egyiitt a piacon. 5,34 1,020
Bar kozvetetten, de én is része vagyok a vallalat csapatanak. 451| 1,511
A vallalat segit, szamithatok ra, érdemes hozza fordulnom segitségért. 546| 1,119
A vallalat tamogat iizleti és személyes fejlddésemben, céljaim elérésében. 5,07 | 1,418
A vallalat felelésen gondolkodik a szakma irant 5,74 1,048
A vallalat feleldsen gondolkodik a tarsadalom irant 5,29| 1,237
Erdeklddom a vallalat termékei irant. 5,64 | 1,080

Forras: sajat kutatds, N=78

Erdemes megvizsgalni, hogy az éllitasok milyen csoportokba rendezhetdk. A
faktoranalizis soran 2 faktor kialakitdsat javasolta a Kaiser-kritérium. A
sajatértékek vizsgalatakor ugyanis a harmadik faktor esetében az érték 1 alad
csokken, vagyis kevesebb informaciét hordoz, mint egy valtozo. A két
faktorral tortént vizsgalat ugyanakkor nem tiint kielégitonek, az eredmények
nem voltak jol értelmezhetdek. Ezért, valamint az allitdsok strukturaja miatt
dontottem a 3 faktor alkalmazasarol.

Az elemzéshez fékomponens-analizist végeztem Varimax rotacioval, de tobb
masik modszerrel (maximum likehood elemzés, alfa-mddszer) is lefuttattam az
adatokat, amelyek egyértelmiien megerdsitették az eredményeket. A harom
faktor 0sszességében a variancia 82%-at magyarazta (az els6 faktor 33%-ot, a
masodik 31%-ot, a harmadik pedig 18%-ot a rotalas utan). Két valtozdé nem
illeszkedett a faktorstrukturdba, nem kiiloniilt el megfelelden és gyakorlatilag
minden faktoron ,,ilt” (bar leginkabb a masodik faktorhoz kozelitett): ,,a
vallalat professzionalis termékeket, technologidkat és szolgaltatasokat kinal”,
illetve ,a vallalat jol hasznalhaté termékeket, technoldgidkat ¢és
szolgaltatasokat kinal”. Ugyanakkor egy negyedik faktor bevonasaval sem
sikeriilt elkiloniteni a tobbitol, ezért e két valtozot kivettem a tovabbi
vizsgalatokbol.
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Az elemzés végén megfelelden kirajzolddott a faktorstruktira, a kérdések jol
illeszkedtek a modellbe. (A legtobb valtozo faktorstlya kétszerese volt a
kovetkezd legnagyobb értékének, néhany esetben azonban ez a kritérium nem
teljestilt, de igy 1s meggy6z0 volt illeszkedésiik.) Ahhoz, hogy a faktorsulyokat
statisztikailag szignifikansnak tudjuk, a mintaeclemszadmot is figyelembe kell
venniink (Sajtos és Mitev 2007 268). A szakirodalom a mintaelemszdmhoz 0,6-
nél nagyobb faktorsulyokat tekint megfelelonek — ez a faktorstruktirdnal
teljesiilt (16. tablazat).

16. tablazat: A vallalat megitéléséhez kapcsolodo kérdések

faktorstrukturaja
A rotalt komponens matrix és a kommunalitasok

Allitdsok Component Communalities
1 2 3 Extraction

A villalat biztos hattérrel rendelkezik. 0,199| 0,818| 0,346 0,828

A vallalat innovativ. 0,352 0,832| 0,147 0,837

A vallalat hiteles. 0,321 0832 0,248 0,857

A véllalat céltudatos, ,,tudja mit akar”. 0,262| 0,730 0,477 0,829

A vallalat emberi arcu. 0,366| 0,733| 0,305 0,764

Erdemes odafigyelni a vallalatra, és arra, hogy mit tesz a 0,270 0,775 0,233 0,727

piacon.

A véllalat jo, és (szakmailag) felkésziilt csapattal 0,420 0,383 0,685 0,792

rendelkezik.

A villalat elhivatott munkatarsakkal dolgozik. 0,213/ 0,363] 0,848 0,896

A vallalat egyiittmiikddik velem, az én érdekeimet is 0,483 0,357| 0,717 0,874

figyelembe veszi.

A vallalat elhivatott partnerekkel dolgozik egyiitt a 0,734 0,342 0,435 0,845

piacon.

Bar kozvetetten, de én is része vagyok a vallalat 0,838/ 0,182 0,149 0,758

csapatanak.

A vallalat segit, szamithatok ra, érdemes hozza 0,831 0,210 0,305 0,828

fordulnom segitségért.

A vallalat tamogat tlizleti és személyes fejlédésemben, 0,849 0,269| 0,283 0,873

céljaim elérésében.

A vallalat felel8sen gondolkodik a szakma irdnt. 0,646/ 0,474 0,388 0,793

A vallalat felel8sen gondolkodik a tarsadalom irant. 0,826| 0,377 0,118 0,839

Erdeklsdom a véllalat termékei irant. 0758 0431 0244 0,820

Forras: sajat kutatas, Fokomponens elemzés Varimax rotacioval

Az elemzés eredményének tekintem, hogy a kérdéscsoportok kialakitasaval a
marka dimenzioi elkiiloniiltek egyméstol, megmutatva annak erdsebb és
gyengébb pontjait. A legmagasabb értékeket a 2. ,,vallalat” faktor kapta, de
hasonldan jdl teljesitett a 3. ,,csapat” faktor is. Ugyanakkor az 1. , kapcsolat”
kérdéscsoportra adott valaszok kissé elmaradtak ezektdl (bar az értékek itt is
meggy6z6ek), ami megmutatja a markakommunikacio6 sziikséges iranyat.
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4.4.5. Hipotézisvizsgalat

Az alacsony valaszadoi 1étszam ellenére a kutatisok alkalmasak voltak
bizonyos kovetkeztetések levonasara. A vendégek alapvetden pozitivan
értékelnek egy olyan jol megszervezett szakmai rendezvényt, amelyet
ingyenesen latogatnak. A vallalat, illetve a marka megitélésére pozitiv hatdssal
lehetnek a vallalati rendezvények, ezért tolthetnek be jelentds szerepet a
marketingmunkaban (H3.1 megerésitve). Ehhez azonban sziikséges a tudatos
tervezés, vagyis a markaértékek kovetkezetes érvényre juttatasa a
rendezvényeknél.

A kutatasok alapjan nem lehetett egyértelmiien megallapitani, hogy a marka
alapvetd kedveltsége mennyiben befolyasolta a megjelenés eredményességét.
A kérdésekbdl arra sem deriilt fény, hogy mennyire kotheté a marka az
eseményhez (H3.2, H3.3 és H3.4 hipotéziseket igy se megerésiteni, se elvetni
nem lehetett). Az adatok ugyanakkor arra utaltak, hogy a szervezés mindsége
befolyasolja a megjelenés eredményességét, hiszen a rendezvény jo megitélése
pozitiv markamegitéléssel parosult (H3.5 megerésitve).

Bar kiilonb6z6 idépontokban késziilt a két felmérés, sajnos eltérd jellegiik,
valamint a célcsoport €s a kérddiv valtozdsa miatt a marka megitélésbeli
elmozdulasat nem lehetett kimutatni. A konkrét vizsgalatoknak természetesen
fontos gyakorlati jelentdségiik is van. Jelen esetben a rendezvények
lebonyolitasa jol sikeriilt, a vendégek ,szemmel lathatéan” elégedetten
tavoztak. Olyan esetekben viszont, amikor problémak mertilnek fel, a kutatasok
mutathatnak rd4 a kritikus terliletekre (példaul rendezvényelemek nem
megfeleld hasznalatara).

4.4, Empirikus kutatas: rendezvény megrendelok
megkérdezése az eseménymarketing piacrol

4.4.1. Kutatasi célkitiizések, hipotézisek, minta

A Kutatas célja az eseménymarketing hazai elterjedtségének, alkalmazasanak
megallapitasa, altalanos piaci informaciok felszinre hozasa volt. Arra kerestem
a valaszt, hogy melyek a hazai piacon megvalosuldo céges rendezvények
jellemzd fajtai, mennyit forditanak a cégek rendezvényszervezésre, illetve
rendezvényeken valé megjelenésekre, van-e eltérés a kiilonbozéd méretli
vallalatok kozott ezen szempontok szerint. Fontosnak tartottam azt is
megvizsgalni, hogy mennyire tudatosan szervezik az eseményeket
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(marketingmunkéval torténé Osszehangolés, konkrét célok meghatarozasa, a
célcsoportra gyakorolt hatdsa kutatasa).

A kutatashoz alapvetéen masodik hipotézisem (H2) kothetd, az eredmények
bemutatasanal azonban latni fogjuk, hogy tobb mas alhipotézishez Is
informéacidval szolgalt a felmérés.

A telefonos lekérdezést kutatoligynokség operatorai  végezték, a
megkérdezettek kivalasztasanal segitségiinkre volt az ligyndkség cégadatbazisa
¢s telefonos rendszere, amely véletlenszerlien generalta a hivasokat. Fontos
kritériumot jelentett, hogy egyenlé aranyban képviseltessék magukat a Kis,
kozepes ¢és nagyvallalatoknak, igy kiadva a 300 fos mintat (rétegzett
mintavétel). Enélkiil a nagyvallalatok bekeriilési esélye minimalis lett volna,
ugyanakkor — az el6zetes szakértdi egyeztetések utan — vélelmezhet6 volt
valaszaik jelentds eltérése a mintaatlagtol. Sziir6 kérdésnek az alkalmazotti
létszamot valasztottuk, mert az arbevételre vonatkozd informaciokérés
bizalmatlanna tehette volna a megkérdezetteket. A kérddiv végén szerepelt az
arbevételre vonatkozo kérdés is, mely alapjan megallapithaté volt, hogy az
arbevétel mértéke (1-2 kivételtdl eltekintve) nem Iépte tul az alkalmazotti
l1étszam alapjan meghatarozott cégméretet, ezért az elemzésben az alkalmazotti
létszam alapjan kertiltek besoroldsra a valaszadok, harom darab 100 elemii
csoportra osztva a mintat. (A 2004. évi XXXIV. (Kkv) térvény a vallalkozasok
besorolasahoz e két szempontot veszi alapul.) Emellett elvetettiik a 2010-ben
¢s 2011-ben indult cégek megkérdezését, mert nem allt volna rendelkezéstikre
egy teljes évnyi rendezvényszervezési tapasztalat.

Az operatorok 2935 cég irdnyaba inditottak hivast, 1557-et értek el. Ebbdl 300
cég valaszolt a teljes kérddivre (az eldzetes varakozdsoknak megfeleléen
nagyvallalatot volt a legnehezebb lekérdezni), 241 wvallalat pedig ugy
nyilatkozott, hogy nem tart rendezvényt. Kozilik 142 kisvallalat, 66
kozépvallalat, 33 pedig nagyvallalat volt. A tobbi cég vagy nem felelt meg a
szlir6kritériumoknak, vagy elutasitotta a valaszadast. A 241 cégbdl 76 valaszolt
a feltett néhany kérdésre, amelyek a vallalattal, valaszadoval kapcsolatos
informaciora kérdeztek r4, valamint arra, hogy miért nem tartanak
rendezvényeket. (A 76 valaszadobol 55 volt kisvallalat az alkalmazotti 1étszam
alapjan, 12 volt kozépvallalat, és mindossze 2 nagyvallalat.)

Amennyiben a rendezvényt tarté 300, valamint nem tart6 241 vallalatot
Osszevetjiik kideriil, hogy a nagyvallalatok 75%-a nyilatkozott ugy, hogy tart
rendezvényt, a kozépvallalatok 60%-a, valamint a kisvallalkozasok 41%-a. Bar
a részmintdk elemszdma viszonylag alacsony, ebbdl az 0Osszefiiggésbol
kiszamithatok lennének a teljes piacra vonatkozo informaciok. (A KSH
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legfrissebb, 2009-es adatai szerint (KSH 2011) a létszam-kategoridk alapjan
hazankban 26.278 kisvallalkozas, 4.746 kozépvallalat és 870 nagyvallalat
miikodott.) A mintaba bekeriilt cégek jelentds részének székhelye Budapesten
(32%), vagy Pest megyében van (10%). A tevékenységi kort illetden a legtobb
a terlileten kiviili szervezet (25%), az egyéb szolgaltatas (21%), valamint a
kereskedelem, gépjarmiijavitas (20%). E harom kategoria kiteszi a valaszadok
kétharmadat. Emellett jelentds a mezdgazdasagi szektor (10%), a
feldolgozobipar, valamint az épitéipar is (6-6%).

4.4.2. Eredmények
4.4.2.1. A megtartott események osszetétele

A cégek legnagyobb része dolgozbi partit tart (59%), de sokan szerveznek
szakmai tréningeket is (40%). Népszerli még a csapatépitd tréning (30%), az
ugyfélparti (24%), a dolgozoi csaladi nap (22%), €s a sajtotajékoztato is (20%).
(17. tablazat).

17. tablazat: A sajat céges rendezvények népszeriisége, valamint az
eseménytipusokbdl legtobbet tarto vallalat rendezvényszama

Rendezvénytipus Kis- |Koézép-| Nagy- |Osszesen| Kiugré
vallalat |vallalat|vallalat| (emlités) | darab-
% % % szam / cég
szakmai tréning a munkatarsaknak, 31 34 56 121 230-250
értékesitési halozatnak
szakmai tréning a partnereknek, 15 14 14 43 50
viszonteladoknak
csapatépitd tréning a munkatarsaknak 19 29 42 90 10-20
sajtorendezvény, sajtotajékoztatd 2 17 40 59| (kkv!) 30
nyilt fogyasztoi rendezvény 3 5 9 17| (kkv!) 40
fogyasztoi roadshow 0 3 4 7 11
igyfél parti 15 29 27 71| (kkv!) 35
dolgozdi parti 50 62 65 177 (kkv!) 35
csaladi nap dolgozoknak 10 19 37 66 10
csaladi nap tigyfeleknek 0 4 1 5
arubemutato, kostoltatas tigyfeleknek 7 7 5 19 250
arubemutato, kostoltatas fogyasztoknak 3 2 2 7 200
iizem-, intézménylatogatas 8 14 23 45 120
szakmai konferencia 0 1 2 3
Osszesen 100 100 100 300

Forras: sajat szerkesztés, N=300
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Fontos természetesen az is, hogy amelyik cég tart bizonyos rendezvényeket,
évente hanyszor teszi. Néhany nagyvallalatndl igen magas szamokkal
talalkozunk: 230-250 szakmai tréning munkatarsaknak és az értékesitési
halézatnak, 250 arubemutatd, kostoltatds tigyfeleknek, 200 &arubemutato,
kostoltatas a fogyasztoknak, 120 iizem- és intézménylatogatas. Bizonyos
kategoriakban a kozepes vallalatok nagyobb értékeket adtak meg, igy példaul
30 sajtorendezvény, 40 nyilt fogyasztoi rendezvény. Erdekes modon a legtobb
dolgozoi partit egy kisvallalat szervezi, évente 35-6t. (Ezek egyszeriibb
rendezvények, hiszen atlagosan minddssze 10.000 forintot szannak rajuk.)
Hasonl6 a helyzet anndl a kdzépvallalatndl is, amelyik 35 iigyfélpartit szervez
évente (0sszesen 350.000 forintért).

Igen Gsszetett rendszerrel allunk szemben, amikor a rendezvényes koltéseket
vizsgaljuk. Altalaban megallapithatd az, hogy a nagyobb véllalatok tobbet
koltenek rendezvényekre, de néhany rendezvénykategoria esetben az adatok
ezt nem tamasztottak ala (18. tablazat).

18. tablazat: Céges koltések sajat rendezvényekre tipusok szerint (forint)

Rendezvénytipus Kis- K 6zép- Nagy- Osszesen
vallalat vallalat vallalat

szakmai tréning a munkatarsaknak, | 14 50 0001 142 440 000| 300 100 000] 453 780 000

értékesitési haldzatnak

szakmai tréning a partnereknek, | 17 64000/ 19700000 20050000 57 390 000

viszonteladdknak

csapatCpito tréning a 10220000, 17 895000, 56 050000, 84 165 000

munkatarsaknak

sajtorendezvény, sajtotajékoztatd 250 000 12 080 000 22 555 000 34 885 000

nyilt fogyasztoi rendezvény 120 000 6 695 000| 63 500 000 70 315 000

fogyasztoi roadshow 0 30000/ 9000 000 9 030 000

tigyfél parti 8435000 61530000 29850000 99 815 000

dolgozoi parti 11950000 38510 000| 145 250 000| 195 710 000

csaladi nap dolgozoknak 3500 000 12 525 000| 69 650 000 85 675 000

csaladi nap tgyfeleknek of 5100000 1000000 6 100 000

drubemutato, kostoltatas 1810000 16350000 6000000 24 160 000

igyfeleknek

drubemutatd, kostoltatds 40 000 500000 550000/ 1090000

fogyasztoknak

{izem-, intézménylatogatas 53200000 6750000 12100000 24 170 000

szakmai konferencia 650 000] 9520 000] 24530000 34 700 000

dsszesen 71175000 349 625 000| 760 185 000| 1 180 985 000

Forréas: sajat szerkesztés, N=300
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Dolgoz6i partik esetében szignifikdns Osszefliggés van a cég mérete és a
koltségvetés kozott (a varianciaelemzés szignifikanciaszintje 0,002). 11
nagyvallalat kolt 2,5 milli6 forint felett, a maximum érték 40 milli6 forint.

A munkatarsaknak, illetve az értékesitési halozatnak szervezett szakmai
tréningekre is 11 cég kolt 10 millio forintnal tébbet. Egy kiugrod esettel
talalkozunk: egy kereskedelemmel foglalkozd kozépvallalat bevalldsa szerint
110 millio6 forintot fordit erre a tevékenységre (mig az utana kovetkezo
nagyvallalat ,,csupan” 60 milliot). Ez azért is kiilonleges, mert 1 rendezvényen
kolti el az dsszeget (igaz, a 60 millid forint is egy rendezvényre megy el).

A munkatarsaknak szervezett csapatépitd tréningek esetében is szignifikans
(0,054) a kapcsolat cégméret és a raforditasok kozott. A legnagyobb értékek a
4, 10 és 16 millio forint, amelyek mind nagyvallalattdol szarmaznak. A
varianciaelemzés nem mutatott ugyanakkor szignifikdns kiilonbséget a
cégméret szerint a partnereknek tartott szakmai tréningek, a sajtotajékoztatok,
az lugyfeleknek szervezett csaladi napok, az arubemutatok, kostoltatok,
valamint az lizem és intézménylatogatasok raforditasainak esetében.

A tamogatott, szponzoralt események szama joval elmaradt a sajat céges
rendezvények mennyisége mogott. Bar a varianciaelemzés kimutatja, hogy a
legtobb rendezvénytipusnal a cég mérete és tdmogatasi kedve kapcsolatban
allnak, azonban egyaltalan nem biztos, hogy a nagyobb cégek szponzoralnak
tobbféle eseményt (19. tablazat). (A kérdésnél két tovabbi szponzoralt
eseményt is feltlintethettek a valaszadok, ezért szerepel a tablazatban két egyéb
sor.)

19. tablazat: A vallalatok altal szponzoralt teriiletek

Rendezvénytipus Kis- Kozép- Nagy- Osszesen
vallalat % | vallalat % | vallalat % (emlités)
konferencia 10 6 16 32
kiallitas-vasar 6 12 9 27
koncert 1 4 4 9
fesztival 10 13 17 40
sportrendezvény 21 28 36 85
mivészeti rendezvény, kiallitas 3 15 7 25
egyéb: ... 15 10 10 35
egyéb: ... 2 2 1 5
Osszesen 100 100 100 300

Forrés: sajat szerkesztés, N=300

Az el6z6 kérdéskorrel ellentétben, ahol a valaszadok nem neveztek meg
tovabbi vallalati rendezvénytipusokat, ennél a kérdésnél szamos (41) egyéb
alkalmat felsoroltak, amelyeket szponzoraljak, tamogatjak. Ezek nagy része 3
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kategoriaba sorolhatd: iskolak, 6vodak és rendezvényeik (12 emlités), varosi
rendezvény, falunap (5 emlités), rendvédelmi, szocialis szervezetek,
rendezvények (5 emlités).

Egyértelmiien a sport jellegli rendezvények szponzoraldsa a legkedveltebb a
cégek szamara, de viszonylag népszeriick még a fesztivalok €és konferenciak is
(20. tablazat). Sajnos a hozzajarulas osszegét kevés valaszadd adta meg, de az
latszik, hogy a legtdbbet a sportrendezvényekre koltik a cégek (20 millid
forintos maximum érték 10 eseményen, 15 millids kiadas 100 eseményen, 10
millié6 forint 1 eseményen), majd kovetkezik a fesztival (9 millio Ft 4
eseményen), és a konferencia (8 millié forint 12 eseményen). Ilyen kiadasokat
a nagyvallalatok enged(het)nek meg maguknak. A legnagyobb egyszeri kiadés
(10 milliés szponzoralas sporteseményen) egy épitdipari céghez kapcsolodik.

20. tablazat: A cégek pénziigyi kiadasai a szponzoracios teriiletekre

(forint)
Rendezvénytipus Kis- Kozép- Nagy- Osszesen
vallalat vallalat vallalat

konferencia 2450000 2850000| 14150000| 19 450 000
kiallitas-vasar 80000 | 1700000 2 200 000 3980 000
koncert 100 000 100 000 3714 000 3914 000
fesztival 621000 1960100| 15800000| 18381100
sportrendezvény 1200000| 28060000| 54365000/ 83625000
miivészeti rendezvény, kiallitas 30 000 585 000 2 900 000 3515 000
egyeb: ... 940000 | 5900 000 4800000| 11 640 000
egyéb: .................. 50 000 400 000 0 450 000
Osszesen 5471000 41555100| 97929000| 144 955 100

Forras: sajat szerkesztés, N=300

Még kevesebben valaszoltak arra a kérdésre, hogy milyen értékii, nem
pénziigyi jellegii kiadasai vannak a cégnek a szponzoralassal kapcsolatban (21.
tablazat). Megallapithatd, hogy vannak cégek, amelyek csak pénziigyileg,
olyanok is, amelyek csak egyéb moddon, és akadnak olyanok is, amelyek
mindkét moédon tamogatjadk az eseményeket. Itt specialis Osszefiiggések nem
fedezhetok fel. Egy kiugrd értékre azonban érdemes felhivni a figyelmet,
mégpedig egy adott sportrendezvényen nyujtott, 20 millio forint értekli nem
pénzbeli juttatdsra. Olyan cég is akadt, amely 2 fesztival tdmogatasara 10
millié forint értékii egyéb juttatast szant.
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21. tablazat: A cégek nem pénziigyi kiadasai a szponzoriacios teriiletekre

(forint)
Rendezvénytipus Kis- K6zép- Nagy- Osszesen
vallalat vallalat vallalat

konferencia 570 000 500 000 0| 1070000
kiallitas-vasar 25000 | 5100000 0| 5125000
koncert 0| 1000000 0| 1000000
fesztival 1180000 1000000| 13660000 15 840 000
sportrendezvény 320000| 22290000| 1000000| 23610 000
miivészeti rendezvény, kiallitas 25 000 1980 000 0l 2005000
egyeb: ... 3430000 1497000 3210000| 8137000
egyéb: .................. 120 000 50 000 0 170 000
Osszesen 5670000 33417 000| 17 870000| 56 957 000

Forras: sajat szerkesztés, N=300

A dolgozat témaja szempontjabol ugyanakkor fontosabb az, hogy a kiilonb6z6

rendezvényeken milyen helyszini megjelenést valdsitottak meg a cégek

(standok, aktivitdsok). Kozel minden harmadik cég részt vett kiallitdson-
vasaron, és minden negyedik konferencian. Utobbi viszonylag magas értéknek

tekinthetd, hiszen a konferencidk alapcélja nem céges megjelenés biztositasa.
Elképzelhetd, hogy néhany valaszadd félreértette a kérdést, €s az egyszerii
konferencia részvételt is ide sorolta. Megallapithato, hogy sem a konferenciak,

sem a kiallitdsok-vasarok esetében nincs Osszefliggés a cégek mérete €s a

részvételi arany kozott. A tobbi rendezvénytipuson (fesztival, sportrendezvény,
muvészeti rendezvény, koncert) csupan néhany cég képviseltette magat
standdal, aktivacioval (22. tablazat).

22. tablazat: Az egyes rendezvényeken valé helyszini megjelenések szama

(példaul standdal, aktivaciéval)

Rendezvénytipus Kis- Kozép- Nagy- Osszesen
vallalat % | vallalat % | vallalat % (emlités)
konferencia 27 29 24 80
kiallitas-vasar 33 29 34 96
koncert 0 0 0 0
fesztival 2 4 7 13
sportrendezvény 3 3 7 13
miivészeti rendezvény, kiallitas 0 0 3 3
egyéb: ...l 2 8 8 18
Osszesen 100 100 100 300

Forrés: sajat szerkesztés, N=300

Az egy cég altal megvalositott részvételi alkalmak tekintetében néhany kiugréd
értékkel taldlkozhatunk az adatbazisban. Egy kereskedelemmel foglalkozé
kozépvallalat példaul 150 fesztival-megjelenésrél szamolt be 1 milli6 forint
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értékben. Egy aruhdzvezetd 100 sportrendezvényen valé megjelenést emlitett
200.000 forintért. Egy kisvallalat 70 konferencian volt jelen — bar allitasa
szerint 0 forintot koltott erre. Valamivel redlisabb egy kozépvallalat valasza,
amely 60 konferencia-megjelenésre 1,2 milli6 forintot szant. Egy nagyvallalat
40 kiallitast szponzoralt, am nem arulta el, milyen dsszegbdl. A legmagasabb
elkoltott 6sszeg 25 millid forint volt, amelybdl 15 kiallitason jelenik meg egy
kozepes méretli szolgaltatd cég, valamint ugyanennyibdl egyetlen kiallitasi
részvételt finansziroz egy kereskedelmi nagyvallalat. 20,5 millié forint volt,
amelyet egy kereskedelmi kozépvallalat kolt 6 konferencia-megjelenésre. Egy
kereskedelmi  kozépvallalat pedig 12 millio6 forintot kolt egyetlen
sporteseményen torténd megjelenésre. A kiugré értékek mellett megallapithato,
hogy igen alacsony volt az eltérés az egyes vallalattipusok kozott (23. tablazat).

23. tablazat: Az egyes rendezvényeken valo helyszini megjelenések
koltsége — példaul standdal, aktivaciéval (forint)

Rendezvénytipus Kis- K 6zép- Nagy- Osszesen
vallalat vallalat vallalat

konferencia 12 470 000 | 32 720 000 17 300 000 62 490 000
kiallitas-vasar 65 510 000 | 61 500 000 87 400 000 | 214 410 000
koncert 0 0 0 0
fesztival 150 000 | 1300 000 2 250 000 3700 000
sportrendezvény 12 000 000 650 000 5 450 000 18 100 000
milvészeti rendezvény, kiallitas 1 600 000 1 600 000
egyéb: ...l 0| 1550000 300 000 1 850 000
Osszesen 90130000 | 97720000 | 112700000 | 300 550 000

Forras: sajat szerkesztés, N=300

A kutatas talan legérdekesebb kérdése a piac szempontjabol, hogy a vallalatok
Osszességében mennyit koltenek rendezvényekhez kotddo aktivitasokra. Ez az
érték a kisvallalkozadsoknal 200 milli6 forint felett van (89 valaszado), a
kozépvallalatoknal kézel 600 millié forint (91 valaszado), a nagyvallalatoknal
pedig 1,35 milliard forint (77 véalaszadd). Amennyiben minden cég megadta
volna ezeket az adatokat, még nagyobb értéket kaptunk volna.

A kérdésre adott valaszokat természetesen érdemes Osszehasonlitani a korabbi
eredményekkel (24. tablazat). Ezek alapjan megallapithatd, hogy a korabbi
kérdésekre adott koltési értékek Osszege illeszkedik a valaszadok altal
megadott 0sszkoltési adatokkal. A kiilonbség leginkabb abbol adodhat, hogy a
korabbi kérdéseknél nem volt ilyen aranyd a valaszadas. Amennyiben az
utdbbi kérdésre minden cég kozolt volna adatot, az eredmény még nagyobb
lenne.
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24. tablazat: A cégek rendezvényekhez kotheté koltségei az el6z6 adatok
Osszesitése, és a valaszadok alapjan (forint)

Koltéstipus Kisvallalat |Kozépvallalat| Nagyvallalat | Osszesen
sajat rendezvény 71175000 349625000] 760 185000|1 180 985 000
szponzoracid (pénziigyi) 5471000, 41555100/ 97929000| 144955100
szponzoracié (nem pénzbeli) 5670000, 33417000 17870000 56957 000
mas eseményen megjelenés 90130000{ 97720000{ 112700000/ 300550 000
részeredmények osszesen 172 446 000] 522317 100 988684 000| 1 683 447 100
osszes koltés a valaszadok szerint 203 445000 591917 000f 1 353 000 000| 2 148 362 000
valaszadok (f6) 89 91 77 257
valaszadok szamaval Korrigalt érték 228589 888 650 458 242| 1 757 142 857| 2 636 190 987
Forras: sajat szerkesztés, N=300
Erdekes kérdés, hogy mely célcsoportokra koltik a  vallalatok
rendezvénybiidzséjiiket. A  kutatds adatai alapjan, kozel 50%-4at a

munkatéarsakra, 20-25%-at az {izleti partnerekre, 15-20%-at az értékesitési
halozatra, 8-15%-at pedig a fogyasztokra — cégmérettdl fiiggden (25. tablazat).

25. tablazat: Mely célcsoportokra forditjak a cégek a rendezvényhez
kotheto koltségeiket (%0)

Célesoportok Kis- Ko6zép- Nagy- | Osszesen
vallalat vallalat vallalat

munkatarsak 49,9 45,2 48,4 47,8
értékesitési halozat 17,2 22,1 15,5 18,2
tizleti partnerek 24,1 20,4 19,2 21,2
fogyasztok 7,9 9,0 14,9 10,7
sajtd 0,4 15 1,2 1,0
egyéb 0,6 0,7 0,8 0,7

Forras: sajat szerkesztés, N=300

Az egyes célcsoportokat — a kutatds szerint — a kiilonb6zé méretli cégek
mashogy rangsoroljadk. Abban azonban ,teljes az egyetértés”, hogy a
legfontosabbak a dolgozok, legkevesebb Gsszeget pedig a sajtorendezvényekre
forditjak.

4.4.2.2. Az események marketing vonatkozdsai

A nagyvallalatok nagyobb ardnyban integraljdk az eseményeket a tobbi
marketing/kommunikacios teriilethez. A kis- és kozépvallalatok ebbdl a
szempontbol azonosan gondolkodnak. Ezt tdmasztja ald a varianciaelemzés
(szignifikanciaszint: 0,002), valamint a Schaffé-proba. Mindazonaltal a
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nagyvallalatok is csak kozepes atlagértéket tudnak felmutatni integraciod
szempontjabol, a kis- és kozépvallalkozasok még alacsonyabb szinten vannak
(26. tablazat).

26. tablazat: Integraljak / sszehangoljak a rendezvényeket a tobbi
marketingkommunikacids, illetve pr aktivitassal? (emlitések)

. (. Kis- Kozép- Nagy-
Valaszalternativak yillalat | villatat | valialat
sosem 47 43 27
altalaban nem 7 8 6
néha igen, néha nem 3 4 4
altalaban igen 13 11 19
mindig 25 33 43
Osszesen 95 99 99
atlag 2,60 2,83 3,45
szOras 1,765 1,807 1,704
Forras: sajat kutatas, N=300
Emellett megfigyelhetjik a szélsGséges valaszok magas aranyat:

leggyakrabban a minimum, illetve maximum értéket jeloltetk meg a
megkérdezettek (ezt mutatjak a magas szordsértékek is).

Hasonloan értékelték a célok szerepét is a valaszadok. A cégek tobb mint a fele
sosem, vagy altalaban nem jeldl ki pontos célokat a rendezvényekhez, ami

megdobbentd érték (27. tablazat).

27. tablazat: Szoktak konkrét, szamszerii célokat meghatarozni a

rendezvények szervezésekor?

. . Kis- Kozép- Nagy-
Valaszalternativak villalat | villaiot | villalat
sosem 54 48 42
altalaban nem 9 9 11
néha igen, néha nem 3 3 3
altalaban igen 7 8 7
mindig 20 30 36
Osszesen 93 98 99
atlag 2,25 2,62 2,84
szOras 1,679 1,802 1,828

Forras: sajat kutatas, N=300

Ennél a kérdésnél is sz€lsOséges valaszokat kaptunk, és az atlagok még
alacsonyabbak voltak (az el6z0 kérdéshez hasonléan magas szordssal). A
varianciaclemzés nem mutatott ki szignifikdns kapcsolatot a vallalatméret és a
valaszok kozott (szignifikanciaszint: 0,068).
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Az el6zé eredmények tikrében nem meglepd, hogy a rendezvények
hatékonysagmérésével kapcsolatban is ,,rossz” eredményeket kaptunk, s6t még
alacsonyabb atlagértékeket, mint az el6z0 kérdéseknél (szintén magas szoras
mellett). A valaszadd cégek koriilbeliill 50%-a sosem méri a rendezvények
hatékonysagat (28. tablazat). A cégméret szerint nem volt szignifikans
kiilonbség a valaszokndl (a varianciaelemzés szignifikanciaszintje itt is 0,063
volt).

28. tablazat: Cégénél mérik a rendezvények hatékonysagat? (emlitések)

Vilaszalternativak Kis- Kozép- Nagy-
vallalat | vallalat | vallalat

sosem 53 53 43
altalaban nem 12 7 11
néha igen, néha nem 6 6 8
altalaban igen 10 8 7
mindig 13 24 30
Osszesen 94 98 99
atlag 2,13 2,42 2,70
szOras 1,519 1,729 1,752

Forras: sajat kutatas, N=300

Az elézé kérdések alapjan azt varhattuk volna, hogy miutan a cégek nem
forditanak nagy figyelmet az események megfeleld integralasara, szerepének
meghatarozasara, mérésére, igy hatékonysagat is relative gyengének itélik
majd. A valaszok azonban nem tadmasztottdk ald ezt: a megkérdezettek szerint
ugyanis a rendezvények befolyasoljak, vagy jelentdsen befolyasoljak a marka-,
illetve cégimazst. E kérdésben a szorasértékek is alacsonyabbak voltak, a
valaszok kevésbé sz¢ls6ségesen alakultak (29. tablazat).

29. tablazat: Véleménye szerint a rendezvények milyen mértékben
befolyasoljak a célcsoportokban kialakult marka-, illetve cégimazst?

Vilaszalternativak Kis- Kozép- Nagy-
vallalat | vallalat | vallalat

egyaltalan nem befolyasoljak 2 4 4
tobbnyire nem, ill. kismértékben 11 17 4
néha befolyasoljak, néha nem 24 20 15
tobbnyire befolyasoljak 30 21 32
nagymértékben befolyasoljak 31 34 44
Osszesen 98 96 99
atlag 3,79 3,67 4,09
szoras 1,077 1,245 1,060

Forras: sajat kutatas, N=300
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A varianciaelemzés kimutatta, hogy a cégméret szignifikdnsan befolyasolja a
valaszokat (szignifikanciaszint: 0,027).

A megkérdezett cégek munkatarsai tehat ugy itélték meg, hogy a marka- és
cégimazsra hatassal vannak a rendezvények. Emellett rakérdeztiink arra is,
hogy a kiilonb6zd marketingkommunikaciés megoldasokat milyen
hatékonynak tartjak. A valaszokban — az eldzetes varakozasokkal ellentétben —
nem voltak olyan nagy kiilonbségek, de azért érezhetdé a kommunikécios
teriiletek megitélésbeli kiilonbségei. Voltak olyan megoldasok, amelyeket
minden csoport hasonloan értékel, de olyanok is, ahol szignifikans eltérések
mutatkoztak a varianciaelemzésnél (30. tablazat).

30. tablazat: Az egyes marketingkommunikacios megoldasok értékelése
(atlag és szoras, 1-egyaltalan nem gondolja hatékonynak, 5-nagyon hatékonynak gondolja)

Marketingkommunikacioés teriiletek Kis- Kozép- | Nagy- Osszesen Szigni_fi-
vallalat | vallalat | vallalat kancia
vasarlashelyi kommunikacio atlag 3,57 3,75 3,98 3,77 ,045
szoras 1,083 1,066 1,182 1,119
promociok, akciok atlag 3,56 3,65 3,62 3,61 ,837
szoras 1,049 1,039 1,229 1,107
public relations atlag 3,34 3,53 3,73 3,53 ,025
szoras 1,009 1,023 ,963 1,008
reklam, médiahirdetés atlag 3,13 3,77 3,47 3,46 ,000
szoras 1,069 ,860 1,114 1,051
vallalati rendezvények atlag 3,10 3,43 3,59 3,38 ,008
szoras 1,143 1,149 1,054 1,130
online marketing atlag 3,34 3,33 3,32 3,33 ,990
szoras 1,098 1,121 1,315 1,177
kiallitdson, véséron aag| 327 323 322 324 955
megjelenések
szoras 1,051 1,207 1,153 1,135
direkt marketing atlag 3,24 3,29 3,05 3,19 ,369
szoras 1,140 1,166 1,388 1,238
szponzoralas atlag 2,80 3,08 2,84 2,91 ,135
szoras ,973 1,139 1,091 1,075
dsszesen atlag 3,26 3,45 3,42 3,38
szoras 1,07 1,09 1,17 1,12

Forras: sajat kutatas, N=300

Az eltér6 méreti cégek  kiilonbozOképp  vélekedtek az  egyes
marketingkommunikacidés teriiletek  hatékonysagarol. A kisvallalatok
leghatékonyabbnak — a teljes atlagnak megfelelden — a vasarlashelyi
kommunikécidt €s a promoécidkat tekintették. A kozepes vallalatok a reklamot
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és a vasarlashelyi kommunikaciot emelték ki, a nagyvallalatok pedig a
vasarlashelyr kommunikaci6 mellett a pr-t tartottak leginkabb hatékonynak. A
promocidkat, online marketinget ¢és a kiallitdsokat egységesen itélték meg a
valaszadok, de a tobbi teriilet esetén eltérések voltak a cégméret szerint. A
vasarlashelyi kommunikacidt, a pr-t és a rendezvényeket leginkabb a
nagyvallalatok preferaljak, a reklamot pedig a kdzépvallalatok. A kisvallalatok
a legtobb teriilet hatékonysdgat hasonloan, vagy gyengébben itélik meg, ami
igaz a rendezvényekre is.

Az eldzetes varakozasokkal ellentétben a rendezvényeket gyakran nem a
marketing, kommunikacio, pr, illetve hr osztaly szervezi. Mind a kis-, mind a
kozépvallalatoknal a leggyakoribb valasz az volt, hogy nincs kiilon olyan
személy, vagy osztaly, akihez a rendezvények tartoznak, de gyakran ez a
helyzet a nagyvéllalatok esetében is. Osszességében a legtobb megkérdezett
cégnél a marketing szervezi leginkabb a rendezvényeket, de gyakran emlitették
az értékesitést (kereskedelem, sales). A nagyvallalatoknal nagyon fontos az
emberi erOforrds részleg szerepe, de tobb emlitést kapott a pr és a
kommunikécié is. Foként a kisebb vallalatoknal a vezetd foglalkozik a
rendezvényekkel, a nagyobbaknal atkeriilhet a titkarsagra is a koordinacié (31.
tablazat).

31. tablazat: A rendezvényeket szervezo osztalyok (emlités 1., 2., vagy

tovabbi helyeken)
— sziirke savval jelolve a valaszadok altal megadott kategoriakat

A rendzvényeket szervezé Kisvallalat Kozépvallalat Nagyvallalat
osztalyok 1 2 egyéb 1 2 egyéb 1 2 egyéb
marketing 15 1 - 15 3 11 29 6 2
marketingkommunikécié - 1 - 2 - 1 1 1 -
kommunikacio - - - 1 2 7 1 1
pr / kdzdnségkapcesolatok - 1 - 4 1 1) 12 1 1
emberi eroforras, hr - - 6 6 1 26 4 6
kereskedelem, értékesités 4 3 - 16 1 1 9 3 3
nincs kiilon személy, osztaly 57 - -| 44 1 -1 20 3 -
vezetd(ség), menedzsment 11 - - 5 1 - 1 1 -
titkarsag, adminisztracio 2 1 - 5 - - 5 2 -
egyéb 8 - - 9 1 - 4 6 1

Forras: sajat kutatas, N=300

A belsd struktara utdn érdemes volt megvizsgalni azt, hogy milyen kiilsd
segitséget vesznek igénybe a cégek, illetve hogyan koéltik el a rendezvényre
szant blidzsét. Az eredmények igen Osszetettek, néhany vonatkozast azonban
érdemes kiemelni. F6ként a nagyvallalatok a pénz legnagyobb részét cateringre
(20%), valamint helyszinbérlésre (17%) forditjak (ez a két kiadas egyébként a
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kis- és kozépvallalatoknal is magas, 11-13%-o0s). Sok cég 6ner6bdl oldja meg a
szervezeési kérdéseket (kiillonosen igaz ez a kozépvallalatokra, ahol 18%-0s az
értek). Bizonyara ezért viszonylag magas a kozvetleniil szolgaltatdsokra
elkoltott dsszeg (11-12% minden cégméretnél). Ugyndkségeken keresztiil a
rendezvénybilidzsé¢ 11-13%-at koltik el a vallalatok. A szallashely, és a
vasarigazgatosagoknak kifizetett 6sszegek foként kisebb cégek esetében jelent

nagyobb kiadasokat, mig a nagyvallalatok esetében a tréningcégek

foglalkoztatasa magasabb aranyu (32. tablazat).

32. tablazat: A rendezvények koltségvetésének megoszlasa

— sziirke savval jelolve a valaszadok altal megadott kategoriakat (%)

it . Kis- | Kozép- | Nagy- | Ossze- | Szignifi-

Koltségtenyezo vallalat | vallalat | vallalat | sen | kancia
teljes korl rendezvényiigynokség 6,9 7,8 9,7 8,1 0,544
:ﬁ)y)eb kommunikacios tigyndkség (reklam, pr, 3.9 47 35 4,0 0,989
catering / party service cég 10,8 12,8 19,6 144 0,915
étterem 2,1 0,0 0,0 0,7
kozrve,tlen,he.l.ysmnberles adott szolgaltatasokkal 12.8 12,6 16,8 14.0 0,603
(szallas nélkiil)
szallashely 7,8 5,2 3,3 5,4 0,269
utikoltség 2,0 0,0 0,1 0,7 -
vasarigazgatosagok (pl. Hungexpo) 8,3 4,0 1,1 4,4 0,287
részvételi dij 3,7 2,1 0,0 1,9 0,208
szolgaltatasok kdzvetlen megrendelése (technika,
kellék stb.), kivéve a helyszint, szall4st 106} 122] 1201 116} 0074
program 0,0 0,2 2,4 0,9 0,723
tréningcég 2,4 2,6 6,4 3,8 0,409
reklam, hirdetés, pr 0,3 0,4 1,2 0,6 0,111
egyéb 4.4 4,5 2,6 3,8 0,803
sajat szervezés, onerd 10,2 17,8 9,0 12,3 0,008
nem tudja 6,7 8,2 7,6 7,5 0,187
nem kolt rendezvényre 7,0 5,0 5,0 5,7
Osszesen 100,0| 100,0| 100,0| 100,0

Forras: sajat kutatas, N=300

Az eldzbek fényében nem meglepd, hogy a cégek kétharmada alapvetéen nem
nyitott a rendezvényszervez6i megkeresésekkel kapcsolatban (33. tablazat). (A
varianciaclemzés nem mutatott ki szignifikans kiilonbséget az egyes
cégkategoriak szerint, hiszen a szignifikanciaszint 0,273 volt.)
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33. tablazat: Altalaban mennyire nyitott a rendezvényszervezéi
megkeresésekkel, ajanlatokkal kapcsolatban?

Valaszalternativak Kis- Kozép- Nagy-
vallalat | vallalat | vallalat

sosem 43 44 38
altalaban nem 23 26 23
néha igen, néha nem 12 10 11
altalaban igen 16 11 13
mindig 6 9 15
atlag 2,19 2,15 2,44
SzOras 1,308 1,336 1,479

Forras: sajat kutatas, N=300

Az eddigiekben a minta eredményeit mutattam be, azonban ugy érzem,
mindenképpen érdemes egy nagysagrendi becslést tenni az adatok alapjan a
teljes piacra. A szamitast egyrészt a sajat céges rendezvényekre végeztem el,
masrészt a teljes eszkozparkra (beleértve a szponzoralt eseményeket, valamint

a helyszini megjelenéseket is).

A kalkulacidhoz sziikséges volt a rendezvényt tarto, illetve nem tartd cégek
aranya, a vallalkozadsok szdma (a minta ismertetésénél keriiltek bemutatésra),
valamint a korabban meghatarozott koltési aranyok. Ezek alapjan a sajat céges
rendezvények piaca nagyjabol 22 milliard forint, ebbdl 2,7 milliard forintot
,kezelnek” az ligynokségek, illetve tetemes rész, 3,1 milliard forint megy

cateringre (34. tablazat).

34. tablazat: A sajat céges rendezvénypiac méretének meghatarozasa

(forint, %0)

kisvallalat | kozépvallalat | nagyvallalat 0sszesen
sajat rendezvényes koltés (minta) 71175000{ 349625000{ 760185000
egy cégre jutd atlagos 6sszeg 711750 3496 250 7 601 850
hany %-uk csinal rendezvényt 40% 60% 75%
cégek szama 2009-ben 26 278 4746 870 31894
rendezvényt szervezd cégek szama 10511 2 848 653
Osszes kiadas rendezvényekre 7 481 346 600| 9 955 921 500| 4 960 207 125| 22 397 475 225
hany %-at koltik tigynokségen keresztiil 11% 12% 13%
iigynokségeken atfolyd dsszeg 822948 126/ 1194 710580| 644826 926] 2662 485632
hany %-at koltik catering(cég)re 11% 13% 20%
caterigre koltott osszeg 822948 126] 1294 269 795 992041 425| 3109 259 346

Forras: sajat kutatas, N=300

Erdemes kiszamolni a teljes eseménymarketing piac sarokszamait is. Ebben az
esetben az 0sszkiadas 54 milliard forint felett van, amelybdl az tigyndkségeken
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keresztiil koltenek el 6,4 milliard forintot (35. tablazat). Ez mar kdzelebb van a

szakértdi ankét eredményéhez.

35. tablazat: A sajat céges rendezvénypiac méretének meghatarozasa

(forint, %0)

kisvallalat| kozépvallalat nagyvallalat oOsszesen
sajat rendezvényes koltés (minta) 228 589 888 650 458 242 1757 142 857
egy cégre jutd atlagos 0sszeg 2285899 6 504 582 17571 429
hany %-uk csindl rendezvényt 40% 60% 75%
cégek szama 2009-ben 26 278 4746 870 31894
rendezvényt szervezd cégek szama 10511 2848 653
Osszes kiadas rendezvényekre 24027 083 090| 18 525 050 725| 11 474 142 857| 54 026 276 672
hany %-at koltik iigynokségen keresztiil 11% 12% 13%
iigynokségeken atfolyo dsszeg 2642979 1401 2223006 087 1491638571 6357623798
hany %-at koltik catering(cég)re 11% 13% 20%
caterigre koltott dsszeg 2642979 140 2408 256 594 2294828 571| 7 346 064 306

Forras: sajat kutatas, N=300

4.4.3. Hipotézisvizsgalat

A kutatas nem kérdezett ra a szakemberek fogalomhasznalatra, azonban azzal a
tanulsaggal szolgalt, hogy viszonylag nehéz pontosan definidlni az egyes
kifejezések mogott rejlé tartalmat. Az adatfelvétel soran gyakran kellett
magyardzni az egyes kifejezések tényleges tartalmat, vagyis a kapcsolodod
fogalmak tekintetében nem tapasztalhat6 altalanos egyetértés a piacon (H1.1
megerdsitve).

Miutén a kutatas egy adott allapot felmérésére vonatkozott, igy nem tudta sem
megerdsiteni, sem cafolni az események alkalmazasanak trendjeit (H2.1). Arra
azonban  egyértelmii  valaszt  adott, hogy a rendezvény a
marketingkommunikacio elismert eszkdze, igy fontos szerepet tolt be a
kommunikacios teriiletek kozott (H2.2 elfogadva). A felmérés ravilagitott arra
is, hogy bar a nagyobb vallalatoknal a marketing osztaly szerepe a
legjelentdsebb a rendezvényszervezésben, a kozepes ¢€s kis cégeknél tobbnyire
nem kothetd kiilon osztalyhoz a szervezés, gyakorta a vezetd, vagy a titkarsag
szervezi meg az eseményt (H2.3 elvetve). A kutatasbol valaszt kaptunk arra is,
hogy a cégek nem kutatjak megfelelden a rendezvények hatékonysagat (H2.4
elvetve). Osszességében tehat a hazai korkép nem olyan eldnyds, mint ahogy
arra szamitani lehetett (H2 megkérddjelezve).
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A felmérésnek volt még egy fontos tanulsdga, mégpedig az, hogy a
szakemberek hisznek a rendezvények hatasaban, amely képes pozitivan
befolyasolni a cégimazst, markamegitélést (H3.1 és H3 megerdsitve).

A piaci modellel kapcsolatban a kutatds értékes informécioval szolgalt,
azonban miutdn az dbran szerepld teriileteknek csak egy részét érintette, igy a
megfeleld aranyok kialakitdsa (vagyis a teriiletek méretének megallapitasa)
nem volt lehetséges.

4.5. Empirikus kutatas: fogyasztéi megkérdezés
szponzori markamegjelenés hatasarol

4.5.1. Kutatasi célkitiizések, hipotézisek, minta

Alapoz6 kutatdsaimban két ,,sajat” céges rendezvényt elemeztem, azonban
célszeri megvizsgalni olyan fiiggetlen eseményt is, ahol a vallalatok
szponzorként jelenhetnek meg markaikkal. Ennek a megoldasnak is
megvannak az eldnyei, gyakran igen jelentds hatast tud elérni a célcsoport
korében. A kutatas célja annak megallapitasa volt, hogy mennyire hatdsos a
cég szamara egy filiggetlen eseményen (fesztivalon) valé markamegjelenés,
illetve milyen szempontokat érdemes mérlegelnie a cégnek, amikor az
esemény-megjelenés mellett dont.

Kutatasi hipotézisként feltételeztem, hogy az eseményen torténd aktivitas
kedvezden befolyasoja a marka megitélését, és ez dsszefliggésben van a marka,
a konkrét megjelenés és az esemény illeszkedésével, valamint a marka alapvetd
kedveltségével és az aktivitas megitélésével (H3).

A kutatas targyaul valasztott esemény a Heineken Balaton Sound 2011
fesztival volt, ahol kiemelten a Zwack Unicum megjelenését vizsgaltam.
Mindenképp nagy jelentdségi fesztivalt igyekeztem valasztani, amely
vélhetden a részt vevd markak szamara is kiemelt fontossaggal bir. A Balaton
Sound a nyari fesztivalszezon egyik meghatarozo eseménye, 2011-ben 100.000
latogatdja volt. A rendezvény az 6tddik évben keriilt megrendezésre, idépontja
julius eleje, helyszine pedig a Balaton partja Zamardiban. A fesztivalok talan
legmeghatarozobb jellemzdje azok zenei vilaga, amely jelen esetben az
»elektronikus zene”. A rendezék ,prémium” fesztivalként definialjak az
eseményt, amely négy napon keresztiil tobb szinpadon szamtalan zenei élményt

nyujt.
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A kutatdshoz igyekeztem élelmiszeripari terméket vélasztani. A nyari
konnylizenei fesztivdlok esetében azonban ez a kor tobbnyire az italokra,
gyakran az alkoholos italokra korlatozodik. Tobbnyire ezen termékek
célcsoportja, markaértékei €s anyagi lehetdségei engedik meg a részvételt a
kiilonbozo fesztivalokon.

A Zwack Unicum megjelenésének vizsgalata azonban tobb kihivassal jart. A
marka fiatalitasi torekvéseinek eredményeképpen létrehoztak az 0j varianst, az
Unicum Nextet, édesebb, citrusosabb karakterisztikajaval kifejezetten a
fiatalokra pozicionalva. Unicum név alatt tehat mar két — egymastol eltéro iz és
markavilaglh termékrdl beszélhetiink. Nehézséget okozott az is, hogy az
Unicum marka megitélése varakozasaim szerint (a gyomorkeseriik jellegzetes,
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kiemelt figyelmet forditottam a kutatasnal.
A minta négy részmintabol allt 6ssze (36. tablazat).

36. tablazat: A minta Kitoltés helye szerinti megoszlasa

Almintak Fo %

a rendezvényre tartok 103 15,5
a rendezvényen tartozkodok 246 36,9
online véalaszad6k — latogatok 66 9,9
online valaszadok — tavolmaradok 251 37,7
Osszesen 666| 100,0

Forras: sajat kutatas, N=666

A kérdéivet kozel kétszer annyi n6 toltotte ki, mint férfi. Az életkor sajnos csak
a helyszini kérddivben szerepelt, ott az atlag 24,7 év volt, a szoras pedig 5,2
(N=342). Miutan ¢életkor szempontjabol viszonylag homogén kdzegrol
besz€liink, igy a tovabbi elemzések soran ezen ismérv nem kap nagy hangsulyt.

A valaszadok 30%-a nappalin tanul, 62%-a teljes munkaidében dolgozik, 13%-
a pedig részmunkat, vagy alkalmi munkat vallal. A szézalékok o6sszege 100

feletti, hiszen a megkérdezettek tobb valaszlehetdséget is megjelolhettek
(N=666).

A valaszadok 55%-a egyetemet vagy foiskolat végzett, tovabbi 26% jelenleg is
itt tanul, tehat az atlagosnal miiveltebb réteg latogatja a fesztivalt (37. tablazat).
(A kereszttabla-elemzés ¢és a  khi-négyzet  statisztika  0,000-as
szignifikanciaszintje bizonyitja, hogy a minta két része kozott szignifikans
eltérés van, ami az online adatfelvétel modjabol ered.)
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37. tablazat: A minta végzettség szerinti megoszlasa

Iskolai végzettség Teljes minta 2011-ben a 2011-ben a
fesztivalra fesztivaltol
ellatogatok tavolmaradok

6 % 6 % 6 %
kozépiskolaba jar 17 2,6 15 3,6 2 0,8
kozépiskolat elvégezte 100 15,0 87 21,0 13 52
foiskolara/egyetemre jar 173 26,0 123 29,6 50 19,9
foiskolat/egyetemet végzett 369 55,4 185 44,6 184 73,3
valaszolt 659 98,9 410 98,8 249 99,2
nem valaszolt 7 1,1 5 1,2 2 0,8
Odsszesen 666 100,0 415 100,0 251 100,0

Forras: sajat kutatas, N=666

A megkérdezett személyek nagyjabol harmada keres 100.000 forintnal
kevesebbet, harmada 100-200.000 forintot, és harmada 200.000 forint felett
(38. tablazat). A nett6 atlagkereset 2011. elsé hét honapjaban 140.100 forint
volt (KSH 2011), ez alapjan pedig az mondhatd, hogy a helyszini valaszadok
jovedelme nagyjabol ezzel esik egybe, a teljes minta viszont szignifikdnsan
magasabb jovedelemmel rendelkezik (170.000 forint koriil).

38. tablazat: A minta netté jovedelem szerinti megoszlasa

Jovedelem kategoria teljes minta helyszini minta

6 % 6 %
kevesebb, mint 20.000 Ft 24 3,6 18 5,2
20-40.000 Ft 41 6,2 21 6,0
40-60.000 Ft 48 7,2 31 8,9
60-80.000 Ft 49 7,4 41 11,7
80-100.000 Ft 45 6,8 28 8,0
100-150.000 Ft 97 14,6 51 14,6
150-200.000 Ft 83 12,5 44 12,6
200-300.000 Ft 92 13,8 37 10,6
tobb, mint 300.000 Ft 108 16,2 36 10,3
Osszesen valaszolt 587 88,3 307 87,9
megtagadta a valaszadast 70 10,5 36 10,3
nem valaszolt 9 1,4 6 1,7
dsszesen 666 100,0 349 100,0

Forréas: sajat kutatas, N=666

A kutatas egyedi eleme volt a latogatok szabadidé szerinti kategorizalasa. A
valaszadok a legfontosabb szabadidds tevékenységnek egyértelmlien a
baratokkal valo talalkozast jelolték meg (80%). Emellett tovabbi harom
csoportba sorolhatjuk a tevékenységeket népszeriiség alapjan. Jelentdés még a
zenchallgatas, sportolas, partizas is (60% koriili emlitéssel) (22. abra).
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22. abra: A minta egyedeinek kedvenc idotoltései
Forras: sajat kutatas

A kérdésre adott valaszok alapjan négy latogatoi klaszter alakithato ki (K-
Means klasztereljaras): Meglepé modon a ,,passzivak™ jelentették a legnagyobb
csoportot, akiknek kedvelt szabadidés tevékenységiik a filmnézés, moziba
jaras, zenehallgatds, olvasas, illetve a kozosségi média. Az ,aktivak”
klaszterébe tartozok inkabb sportolnak, utaznak, kirdndulnak, a ,,mindent-
tevok™ pedig ezen elfoglaltsagok koziil mindegyiket szivesen valasztjak.
Mindharom csoport esetében kedvelt a partira jaras és a baratokkal talalkozas.
A ,baratoknak él6k” ugyanakkor csupan ezt az elfoglaltsagot kedvelik (39.
tablazat). A klaszter elemszamok viszonylag egyenletes elosztast mutattak, a
latogatok kozott nagyobb aranyban voltak a baratoknak élok.
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39. tablazat: A szabadidés tevékenységek alapjan kialakitott fesztival-

latogatoi klaszterek

Végso klaszter kozéppontok Vilaszok
Klaszterek %
,baratoknak | ,passzivak” | ,,mindent- | ,aktivak”
élok” tevok”

teljes minta, N=666 (f6) 145 193 165 163
teljes minta, N=666 (%0) 21,8% 29,0% 24,8% 24,5%
latogatok, N=415 (f6) 106 114 88 107
latogatok, N=415 (%) 25,5% 27,5% 21,2% 25,8%
tévénézés 0 0 0 0 27,3
filmnézés 0 1 1 0 57,1
moziba jaras 0 1 1 0 45,8
zenehallgatas 0 1 1 0 61,6
olvasas 0 1 1 0 55,6
kozosségi média 0 1 1 0 51,2
e-mailezés 0 0 1 0 24,5
mas internetezés 0 0 1 0 30,8
szamitogépes jaték 0 0 0 0 10,7
sportolas 0 0 1 1 61,1
utazas 0 0 1 1 49,5
kirandulas 0 0 1 1 32,0
szinhazba, koncertre jaras 0 0 0 0 23,1
baratokkal talalkozas 1 1 1 1 80,2
partira jaras 0 1 1 1 59,9

Forras: sajat kutatas, N=666, N=415, K-means klasztereljaras

A klaszteranalizist elsé sorban a latogatok mélyebb megismerése céljabol
készitettem. Ezzel a szegmentéacidos technikaval jol karakterizalhatok a
kiilonboz6 fogyasztdi csoportok, és vizsgalhatd az egyes fesztivalok latogatoi
Osszetételének eltérése.

4.5.2. Eredmények
4.5.2.1. A latogatok jellemzoi, a fesztival megitélése

A helyszinen a valaszadok kétharmada nyilatkozott ugy, hogy nagyon jol érzi
magat, az utolagos eredmények azonban eltértek ettdl (40. tablazat). (Miutan
talsagosan szort a valaszadok véleménye, igy Osszevontam az alsé
valaszkategoridkat, amely igy alkalmassa valt a khi-négyzet statisztika
elvégzésére. Ennek szignifikancidja 0,000 lett. A korrigalt standardizalt
reziduumok erdés kapcsolatot mutatnak ki — minden esetben abszolut értékben
2-nél nagyobb értéket vesznek fel. A kapcsolat erdsségét vizsgaldé Cramer V
érték alapjan ugyanakkor az dsszefiiggés nem tiinik erdsnek: 0,348.)
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40. tablazat: A valaszad6 hangulata a rendezvényen és utina
(1 — nagyon rosszul érzi magat, 5 — nagyon jol érzi magat)

A valaszadas ideje Hogy érezted magad a Soundon? | dsszesen
1-3 4 5

Soundon megfigyelt érték 20 61 161 242

valaszolt  elvart érték 31,4 67,6 143,0 242,0
megfigyelt % 8,3% 25,2% 66,5% | 100,0%
korrigalt standard reziduum -4,7 -2,0 51

Sound utan megfigyelt érték 20 25 21 66

valaszolt — elvart érték 8,6 18,4 39,0 66,0
megfigyelt % 30,3% 37,9% 31,8%| 100,0%
korrigalt standard reziduum 4,7 2,0 -5,1

Osszesen megfigyelt érték 40 86 182 308
elvart érték 40,0 86,0 182,0 308,0
megfigyelt % 13,0% 27,9% 59,1%| 100,0%

Forras: Sajat kutatas, N=308

A Sound megitélése természetesen lényegesen kiilonbozik attol fliggden, hogy
az illetd részt vett-e a fesztivalon. A helyszini valaszadok nyilatkoztak
leginkabb ugy, hogy nagyon kedvelik (,,lajkoljak”) a fesztivalt, az utdlagosan
megkérdezett latogatok korében mar ,,csokken a lelkesedés”, a legalacsonyabb
pedig azoknal volt a tetszési index, akik nem vettek részt az eseményen. Igaz,
az 6 allaspontjuk is inkabb semlegesnek, mint negativnak jellemezhetd 3-as
modusz értékkel. (A résztvevodi/valaszadoi statusz, illetve a kedveltségi érték
Osszefiiggését tekintve a khi-négyzet statisztika szignifikancigja 0,000, a
Cramer V ¢értéke pedig igen magas 0,424.) Azonos modszerrel vizsgalva
megallapithatd, hogy a harom valaszado6i csoport véleménye mar kozeledik
abban a tekintetben, hogy a Sound mend, illetve igényes hely. Azzal a
kijelentéssel pedig mindharom tarsasag egyetértett, hogy a rendezvény elit
kozonségnek szol (szignifikanciaszint 0,653, Cramer V 0,090). Az eredmények
ravilagitanak arra, hogy az esemény utan eltelt id6 alatt a latogatok véleménye
bizonyos mértékig valtozik, amit a kutatdsi eredményeinek értékelésénél
figyelembe kell vennie a cégeknek.

A megkérdezett fesztivalozok egyharmada (35,9%-a) elészor latogatott el az
eseményre, negyede (25,8%) masodszor, 6tode (19,3%) harmadszor, tizede
pedig negyedszer vagy 6todszor (9,6%, illetve 8,7%) (N=412). Akik idén nem
voltak, 6k mar nem ilyen gyakori résztvevok: kétharmaduk sosem volt (65,5%)
a rendezvényen. Az idei Sound latogatd valaszadok harmada (35,3%) csak
ezen a zenei fesztivalon vesz részt, tovabbi harmada (34,9%) pedig még egyen.
A vélaszaddk hatoda (16,6%) két tovabbi fesztivalra latogat el, és minddssze a
megkérdezettek nyolcada vesz részt tovabbi 3, vagy még tobb zenei
fesztivalon.
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4.5.2.2. A fesztivdl szponzorainak daltalanos megitélése

A fesztival szponzorainak jelentds része italt, vagy alkoholos italt forgalmaz. A
névado szponzor a Heineken, de a legnagyobb 11 szponzor koziil is 5 allit eld
italokat (Coca-Cola, Burn), harom alkoholos italokat (Heineken, Hungaria,
Unicum). Emellett tovabbi 5 tomény ital marka is a szponzorok kozott
szerepelt (El Jimador, Finlandia, Rézangyal, Captain Morgan, Nobilis Palinka).
Lathato tehat, hogy nagy harc folyik a fogyasztokért a piacon.

A latogatok koziil a legtobben spontian moddon négy szponzort emlitettek
(modusz), az atlag 5,77 (a median pedig 5) volt (N=312). Ez viszonylag magas
értéknek tekinthetd. A helyszini valaszadaskor soroltak fel kevesebb markat
(atlag 5,52, N=246) és nem az online kitoltéskor (atlag 6,70, N=66). A khi-
négyzet statisztika is alatamasztja, hogy szignifikdns kapcsolat van a kitoltés
helye (fesztivalon vagy online) és az emlitések szama kozott. A leggyakrabban
,természetesen” a fészponzor nevét adtadk meg spontan a valaszadok (95%!),
majd a T-Mobile (65%), Burn (52%), OTP (47%), Durex (43%) kovetkezett
(N=312). Az szponzorok atlagos emlitése 25,4%-0s volt, ami szinte pontosan
megegyezik a vizsgalat fokuszaban 1évé Unicum emlitési értékével (25,3%).

A spontan adatok Osszecsengnek a tamogatott ismertségi értékekkel. A
valaszok (1: nem lattam — 2: lattam — 3: lattam, egyszer kiprobaltam / ott
voltam — 4: lattam, t6bbszor kiprobaltam / ott voltam) egy ordinalis skalaként
foghatok fel, amely egyre mélyebb ismeretet feltételez az adott markéaval
kapcsolatban. Bar az atlag szamitdsa intervallum- ¢€s aranyskalak esetén
adekvat mivelet, azonban a markdk kozotti eltéréseket sokkal pontosabban
mutatja, mint a modusz vagy median. Miutan az ismertségi értéket a legtobb
marka esetében nem befolydsolta szignifikans mértékben a valaszadas helye
(fesztivalon, illetve online), igy a teljes latogatdi mintaval lehetett szamolni
(N=312).

Ismertség szempontjabdl is a Heineken végzett a legjobban (atlag: 3,23), ami
azt jelenti, hogy a valaszadok nagy része egyszer vagy tobbszor kdzvetleniil is
talalkozott vele. A Heinekent a Burn kovette (atlag 2,96) és a T-Mobile (atlag:
2,94). Az OTP Bank (atlag: 2,50) és a Durex (atlag: 2,31) valamivel
gyengébben szerepeltek, viszont a Coca-Cola (atlag: 2,37), és a Finlandia
(atlag 2,23) igen jol. Az értékek azt is mutatjak, hogy tobbnyire csupan lattak
az adott helyszineket a valaszadok, és csak néhany esetében volt magas a
kiprobalasi szint.
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A kontrollként beillesztett — a rendezvényt nem tamogatd — markak
kozépértékei voltak a legalacsonyabbak, ezek a Borsodi (atlag: 1,26) és a Nike
(atlag: 1,24). Erdekes modon a Red Bull — bar egyértelmii konkurencigja a
Burn italnak, igy meg sem jelenhetett volna a fesztivalon — mégis egy
gyengébben teljesitd marka eredményét mutatta (4tlag: 1,67). A Magyar
Villamos Miivek ugyanakkor valés szponzorként nem tudott jobb eredményt
elérni (atlag: 1,32,), mint a Borsodi, vagy a Nike. A Magyar Telecom is
gyengén teljesitett (atlag: 1,79), de miutan alapvetden a T-Mobile megjelenései
keriiltek eldtérbe a fesztivalon, igy az elkdvetkezendOkben a Telecomot is a
kontroll markéak kozott szerepeltetem.

Az 0sszes marka esetében az atlag 2,04 volt, a kontroll markak nélkiil 2,17. Az
Unicum e szempont szerint is atlagosan teljesitett (atlag: 2,12). A dolgozat
célkitlizései szempontjabol ezt szerencsésnek tekinthetjiik, hiszen igy a
megallapitasok konnyebben altalanosithatok. Az atlagos szoras 0,94 volt, a
valos markak esetében pedig 0,99. A legtébb marka ekoriil mozgott,
kiemelkedo értéket a Finlandia (szoras: 2,04) mutatott, valamint alacsony volt a
szorésa a kontroll markaknak.

41. tablazat: A markamegjelenések értékelése

Axe
Borsodi
Burn
Coca-Cola
Durex
Finlandia
Heineken
Heti Valasz
Hungéria
Inmedio
Mastercard
MOL
MR2 Petofi
MVM
Nike
OTP Bank
Red Bull
Telekom
T-Mobile
Unicum

valaszolt | 173 | 95 |206| 157 | 194|171 |230| 129 {138 | 147 | 147|166 |126 | 104 | 98 | 186 |116| 123 | 218| 167

nem val. [ 139|217 |106| 155 (118 | 141 | 82 | 183 |174| 165 | 165| 146 | 186 | 208 | 214 | 126 |196| 189 | 94 | 145

atlag |3,20{2,47(3,96/3,57|3,75|3,49 |4,41| 2,47 |2,64|2,88 |3,07| 3,01 |3,06( 2,08 | 2,64| 3,51 |3,48| 3,00 |4,11| 3,27

median |3,00(2,004,00|4,00|4,00|4,00(5,00(2,00 {3,00{3,00|{3,00| 3,00 (3,00(2,00|3,00{3,00|4,00| 3,00 |4,00| 3,00

modusz| 3 | 1 |55 (53|51 |33 |(3[3|3|]1|1|3]4]3]|5]4

szoras [1,20{1,4611,11|1,33(1,10(1,23|,82 |1,47|1,391,37|1,31|1,35|1,51|1,38|1,70| 1,11 |1,47|1,49{1,03|1,36

Forras: sajat kutatas, N=312

(41. tablazat) Az el6zéekhez hasonloan alakul a markamegjelenések értékelése
IS: a legtobben eleve az ismert markakat itélték jobbnak. A kozépértékei
kiugréan magasak a Heinekennek (atlag: 4,41, egyediiliként a median: 5), de jo
eredményt ért el a T-Mobile (atlag: 4,11), a Burn (atlag: 3,96), a Durex (3,75),
valamint a Coca-Cola is (atlag: 3,57). A modusz a Red Bull esetében is magas:
4, ami a marka erejét mutatja. Még az Unicum esetében 4 a modusz, ami szép
eredménynek tekinthetd. Az atlagok ugyanakkor ezt nem tamasztjak ala: a
,valos” markak atlaga 3,28, és ezzel gyakorlatilag megegyezik az Unicum
eredménye: 3,27.
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Az atlagos szords 1,25, ami a kontroll (Borsodi, Nike, Red Bull, Telekom) és a
kevésbeé latvanyos megjelenéssel bir6 (MR2 Pet6fi, Heti Valasz) markak
esetében nagyobb. A Heineken esetében tapasztalt szoras a legkisebb (0,82),
hiszen ezt a markamegjelenést ,.egységesen jelesre” értékelte a kozonség.
Szoras tekintetében az Unicum az atlagnal valamivel magasabb értéket
mutatott (1,36).

A markamegjelenés hatasaként bekovetkez6 markamegitélésbeli valtozas
értékelését célszerli azzal kezdeni, hogy mely markakrol nyilatkoztak
egyaltalan a valaszadok — és melyeket nem tudtak megitélni. A 42. tablazatbol
is jol lathato, hogy az ismertebb szponzorokrdl (sorrendben: Heineken, T-
Mobile, Burn, Durex, OTP Bank) volt a legtobbeknek véleménye, és a kontroll
markak (Borsodi, Nike), valamint a korabban mar rosszabbul teljesit6 MVM
érte el a leggyengébb eredményt. Kiemelendd még a Heti Valasznal
tapasztalhatd alacsony valaszadasi arany iS. A Red Bull ebben a kérdésben

megint csak egy szinten volt a viszonylag gyengén szerepld, de valos
markakkal.

42. tablazat: A markakrdl alkotott vélemények valtozasa
1 —rosszabb lett, 2 — nem valtozott, 3 — jobb lett, 4 — sokkal jobb lett

< | | 2| = 2 S x| — )
k=] ol x| 5| €| &| E| 2| S < gl 3| §| | E
2| 2| £/ QI | Bl E| 5|5 B 5ol 2| g 33 g 83
<| 5| a| 8§ 3| €| 5| = 5| E| | S| gl S| 2| & B ] 2| £
M sl o & 2| | 2| £| & & &2 2| =] D
O o) | 2 == s s o -
valaszolt | 247 | 208 | 276 | 255|266 | 251 | 288 | 208 | 225|222 | 237 | 238 | 227|192 | 215 | 263 |226 | 224 | 284 | 254

nem val. | 65 |104| 36 | 57 | 46 | 61 | 24 |104| 87 | 90 | 75| 74 | 85 |120| 97 | 49 | 86 | 88 | 28 | 58
NT 221396 |12 |17 |21 | 3 | 54|43 (43|30 | 28 |28 |63 |35 |16 |26 |32| 4 |19
NV 43 |65 (30|45|29 |40 |21 |50 |44 |47 | 45| 46 |57 |57 |62 | 33 |60 |56 |24 | 39

atlag |2,23|2,13|2,51|2,29(2,44|2,36|2,76|2,15|2,13(2,21|2,25| 2,28 |2,25|2,14| 2,18 | 2,33 |2,27|2,30|2,60(2,40
median [2,00{2,00|2,00{2,00|2,00(2,00{3,00{2,00|2,00|2,00|2,00| 2,00 {2,00{2,00{2,00 | 2,00 {2,00{2,00{2,00|2,00
modusz | 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
szoras |,564(,433|,755(,611(,705(,639(,843(,623|,535|,557(,592|,649 |,639|,524,588 | ,644 |,627|,659|,853|,680
Forras: sajat kutatas, N=312

Ennél a kérdésnél is érdemes atlagértékeket szamolni, mert a medidn és
modusz nem adnak megfelelden differencialt képet a markak teljesitményérol.
Az atlagokat tekintve leginkabb a Heineken esetében valtozott pozitivan a
megitélés (atlag: 2,76, ahol az eloszlast tekintve a valaszadok nagyjabol fele
jeldlte meg, hogy nem valtozott a véleménye, negyede-negyede pedig azt, hogy
jobb, vagy sokkal jobb lett). Ezutan kovetkezik a T-Mobile (2,60), a Burn
(2,51), és a Durex (2,44). A kontroll markak mellett pedig tobb valoés marka
(Heti Valasz, Hungaria, MVM) nem tudott érdemben elmozdulni 2-es szintrél
— vagyis markamegjelenése ellenére sem valtozott megitélése. Az Unicum
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atlaga jonak tekintheté (2,40), ami a Durex utan az 5. legmagasabb érték (a
valos markak atlaga 2,33).

A markakkal valo talalkozas a markardl alkotott véleményekre hatassal van.
Minden marka esetében elvégezhetd az Osszefiiggés-vizsgalat a megjelenés
¢szlelése, a megjelenés értékelése, €s a markamegitélésben tapasztalhato
valtozas tekintetében. A korrelaciovizsgdlatok szinte minden marka esetében
szignifikans kapcsolatot mutattak ki a harom tényezénél (legtobbszor 0,000
szignifikanciaszint mellett). A kapcsolatok erdssége kozepes szinten volt. Az
Unicum esetében is kimutathatd a szignifikanst kapcsolat a harom kérdésre
adott valaszok kozt (szignifikanciaszint 0,000), a kapcsolat iranya pozitiv,
erdssége pedig kozepes (43. tablazat).

43. tablazat: Az Unicum marka megjelenésével kapcsolatos korrelacios
értékek

Az Unicum | Az Unicum | Az Unicum
megjelenés | megjelenés | megitélésének
észlelése értékelése valtozasa
az Unicum megjelenés | Pearson Correlation 1 5717 378"
észlelése Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 295 165 249
az Unicum megjelenés | Pearson Correlation 5717 1 316~
értékelése Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 165 167 153
az Unicum marka Pearson Correlation 3787 316~ 1
megitélésének Sig. (2-tailed) ,000 ,000
valtozasa N 249 153 254
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Forras: sajat kutatas

A szponzorok megfeleld értékeléséhez figyelembe kell venni a markak
aktivitasat is. Tobb szponzori szintet kiilonitettek el a szervezok (44. tablazat).

44. tablazat: A Balaton Sound legjelentdsebb szponzorai

Szponzori szint Szponzor

fészponzor / névszponzor Heineken

1. szint Inmedio, T-csoport, OTP Bank

2. szint Coca-Cola, Burn, MasterCard

3. szint MOL, Unicum, SonyEricsson, Hungaria

tovabbi szponzorok Durex, Axe, Finlandia, MVM, Helyi Téma, Heti Valasz stb.

Forras: www.sziget.hu/balatonsound/tamogatok

A szponzori szintek mellett nagy jelent6séggel birt, hogy a szinpadok (vagyis a
fesztival legfontosabb helyszinei) mely szponzorhoz kotédtek (45. tablazat).
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45, tablazat: A Balaton Sound rendezvényhelyszinei

Helyszincsoportok Konkrét helyszinek
Kiemelt helyszinek Heineken Nagyszinpad
Burn Aréna

T-Mobile Terasz
OTP Bank Szinpad

Egyéb, meghirdetett Mastercard PayPass Lounge
programmal rendelkez6 Inmedio & Drink Bar
helyszinek Radio 1
Radio B.R.O.
Egyéb helyszin MOL Bringapont, T-Home Internetkamion, MVM Energiasziget,

Heineken Szomjolté, Durex Playground és Veet Lounge,
Finlandia Reborn 2011 Lounge, Hungaria Pezsgé Lounge,
Heineken Fun Bar, Mol Kut és Furotorony, Axe Party Station,
Unicum Music Pub, Heineken Beach, Heineken Music Arena,
Heineken Festbook, Heineken Stage Pub, Finlandia Kippis Bar,
Heineken VIP, Heti Valasz Borfesztival stb.

Forras: www.sziget.hu/balatonsound/info/terkep

A fesztival szervezdivel kotott megéllapoddsok nem nyilvanosak, de a
szponzori szintek, valamint az iizemeltetett helyszinek utalnak a markak
(pénziigyi, illetve egyéb) befektetéseire. A két fenti tablazat, valamint a
korabbi elemzések alapjan tobb kovetkeztetést vonhatunk le. Nagyobb
befektetett Osszeg altalaban nagyobb ismertséget, kedveltséget hoz, de nem
automatikusan: A Heineken, T-Mobile ¢és Burn mutatta a legjobb
eredményeket, amelyek a legnagyobb szponzori aktivitast mutattak. Az
elvarhato szint alatt végzett ugyanakkor az OTP Bank (1. szintli szponzorként,
valamint sajat szinpad ,,tulajdonosaként”), de az Inmedio atlagos szereplése is
csalodasra adhat okot. A Coca-Colanal értheté sét dicséretes ugyanakkor a
kozepes teljesitmény, hiszen a Burn markara koncentralt a cég (Burn Aréna,
Radio B.R.O. helyszin) aktivacidja csak minimalis mértékben volt a
fesztivalon. A Heineken egyértelmiien a legismertebb ¢és legkedveltebb
szponzor volt, ugyanakkor befektetései vélhetden joval meghaladtdk mas
markak koltségeit (a névszponzoracio mellett 8! helyszinnel volt jelen). Miutan
mutatéi nem kiilonboztek 1ényegesen mas markaktol (T-Mobile, Burn), igy
megkérddjelezédik a befektetett extra pénz megtériilése. Kiemelendd volt a
Durex teljesitménye, amely ,.kis” szponzorként, kis helyszinként is a legjobbak
kozé verekedte magat. Az Unicum a ,sajat mezOnyében” atlagon feliili
teljesitményt nyujtott, hiszen rendre jobb, vagy lényegesen jobb mutatokat
produkalt, mint a MOL ¢és a Hungaria Pezsg6. (Bar a Sony Ericsson nem kertilt
bele a vizsgalt markdk kozé, a spontan emlitések tekintetében jelentésen
alulmaradt az Unicummal szemben.) Mindezek mellett megallapithato, hogy
szignifikans kapcsolat van a markamegjelenés (spontan ¢€s tamogatott)
ismerete, megitélése, illetve a marka megitélésében bekovetkezett valtozas
tekintetében.
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4.5.2.3. Az Unicum megitélése

A szponzorok vizsgalata utan az alkohol-, illetve Unicum-fogyasztasi
szokasokra térek ra, amely a kivalasztott marka szempontjabdl alapvetd
jelentdségl.

A fesztivalon részt vevd valaszadok 40%-a hetente, 42%-a havonta, 16%-a
ennél ritkabban fogyaszt tdmény italokat sajat bevalldsa szerint, és csupan 3%-
uk nyilatkozott tgy hogy soha (N=415). A tavolmaradok kevésbé isznak
tomény italokat, ami szignifikdns kiilonbségnek tekintheté (a khi-négyzet
statisztika szignifikanciaszintje 0,000, a Spearman-féle korrelacio értéke 0,203,
ami viszonylag gyenge Kkapcsolatra utal). A fesztivalozo valaszadok
legkedveltebb tomény itala egyértelmiien a palinka (53%) és a vodka (51%).
Legkevesebben a gint szeretik (20%) (N=415). A keseriik kedveltsége nem tul
magas (29 %). A tavolmaradoknal is a palinka vezet (66%), amit a vodka kovet
(38%). Naluk is a gin végzett utolso helyen (17%), a keseriik pedig ujfent a
kozépmezényben vannak (34 %) (N=251).

A tomény italok fogyasztasa alapjan csoportba lehet rendezni a latogatokat.
Miutan a fesztivalozok ¢€s a tavolmaradok kozott eltérés mutatkozik a tomény
italfajtdk fogyasztasanal, igy a klaszterelemzést csak a résztvevok esetében
végeztem el. A hierarchikus klasztereljards dendogramja (Ward modszer,
négyzetes euklidészi tavolsaggal) 4-7 klaszter kialakitasat ,,javasolja”.
Interpretacido szempontjabdl 4 klaszter kialakitisa tiint célszerlinek, amelynél
az elemszamok is egyenletesek voltak (K-Means eljaras) (46. tablazat).

46. tablazat: Az alkoholfogyasztas végso klaszterkozpontjai
Klaszter

1 2 3 4
,mindenivok™ | ,,vodkapartiak” | ,palinkazok” | ,alpalinkazok”
elemszam 63 146 103 103
% 15% 35% 25% 2
gin
keseriik
palinka jellegti
palinka
rum
tequila
vodka
whiskey
egyéb
Forras: sajat szerkesztés, N=415, K-Means klasztereljaras
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Legtobben csupan egyetlen italt részesitenek eldnyben, mint a ,,vodkapartiak”,
,»palinkazok” és az ,alpalinkdzok™ (vagyis palinka jellegli italt kedveldk). A
,mindenivok™ ugyanakkor a legtobb tomény italt kedvelik, am a kesertik naluk
sem szerepelnek preferencialistajukon. Ez az eredmény mutatja a keseriik
megosztd jellegét, illetve fontos szempontot jelent a hatdsmodell
ellendrzésekor. A keseriik ismertsége lényeges eltérést mutat egymdashoz
képest. Legtobben az Absinthe-ot nem probaltak, igaz az imertsége jo.
Viszonylag ismeretlen még a St. Hubertus 33. Az Unicum ismertsége,
kiprobalasi aranya jonak tekinthetd, az Unicum Nexté inkabb atlagos. A
legismertebb egyértelmiien a Jagermeister. Kedveltség tekintetében is hasonld
a helyzet: vezet a Jagermeister, a két Unicum ital a kozépmezényben foglal
helyet (47. tablazat).

47. tablazat: A kesertk kedveltsége

(3=utalom, nem iszom meg, 4=nem annyira szeretem, esetleg megiszom, S=szeretem, szivesen
iszom, vagy kedvencem, ha tehetem ezt iszom)

Absinthe(Becherovka| Jager- St. St. Huber-|{Unicum|{Unicum
meister |Hubertus| tus 33 Next

atlag 3,93 3,96 4,25 3,50 3,44 3,69 3,74
median 4,00 4,00 4,00 3,00 3,00 3,00 4,00
modusz 4 4 5 3 3 3 3
szoras , 154 ,817 ,950 ,680 ,646 ,849 ,810
3: utalja 30,6 32,2 26,4 60,4 64,1 52,8 47,2
4: megissza 47,6 42,6 31,1 29,7 28,6 29,1 33,5
5: szereti 20,2 22,0 334 9,5 6,7 14,6 17,4
6: kedvence 1,6 3,1 9,2 4 ,6 3,6 1,9
valaszadok 500 577 644 558 493 618 579

Forras: sajat kutatas, N=666

Az Unicum, illetve Unicum Next italokhoz vald viszonyulds tekintetében
érdemes klaszterekbe rendezni a valaszadokat (ehhez a K-Means eljarast
alkalmaztam) (48. tablazat).

48. tablazat: Az Unicum és az Unicum Next kedveltsége szempontjabol

kialakult klaszter kozéppontok és klaszter elemszamok
(3=utalom, nem iszom meg, 4=nem annyira szeretem, esetleg megiszom, S=szeretem, szivesen
iszom, vagy kedvencem, ha tehetem ezt iszom)

Klaszterek
1,.Unicum 2 3 4 5, Next
kedvelok™ | ,elutasitok” | ,,elfogadok” | ,,mindenivok™ | kedvelok”
Unicum 5 3 4 5 3
Unicum Next 3 3 4 5 4
elemszam 36 99 67 25 34
13,8% 37,9% 25,7%) 9,6% 13,0%)

Forras: sajat kutatas, N=261
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A Balaton Sound latogatoinak kozel 40%-a se az Unicumot, se az Unicum
Next italt nem kedveli, negyede elfogadja (ha nem is szereti annyira) ezeket.
10% mindkett6t szivesen isSza, a maradék pedig — azonos aranyban — vagy az
egyiket, vagy a masikat fogyasztja. A kereszttabla elemzés csupan két esetben
mutat Osszefliggést a valaszadd szabadidds tevékenysége és az Unicumhoz
valé viszonya kozott. Azok, akik elsd sorban baratokkal vald taldlkozassal
toltik idejliket, kevésbé szeretik az Unicumot (korrigalt standard reziduum: -
2,4), akik pedig szinte minden tevékenységet végeznek szabadidejiikben,
nagyobb aranyban ,,mindenivok” (korrigalt standard reziduum: 2,5).

4.5.2.4. A hatasmodell tesztelése

A dolgozat szempontjabol kimelt jelentdsége van a hatasmodell vizsgalatanak
(16. abra, 67. oldal). A modell szemlélteti, hogy milyen tényezOktol fiigg a
markakedveltség valtozasa, a kiprobalas/fogyasztas, valamint a szdébeszéd
kialakulasa egy adott markamegjelenéssel kapcsolatban.

Miutan skdlan mért attitlid, illetve vélemény tekinthetdé metrikus, azaz magas
mérési szintli valtozonak (Sajtos és Mitev 2007 24), valamint a megfeleld
elemszam miatt az egyes kategoridk kozotti kiillonbségek is homogenizalodnak,
igy az Osszefiiggés-vizsgalatoknal a korrelacidoszamitas alkalmazhato (Sajtos és
Mitev 2007 21). A kovetkez6 elemzéseknél tehat a Pearson-féle korrelacios
egyliitthatot szamitottam, kétoldali (Two-tailed) probaval. A kétvaltozos
korrelaciovizsgalatok (bivariate correlation) utan parcialis korrelaci6szamitast
is végeztem, amellyel kiszlirhetd volt a tobbi valtozé hatasa. A
korrelacidelemzés nagyon érzékeny a kiugrod adatokra, ezért elemzés eldtt ezt
meg kell vizsgélni, és kisziirni ezeket boxplot abra segitségével (Sajtos és
Mitev 2007 206). A konkrét kutatasban kiugro adatokkal altalaban nem
talalkozunk, hiszen 5 fokozati skalakat alkalmaztam. Ebben az esetben
sz€lséségesnek azon valaszok tekinthetdk, amelyeket csupan néhany
megkérdezett adott (leggyakrabban ilyenek voltak az 1-es értékek). Ilyenkor a
két (also) kategdria Osszevonasaval végeztem a vizsgalatokat. Néhany
kérdésnél szamadatokat kellett megadni (Hany hasonl6 zenei fesztivalon veszel
részt?) ahol magas értékeket is bejeldlhettek a valaszadok. Ebben az esetben is
a megfeleld (felsd) kategoridk dsszevonasa utdn végeztem csak el az elemzést.

Modellem alapvetéen a fesztivalon torténé markamegjelenés és a fogyasztoban
bekovetkezd markamegitélés valtozadsa kozotti kapcsolatot vizsgélja, ezért
természetesen a mintabol csak azon személyek valaszaival dolgozhattam, akik
részt vettek a rendezvényen (N=312). Az elkdvetkezend6kben a modellben
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hasznalt valtozokat magyarazom, majd ezek Osszefiiggéseit vizsgalom meg. Az
alapmodell meglehetésen Osszetett, ugyanakkor harom alrészre bonthato (az
esemény, a marka, valamint a markamegjelenés hatisa az
eredményvaltozokra). A részmodellek Osszefliggéseit ugy vizsgaltam a
parcidlis korrelacidszamitassal, hogy barmely két valtozd kapcsolatdnal a
részmodellben szerepld dsszes tobbi valtozot tekintettem kontroll valtozonak.

1.1. az eseménytipus kedveltsége (B6 kérdés a kérdéivben)

Az eseménytipus kedveltségére kovetkeztethetiink abbol, hogy hany hasonlo
zenei fesztivalon vesz részt az illetd egy évben. A valaszadok harmada csak a
Balaton Soundra megy el, harmada még egy zenei fesztivalra, 18%-a kettére,
¢és csupan 5%-a 4 vagy tobbre. (A Kiugro értékek elkeriilése végett atkodoltam
a valtozot, egy kategoriaba rendezve az 5, illetve nagyobb értékeket.) A
legtobb valaszadonak az els6 latogatasa idén volt a Balaton Sound fesztivalon
(35%), masodszorra 23% érkezett, harmadszorra 18%, negyedszerre ¢&s
Otodszorre 11-11%.

1.2. az esemény kedveltsége (B5)

A fesztivalra ellatogatok tobb mint a fele nagyon kedveli a rendezvényt,
minimalis azok szdma, akik egyaltalan nem ,,l4jkoljak”. Szignifikans (a khi-
négyzet proba szignifikancidja 0,000), de gyenge kapcsolat tapasztalhatdo a
konkrét esemény ¢és az eseménytipus kedveltsége (hany hasonld zenei
fesztivalon vesz részt) kozott. Az érték -0,232, ami negativ eldjelli, vagyis aki
tobb fesztivalon vesz részt, annal a Sound kedveltségi értéke alacsonyabb! Ezt
azzal magyarazhatjuk, hogy szamara nem jelent akkora kiilonlegességet egy
zenei rendezvény, de az is felmeriilhet indokként, hogy a tobbi fesztivallal
ellentétben a Balaton Sound eltérd zenei kindlattal rendelkezik. Aki tobb
fesztivalt latogat, annak igy nem ez a zenei irdnyzat képezi a {6 érdeklddési
korét, mig aki kevés fesztivalra megy el, az jobban megvalogatja uti céljat: igy
a kevés fesztivalt latogatok korében a Sound kedveltebb lesz.

1.3. a résztvevé hangulata (B3, B4.4)

A kordbbiakban mar bemutatasra keriiltek a kérdésre adott valaszok. Itt csak
azt érdemes ismertetni, hogy a latogatok jelentés tobbsége (59%) nagyon jol
vagy jol (28%) érezte magat a rendezvényen, és elenyész0 azok aranya, akik
rosszul, vagy nagyon rosszul. A résztvevé hangulata és az esemény
kedveltsége kozott viszonylag erés kapcsolat van (Pearson-féle korrelacio
0,645, szignifikanciaszint: 0,000), amely természetesnek tekinthetd. Miutan a
két valtozo korreldl egymassal, ebbdl kdvetkezden a résztvevd hangulata és az
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eseménytipus kedveltsége kozott gyenge negativ kapcsolat fedezhetd fel az
elézéek alapjan (korrelacio: -0,160, szignifikanciaszint: 0,005). Erre is a
korabbi magyarazatot adhatjuk, vagyis aki sok fesztivdlon részt vesz, annak
tobbnyire nem tartozik az érdeklddési korének kozpontjaba az elektronikus
zene, illetve nem tekinti olyan kiilonleges élménynek a Sound fesztivalt.

2.1. a marka ismertsége (U4)

Az Unicum esetében nem Vvolt célravezet az ismertségi értékeket alkalmazni,
hiszen a kapott valaszokbdl egyértelmiien kideriilt, hogy a megkérdezettek
dontd tobbsége ismeri a markat. A kérdés bevondsa a modellbe olyan
esetekben lehet adekvat, amikor ) marka, vagy 0j almarka keriil bevezetésre a
piacra.

2.2. a marka alapveté kedveltsége (U4, U8.6)

Az Unicum marka megitélése vegyes képet mutat. Gyakran semleges
allasponton vannak a megkérdezettek (31%), pozitivan 37%, negativan 29%
nyilatkozott. Az atlagérték 3,06 (a szdéras 1,27, ami viszonylag magasnak
tekinthet6). Az eredmények hatterében a termék kiilonlegessége all, mely tavol
all sok fiatal izlésvilagatol. Hidba voltak a markaasszociaciok tobbnyire
pozitivak, a markat nem tudtdk elvélasztani a terméktdl, ami sokszor negativ
érzetet tapasztott a markéhoz is. Ezért tartottam fontosnak megvizsgalni nem
csak a marka, hanem a termék megitélését is.

2.3. a marka és esemény illeszkedése (U9)

A valaszadok gyakran atlagos értéket adtak az illeszkedésre (34%), 36%
pozitivan, 27% negativan nyilatkozott. Az atlag 3,13 volt (a szoras 1,15).

0.1. a terméktipus kedveltsége (U4)

Az Unicum marka esetében nem csupdn a termék kedveltsége befolyasolhatja
(ronthatja) jelentés mértékben az eredményeket, hanem a terméktipus
megitélése is fontos tényezd. Terméktipusnak jelen esetben a keserliket
tekintettem. A Soundra ellatogatok alkoholfogyasztasi szokasairol a
koradbbiakban mar esett szd. Itt annyit érdemes megjegyezni, hogy a modell
vizsgalatahoz kapcsolodo 312 f6s mintaban a kesertik fogyasztasa 30%-0s, ami
atlagosnak tekinthet6 (az atlag 31%). A vodkardl (53%), illetve a palinkarol
(51%) nyilatkoztak a legtobben, hogy isszak (U2 kérdés). A keseriik koziil — a
korabbiak tanulsaga szerint — mind ismertségben, mind kedveltségben a
Jagermeister vezet, az Unicum atlagos értékeket mondhat magaénak. Erdemes

135



azonban megnézni, hogy mit nyilatkoztak a valaszadok kifejezetten a
kesertikrél (U4 kérdés). A valaszok részben ellentmondanak az alkoholos
italok fogyasztasra vonatkozd kérdésekre adott valaszokkal (U2). A
megkérdezettek 13%-a kifejezetten kedvencének tart valamely kesertit, tovabbi
49% pedig szivesen iszik ilyen italt. Ez 6sszesen 62%, amely dupléja az el6bb
emlitett 30%-nak. Az ellentmondas ugy oldhato fel, hogy a fogyasztok
alapvetéen nem gondolkodnak keseriik fogyasztisaban, de ha adodik egy
alkalom, azt azért kihasznaljak. Ezért is lehet fontos ezen italok szamara a
partikon, fesztivdlokon torténd megjelenés, hiszen ezzel emlékeztethetik a
célcsoportot a fogyasztasra.

0.2. a termék kedveltsége (U4)

A keserll italok tehat atlagosan jo értékelést kaptak, megosztja azonban a
valaszadokat az, hogy milyen keseriiket fogyasztanak. Harom csoportot
alakitottam ki az Unicumhoz val6 viszonyuléds szempontjdbol. Azok tartoztak a
,kedvelok”-hoz, akik vagy az Unicum, vagy az Unicum Next esetében azt
nyilatkoztak, hogy ,,szeretem, szivesen iszom”, vagy ,.kedvencem, ha tehetem
ezt iszom”. Azok tartoztak az ,,elfogadok” tdboraba, akik valamelyik termékrol
mondtak azt, hogy ,,nem annyira szeretem, esetleg megiszom”. Akik pedig
mindkét markanal ugy nyilatkoztak, hogy ,utdlom, nem iszom meg”, 6k
keriiltek az ,.elutasitok” csoportjaba. Igy a latogatok 26%-a Unicum ,.kedvel6”,
30%-a ,,elfogad6”, 37%-a pedig ,,elutasitd”. Ezeket az adatokat alatamasztja az
Unicum fogyasztoira korabban mar elvégzett klaszterelemzés is. Az ott kapott
csoportokat harom kategoriaba sorolva (,,kedvelok”, ,elfogadok™, illetve
»elutasitok™) nagyjabol azonos eredményre jutunk az itteni szamitassal
(Pearson-féle korrelacio: 0,879, szignifikanciaszint: 0,000). A két 1épésben
torténd kategorizalasnal (elobb klaszterek kialakitdsa, majd azok atkddoldsa) a
direkt besorolds pontosabb eredményt nyujt, igy a tovabbiakban ezt fogom
alkalmazni.

Amennyiben megvizsgaljuk a termékre és markara vonatkozé valaszokat, a

kovetkez6 Osszefliggéseket kapjuk:

— a terméktipus kedveltsége kozepesen erdsen korrelal a konkrét termék
kedveltségével (korrelacio: 0,444, szignifikancia: 0,000), vagyis azok
szeretik az Unicumot, vagy Unicum Nextet, akik amtgy a kesertiket is;

— a termék kedveltsége Osszefliggésben van a marka alapvetd kedveltségével
(korrelacio: 0,577, szignifikancia: 0,004), vagyis aki szivesen megissza az
Unicumot, vagy Unicum Nextet, az nyilatkozott pozitivabban az Unicum
markarol;
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— a marka alapvetd kedveltségével Osszefiiggésben all a marka és esemény
illeszkedése (korrelacio: 0,487, szignifikancia: 0,000), vagyis aki kedveli az
Unicum markat, az nyilatkozott ugy, hogy a marka illik a Balaton Soundhoz

— tovabbi korrelaciovizsgalatok a tobbi (direkt) 0Osszefiiggéseket nem
tamasztottak ala.

3.1. a markamegjelenés ismertsége (S2, U10)

A latogatok tobb mint fele (55%) taldlkozott a Music Pubbal az Unicum
megjelenések koziil (U10). Ezt kovette a molind / logokihelyezés (36%), majd
a hostessek (18%). Kozel minden tizedik személy gy vélte, hogy latott
Unicum partigolyodt, és 6%, hogy taladlkozott nyereményjatékkal. Ez utobbinal
tobben a ténylegesen létezé ,,vizesember jaték”-ra gondolhattak. Viszont
nagyon érdekes a partigolyd gyakori emlitése, mert ez nem mostani, hanem
korabbi termékmintija volt a cégnek, ez pedig azt mutatja, hogy sokak
emlékezetében még mindig €élénken ¢l ez az akeid (N=312).

A korabbiakban mar bemutatasra keriiltek az egyes markamegjelenésekhez
kapcsolddo spontan és tamogatott ismertségi értékek (S2). Az Unicum esetében
a legtobb valaszad6 ugy nyilatkozott, hogy csak latta a megjelenéseket, a
kiprobalasra 29% emlékezett. Ez természetesen ellentmond azon adatoknak,
hogy a Music Pubot a valaszadok fele értékelte (tehat ismerte). Az ismertségi
értékekkel érdemes inkabb szamolnunk, hiszen egyfajta tudatossagot jeldl:
vannak olyanok, akiknek automatikusan beugrik, hogy jartak a helyszinen,
tobbek viszont csak akkor emlékeznek, amikor konkrétan rakérdeznek.

3.2. a markamegjelenés kedveltsége (S3, U1l, U12.9)

A valaszadok kozel kétharmada értékelte a Music Pubot (U1l) (agy, hogy
éppen az eldzd kérdésben csupan 55%-uk jeldlte meg, hogy taldlkozott vele). A
kozepesnél valamivel jobbra taksaltdk a megjelenést (3,4-es atlag, 1,11-es
szoras mellett).

A Music Pubot részletesen is értékelok (U12) a minta felét tették ki: a helyszint
ugyanugy kozepesnél kicsit jobbnak vélték (atlag: 3,4, szoras: 1,02), vagyis
miutdn megfelelden atgondoltdk jellemzOit, megtartottdk véleményiiket (a
szoras csokkent csupan). (A két valtozd korrelacios értéke 0,722, amely
erdsnek mondhato, a szignifikanciaszint 0,000.)

Erdemes 6sszevetni @ Music Pub megitélését a korabban mar elemzett Unicum
megjelenések atfogd megitélési értékekével (S3). (Ott az atlag hasonloan 3,3
volt, jelentdsen nagyobb, 1,36-o0s szoras mellett.) Az Osszefiiggés egyértelmiien
kimutathat6, bar nem erds (Pearson korrelacié: 0,352, szignifikanciaszint:
0,000). Az Unicumra, mint szponzorra vonatkozé kérdés azonban nem csupan
a Music Pubot, hanem a teljes Unicum megjelenést érintette, ami viszont a
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kutatas szempontjabol fontosabb érték, hiszen a latogatd szdmdara is az
altalanos benyomas 1ényeges. Ezért, valamint a nagyobb elemszam miatt is az
elemzéshez az atfogdobb eredményeket hasznalom.

3.3. a markamegjelenés illeszkedése (U14)

A Music Pub illeszkedését az Unicum markahoz az 6tos skalan tobbnyire 4-es
értékkel, azaz jonak (39%), vagy kozepesnek (30%) itélték a valaszadok. Az
atlag 3,51, a szoéras 1,04 volt. (A 312 f6bol 191 valaszolt erre a kérdésre.) A
valaszadok hasonldéan vélekedtek a Music Pub és a Balaton Sound
illeszkedésérdl is: legtobben (42%) itt is jonak, illetve kozepesnek (22%)
itéltek a kapcsolatot. Az atlag itt is 3,51, a szoras 1,13 volt. Erdemes
Osszehasonlitani ezen eredményeket a korabban mar bemutatott Unicum marka
¢s a Balaton Sound illeszkedésének értékeivel. Arra a kérdésre a valaszadok
legnagyobb aranyban atlagos értéket adtak (34%), majd sorrendben a 4-es
(24%) és 2-es értek kovetkezett (18%). Az atlag 3,13 volt (a szoras 1,15).

A korrelacidvizsgalat kimutatja, hogy tobbnyire kdzepesnél erdsebb kapcsolat
all fenn a harom illeszkedést vizsgdlo valtozé kozott (0,491, 0,581, 0,677
értékekkel, mig a szignifikanciaszint mindharom esetben: 0,000). Ebbdl az
alabbi kovetkeztetést vonhatjuk le. Miutan az Unicum markaértékei alapvetden
kiilonboznek a Sound markaértékeitdl, ezért a Music Pubot megprobaltak ugy
kialakitani, hogy tiikrozze mindkettd jellemzoit. Igy viszont sajnos az lett az
eredmény, hogy mindkettohoz csak a kozepesnél alig nagyobb mértékben
tudott illeszkedni a megoldas.

Jelen elemzés szempontjabol a fontosabb a markamegjelenés és az esemény
illeszkedése, igy a tovabbiakban erre vizsgalom az sszefliggéseket.

4.1. kiprébalas, vasarlas (U17-U20)

Harom csoportot kiilonitettem el: akik nem ittak, €s nem is terveztek Unicumot
vagy Nextet inni (74%), akik egyszer ittak, vagy tervezték fogyasztani az italt
(12%), és akik tobbszor is ittak, vagy tervezték ezt (10%) (N=299).

4.2. a markakedveltség novekedése (S4)

A kérdbéivben konkrét kérdés vonatkozott a markamegitélésben bekovetkezd
valtozasra, amit a korabbiakban mar elemeztem. A modell mintajan (N=312) a

legtobb személynek nem valtozott a véleménye a markarol (55%), csupan 1%-
nak romlott, 18%-nak javult, 8%-nak pedig lényegesen jobb lett.
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4.3. sz6beszéd a megjelenésrol (U15)

Azok kaptak a legmagasabb értéket erre a kérdésre, akik kiposztoltak, vagy ezt
tervezték a megjelenéssel kapcsolatban (4%), ezutdn kovetkeztek azok, akik
tobb embernek tervezték beszélni, vagy ténylegesen beszéltek is az Unicum
megjelenésrél (11%), majd azok jottek, akik csak 1-2 embernek emlitették,
vagy tervezték emliteni (17%), végiil pedig azok, akik se nem szoltak, se nem
tervezték szoIni a megjelenésrdl (58%).

Az eddigiek alapjan kiszdmoltam ¢€s Osszeallitottam az egyes tényezOk
korrelaciés  értékeit, majd a 1étezd Osszefiiggéseket Dbejeldltem a
hatasmodellben (23. abra). Amennyiben rendelkezésre alltak adatok, ellenérz6
jelleggel a modell részteriileteit mas markak esetén is ellendriztem. Ezekben az
esetekben is hasonld, bar nem teljesen egyezd eredményekre juthatunk,
amelyet természetesen indokolhat a markak kiilonb6z6é karakterisztikaja,
megjelenése stb.

1.1. az 1.2. az 1.3.a

. -0,2486 (0,000 4 p
eseménytipus T‘—‘—L esemeény résztvevd
kedveltsége 0,189 (0,007) kedveltsége 0,666 (0,000) hangulata
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0la | megjelenésrdl
terméktipus

kedveltsége

0,335 (0,000)
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23. abra: Az eseménymarketing hatasmodelljének osszefiiggései
Forras: sajat szerkesztés

A modellbdl szdmos Osszefliggés lathatova valt. A legfontosabb, hogy a

markakedveltség novekedésével kozvetleniil az aldbbi valtozék vannak
kapcsolatban: az eseménytipus kedveltsége, a marka és esemény illeszkedése,
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valamint a markamegjelenés ismertsége. Emellett a kiprobalas és a szobeszéd
is korrelal a markakedveltséggel.

4.5.3. Hipotézisvizsgalat

A kutatas igazolta, hogy a markak megjelenése , kiils6” eseményeken — példaul
fesztivalon — pozitiv iranyban képes befolyasolni azok megitélését (H3.1
elfogadva). A markak alapvetd kedveltsége azonban lényeges szempont: a
célcsoporhoz kozeli markdk ugyanis sokkal jobb eredményt értek el az
eseményen (H3.2 elfogadva). Fontos az is, hogy a megjelenés illeszkedjen az
eseményhez, a fogyasztohoz, és természetesen magahoz a markahoz is (H3.3
és H3.4 elfogadva). A pozitivan értékelt markaaktivitas pedig pozitivan
befolyasolja a megjelenés eredményességét (H3.5 elfogadva). Osszességében
tehat alatimasztast nyert, hogy az eseménymarketing pozitivan befolyasolhatja
a célcsoport markatdl alkotott véleményét (H3 elfogadva), de a megjelenés
mindsége alapvetd jelentdségil.

A kutatasbol vilagossa valt, hogy a szponzor szamara alapveto jelentdségii a jo
eseményvalasztds, hiszen ez megfeleld célcsoportot jelent szamara. A
markamegjelenések ismertségi és kedveltségi vonatkozésait nyilvanvaldéan a
befektetett 6sszegek tiikrében érdemes megitélni. Nagyobb befektetett dsszeg
altalaban nagyobb ismertséget, kedveltséget hoz, de nem automatikusan!

Az élelmiszeripari cégek komoly lehetdség birtokdban vannak, hiszen
termékeiket a kostoltatdk révén hatékonyan tudjak népszeriisiteni
célcsoportjuknak. Erdemes azonban kiemelni, hogy ez foként a technikai
vonatkozasokat érinti, ugyanakkor a markaépités szintjén, az {lizenetek
megfogalmazasanal, valamint az esemény lebonyolitdsanal sem kiilonbozik
helyzetiik a tobbi vallalatétol.

A hatdsmodell tesztelése soran lathatova valt, hogy bizonyos valtozok nem
fejtenek ki kozvetlen hatdst a markamegitélés javuldsara, vagy a kiprobalésra.
Az is kidertilt azonban, hogy 0sszetett hatdsmechanizmussal allunk szemben,
vagyis szamos tényezore kell figyelmet forditania a markanak. Az ismeretek
birtokaban  ugyanakkor a vallalatok megfeleléen koncentralhatjak
er6forrasaikat a hatékony kommunikacio érdekében.
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4.5. Uj és tijszerii tudomanyos eredmények

1. A szakirodalom alapjan meghataroztam az eseménymarketing
fogalmat, megalkottam és teszteltem az eseménymarketing belsé és Kkiilso
fogalmi modelljét (T1). Attekintettem a fogalomhoz kothetd kiilfoldi és hazai
szakirodalmat, majd ezek alapjan kidolgoztam az eseménymarketing
rendszereztem az alkalmazhatd kutatasi modszereket. Az eseménymarketing
teriileteinek belsé rendszerét a piramis modellel szemléltettem, a kapcsol6do
teriiletek viszonyat pedig a virag modellel. Primer vizsgalattal is teszteltem az
eseménymarketing  fogalomrendszerét, elterjedtségét. A  vonatkozé
szakirodalomban nem talalhatok hasonlé modellek, korabban pedig még nem
torténtek hazai kutatasok ilyen téren, igy a fogalomrendszer és a modellek
megalkotasat, valamint ellenérzését tjszer(i tudomanyos eredményemnek
tekintem.

2. Atfogé informaciokkal szolgaltam a hazai céges rendezvénypiac
méretérol, karakterisztikajarol, megalkottam és teszteltem a
rendezvénypiac modelljét (T2). Meghataroztam a hazai vallalati
rendezvénypiac jellemzdit, méretét, az események alkalmazasi gyakorisagat. A
kutatds segitségével a vallalati rendezvények mellett az esemény-szponzoraciot
¢s egyeb rendezvény-megjelenéseket is vizsgaltam, megkiilonbdztettem a
privat és  non-profit rendezvényeket, valamint elvalasztottam a
rendezvényszervezéshez sorolhatd, de az eseménymarketing teriilet¢éhez nem
tartozo teriileteket. Megalkottam és szakért6kon ellendriztem a kutatas alapjat
képezd, a rendezvénypiac struktirdjat vizualisan szemléltetd, a céges
rendezvénypiacot magaba foglald 1épcsé modellt. A teljes piacra vonatkozd
informaciok mellett feltérképeztem az eseménymarketing megitélését,
marketing célu alkalmazasanak gyakorlati kérdéseit. Tudomasom szerint eddig
hazankban ilyen atfogd modon még senki nem tett kisérletet fentiekre, igy ez is
ujszerli tudomanyos eredménynek tekintheto.

3. Osszeallitottam és a gyakorlatban teszteltem az eseménymarketing
keretében torténé markamegjelenések hatasmodelljét (T3). Felmérésemmel
fesztival-szponzorok markamegjelenésének hatasat, illetve hatékonysagat
vizsgaltam. A szakirodalom alapjan attekintettem a kiilfoldi hatasmodelleket,
majd 1étrehoztam a sajat kutatdsom alapjaul szolgadlé, a hazai viszonyok
leirasara, jellemzésére szolgald szintetizald jellegli hatismodellt. Modellem
figyelembe veszi maginak az eseménynek, a markdnak, valamint a
markamegjelenésnek a hatdsat a latogatéi valaszokra. Hazankban egyediilalld
jellege, komplex megkozelitése miatt a modellt, illetve kutatdsom
megallapitasait ujszerli eredménynek tekintem.
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5. KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

5.1. Fobb megallapitasok

A dolgozat legfontosabb megallapitasait hipotéziseim alapjan mutatom be, a
kutatdsok, f6- és alhipotézisek rendszerét tabladzatban Osszegeztem (10.
melléklet). Az egyes kutatasok eltéré céllal késziiltek, igy kiilonbozo
keérdékorok tesztelésére voltak alkalmasak. Eléfordult azonban, hogy egyazon
hipotézisre tobb vizsgalat is vonatkozott, melyek tobbnyire erdsitették egymast.

A harom {6 hipotézis kozil az elsét (H1) megtartottam, vagyis az
eseménymarketing fogalma alkalmazott a hazai gyakorlatban, de nem
egységes. A masodikat (H2) azonban el kellett vetnem, vagyis az
eseménymarketing piaca nem novekszik toretleniil, a teriilet szerepe egyelore
sokszor  megkérddjelezédik  a  vallalati  marketingkommunikacios
tevékenységben. A harmadik hipotézis (H3) elfogadasra keriilt, vagyis az
eseménymarketing pozitivan befolyasolja a célcsoport markarol alkotott
véleményét.

A két fogalmi modell (Piramis €s Virag modell) részbeni atdolgozas utan jol
mutatjak az eseménymarketing teriileteit, illetve kapcsolddo teriileteit. A piaci
modell (Lépcsé modell) Iétjogosultsagat is aladtdmasztotta a Kkutatas,
pontositasara csak tovabbi adatfelvétellel volna lehetdség. A hatdsmodell
tesztelése is megtortént, az adatok kimutattak az dsszefiiggéseket.

5.2. Felhasznalhatosag, korlatozasok

A dolgozat megirasanal torekedtem az atfogé kép kialakitasara, de az
eseménymarketing komplexitasabol addédoan szamos vonatkozast nem volt
lehetdségem maximalis melységben attekinteni. A kapott eredmények egymast
erdsitették, de a tovabbiakban érdemes olyan méréseket lefolytatni, amelyek az
egyes alteriileteket részletesebben, tobb szempontbol, nagyobb elemszdmu
mintdn vizsgaljak.

A fogalom-meghatarozas, bar alapoz a szakirodalomra €s szakmai interjukra,
nem tekinthetd altalanos érvényiinek, hiszen a kifejezés és tartalma részben
megosztja a szakmai kozvéleményt. Ez a gyakorlati életben ritkan okoz
problémat, de gatolja szdmos olyan piaci informacio felszinre keriilését, amely
a szereplOk szdmara jelentOséggel birna (példaul a piacméret, piacon elfoglalt
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hely). Sziikséges lenne a tudomanyos oldal bekapcsolddasa a vizsgalatokba,
valamint a gyakorlati szakma tdmogatasa a tovabbi kutatasoknal.

A vallalati rendezvénypiac méretének vizsgalatara uttoro jelleggel kertilt sor.
A modszertan Ujszerli, és bar épit néhany hasonld kutatds ¢és szamos
mélyinterjus beszélgetés informacidanyagara, bizonyosan pontositasra szorul
majd az elkovetkezenddkben. A pénziigyi vonatkozasok miatt a jelenlegi
felmérés korlatozott mintanagysaggal keriilt lebonyolitdsra, azonban igy is
értékes informacidval szolgalt.

A Kkiilsé6 rendezvényeken torténé markamegjelenés hatasmodelljének
tesztelése sordn a mintanagysag korlatozott volt az egyéni adatfelvétel miatt.
Hasznos volna az 0Osszefliggéseket nagyobb elemszdmnal vizsgalni, igy
mélyebb Osszefiiggéseket is felszinre hozni. Természetesen fontos lenne mas
rendezvények, mas markak esetében is megfigyelni az modell érvényességét.

5.3. Ajanlasok, javaslatok

A dolgozat elkészitése soran vilagossa valt, hogy nagyobb tudatossaggal
érdemes megkdzeliteni az eseménymarketinget mind elméleti, mind gyakorlati
oldalrol. Manapsdg a marketingkommunikacids teriiletek egyre inkabb
0sszemosodnak, a vallalatok és az ligynokségek eszkozok helyett az elérendd
célokban és megoldasokban gondolkodnak. Ez azonban nem ,,mentesithei”
Oket az egyes kommunikacios megoldasok, lehetdségek pontos ismerete alol.
Természetesnek vehetd az, hogy a mindennapi munka sordn elsé sorban a
gyakorlati vonatkozasokra helyezik a hangsulyt, ugyanakkor 1ényeges, hogy
,»egy nyelvet beszéljenek™ a piaci szereplok. Az elméleti vonatkozéasokat is
figyelembe vevé atfogd  gondolkodasmoéd — tobb  interjlialanyomnal
megfigyelheté volt, hasznos volna ezt a jelentds piaci szereplokre is
Kiterjeszteni.

Ugyan a mérés szerepét elméletben fontosnak tartottdk a szakértok, a
gyakorlatban a tényleges rendezvénykutatasok kevésbé valosulnak meg.
Sziikséges volna olyan altalanosan elfogadott, ténylegesen alkalmazhato
modszeregyiittes kidolgozasa, amelyet a piaci szereplok is elfogadnak,
hasznalnak. A piaci tendenciak, a gazdasagi helyzet is a konkrét (ismertségi,
kedveltségi, és foként értékesitési) adatok ismerete felé iranyitjak a figyelmet,
amely jo lehetdséget kinal a mérések elotérbe keriiléséhez. Amellett, hogy a
kutatas lebonyolitdsa pénziigyi kérdés is, foként az edukalasban latom az
attorési lehetdséget.
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Nem keriilhetd meg a szakmai osszefogas kérdéskore sem. Az
eseménymarketing piac méretére, jellemzdire vonatkozo kutatds hasznos
kiindulépontot jelent, pontosabb adatokat azonban csak szakmai 6sszefogassal
lehet elérni. A téma Osszetettsége miatt fontos a kiilonbozé forrasokbol
szarmaz0, ezért eltérd szerkezetli adatok tudatos gylijtése, Osszevetése, amely —
a szakma 4altal is elfogadhato, tdmogathatd — informécioval szolgal a piaci
szereploknek. Az Osszefogassal, k6zos finanszirozassal nagyobb elemszamu
kutatas bonyolithato le, amely pontosabb eredményeket adhat. Egyelére nem
sziiletett a teljes piac méretét megallapitd kutatas, (mint a médiakoltések és
direkt marketing esetében), jo volna konkrét szamadatokkal is alatamasztani a
szakértoi becsléseket.

Az eseménymarketing hatasmechanizmusanak tudomanyos Kkutatasa
tovabbi lehetéséget jelent. A szakma gyakorlati miivel6i kevés figyelmet
szentelnek az eseménymarketing (illetve mas marketingkommunikacios
modszerek) mélyebb vizsgalatara, holott elemi érdekiik lenne a mélyebb
Osszefliggések feltarasa. Ezért helyezddhet nagyobb hangstly a tudomanyos
igényll kutatdsokra — fontos azonban az eseményszervezOk partnersége a
felmérések lebonyolitasanal.

Az eseménymarketing élelmiszergazdasagi vonatkozasainak vizsgélata
szintén izgalmas lehetéségeket kinal a termékek jellege miatt.

5.4. A kutatas jovobeni iranyai

Az eseménymarketing terliletén szerzett tapasztalatok alapjan érdemes volna a
teljes marketingkommunikacios eszkozpark esetében meghatarozni azon
hatarvonalakat, amelyek alapjan a piac szervezddik. Ez napjainkban mind
nehezebb feladatnak bizonyul egyrészt a kommunikacidos megoldasok
szdmanak novekedésével, masrészt a szakmai gondolkodasmod valtozasaval.
Akkor, amikor gyakran az Ujszerti gondolkodds, a korabbi strukturdk teljes
clvetése vezethet sikerre, talan még fontosabba valik a mechanizmusok
megértése, attekintése.

A mérések iranti alacsony érdeklddési szint a rendezvénypiacon minden
bizonnyal arra is visszavezethetd, hogy nincs olyan egységes rendszer, amely
példaul a médiumok esetén rendelkezésre all. Bar gyakran képezi ott is vita
targyat az alkalmazott modszertan, a piaci szereplok tobbnyire elfogadjak,
hasznaljak az adatokat. Az eseményeknél (és egyéb marketingkommunikacids
teriileteknél) tapasztalhatdé mérési bizonytalansdg természetesen a hasznalat
ellen szol. Véleményem szerint az eseményekre Kkifejlesztett kutatasi
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modszertan Osszedllitisaval lehetdvé valna a rendezvények mélyebb
megismerése, a mérések, és igy végsd soron az események gyakoribb
alkalmazasa.

Az eseménypiac méretére vonatkozo felmérés pillanatkép jellegii, amely a
rendszeres (évente) torténo elvégzése esetén tud még hasznosabba valni a
piaci szereplék szamdéra. Olyan informaciokat is fontos volna begyijtent,
amelyek mas oldalrél kozelitenek, ezaltal validaljak a kapott eredményt. A
tapasztalatok alapjan természetesen érdemes pontositani a moddszertant is,
amelyet azutan hosszabb 1don keresztiill célszeri valtozatlan formdéban
megtartani a tendencidk kdvethetdsége érdekében. Az eseményekre vonatkozo,
valamint a tobbi marketingkommunikacios teriilethez kapcsolddo kutatasok
alapjan tovabbi teriileteket is le lehet mérni, amely elvezethet a teljes piac
méretének megallapitdsahoz.

A hatasmodell ellenérzésére érdemes tovabbi vizsgalatokat végezni mas
eseményeken, mas markakon, amelyek az altalanosithatésag kérdésében
nyujtananak tdmpontot.

Az eseményeket természetesen nem csak a megjelené markak szemszogébol
lehet vizsgalni. A szervez6k szamara alapvetd kérdésként meriil fel, hogy
melyek azok a legfontosabb rendezvényelemek, amelyek vonzzak a
latogatokat, illetve amelyek képesek lekotni figyelmiiket és maradandd
¢lményekkel feltolteni Oket. Izgalmas kérdés, hogy a helyszin, misor,
vendéglatas stb. koziil melyik milyen mértékben befolyasolja a vendégek
véleményét, hiszen ennek tudataban a szervezok az eseményt gy alakithatjak,
a pénziigyi forrasokat ugy allokélhatjak, hogy az esemény a leghatékonyabban
érje el a célcsoportot.

A legaktualisabb téma minden bizonnyal az események és az online
kommunikaciéo kapcsolata, foként kozosségi oldalakkal torténd egyiittes
alkalmazdsa. A szakemberek olyannyira koncentrdlnak a digitalis vilag
valtozasaira (amely ténylegesen rohamos sebességgel fejlodik), hogy
hajlamosak elfeledkezni azon megoldasokrol, amit nap mint nap folyamatosan
hasznalnak. Az események rdadasul olyan lehetdséget kindlnak a személyes
talalkozas, a haromdimenzids élmény miatt, amely egyediilinek szamit a
kommunikéacidés megoldasok kozott. Ugy fogalmazhatunk, hogy ,,az esemény
az offline vildg kozosségi médidja”, vagyis jovobeli szerepe is vitathatatlan.
Erdemesnek tartom tehat a témat mélyebb vizsgilatokra, amelyek
kimutathatjak, hogy milyen mddon érhetd el a szinergia az online megoldasok
¢s az eseménymarketing kozott.
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6. OSSZEGZES

Dolgozatomban az eseménymarketing elméleti és gyakorlati aspektusait
vizsgaltam. A teriilet jelentds  szerephez  jutott a  vallalati
marketingkommunikécios tevékenységhez kapcsoldddan, a rendszervaltast
kovetden latvanyos fejlodést mutatott. Az események a hossza tava célok,
példaul az image alakitds, markaépités, kapcsolatapolds fontos épitdi, igy
lényeges elemét képzik a marketingkommunikacids mixnek. A digitalis, illetve
online megoldasok mellett a kdzvetlen talalkozas, a személyes kommunikacid
szerepe felértékel6dott a célcsoporttal torténd kapcsolattartasnal, melyre a
céges rendezvények Kivalod alkalmat nyujtanak. A piac valtozasa magaban
foglalta az  események  szamanak, mindségének, valamint a
rendezvényszervezd ligyndkségek szolgaltatasanak fejlodését is.

Témavalasztdsom tobb szempontbdl is iddszerlinek tekinthetd. Az események
marketing céla alkalmazasa ugyan gyakori hazankban, a téma elméleti jellegi,
tudomanyos igényii feldolgozasiara azonban még nem keriilt sor. A teriilet
makroszintli elemzésére, a piac kiterjedtségének, struktardjdnak vizsgilatara
igény mutatkozik a rendezvényszervezd szakmaban, azonban a piac atfogd
felmérése, az események marketingkommunikéacidban betdltott szerepének
vizsgalata eddig nem tortént meg. Mind nagyobb nyomas nehezedik a
marketing szakemberekre az egyes kommunikacids eszk6zok hatékonysaganak
mérésével kapcsolatban, amelyet a 2008-ban kezdddd valsag még inkabb
elétérbe helyezett. Az eseménymarketing hatdsmechanizmusanak vizsgalata
tehat iddszerli kérdés, azonban egyeldre nem megoldott a megfeleld
modszertan hianyaban.

Az értekezés atfogd célja tehat egyfajta hianypotlas: az eseménymarketing
elméleti hatterének hazai kidolgozasa, valamint gyakorlati vonatkozasainak
vizsgalata. Harom célkittizést fogalmaztam meg, melyek a kutatasi
hipotéziseket és az 1j tudomadnyos eredmények alapjat jelentették. Az Gsszetett
vizsgalati teriilet miatt nem lehetett célom egyetlen altalanos érvényt, teljes
korth modell megalkotasa, ezért az egyes célkitizésekhez kiilon modelleket
alakitottam ki.

Cl. Az eseménymarketing fogalméanak definidlasa, részteriiletinek és a
kapcsolodd marketingkommunikacios teriiletek Osszefiiggésrendszerének
meghatdrozasa, a téma modellszeri megkozelitése, az eseménymarketing
fogalmi modelljének megalkotasa és tesztelése.

C2. Az eseménymarketing piac megismerése ¢és bemutatasa, sajatossagainak
kvantifikdlésa, a teriilet hazai alkalmazdsanak, elterjedtségének elemzése,
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valamint a piaci dimenzidk rendszerezése, az eseménymarketing piaci
modelljének megalkotasa és tesztelése.

C3. Az eseménymarketing markdra gyakorolt hatdsanak feltarasa és értékelése,
valamint az eseménymarketing hatasmodelljének megalkotdsa és
tesztelése.

A célkitlizések megvalositdsa érdekében attekintettem a fogalomhoz kothetd
kiilfoldi és hazai szakirodalmat, majd ezek alapjan kidolgoztam az
eseménymarketing  definiciojat. Osszeallitottam a vallalati események
célstrukturajat, valamint rendszereztem az alkalmazhat6 kutatdsi modszereket.
Az eseménymarketing teriileteinek belsé rendszerét, valamint a kapcsolodo
terliletek viszonyat is modellel szemléltettem. A vonatkozd szakirodalomban
nem taldlhatok hasonl6 modellek, igy ezek megalkotasat ujszerti eredménynek

tekintem.

Kvalitativ és kvantitativ kutatdsaim alapjan atfogo informaciokkal szolgaltam a
hazai céges rendezvénypiac méretérdl, karakterisztikdjarol. Vizsgaltam az
esemény-szponzoraciot és egyéb rendezvény-megjelenéseket is, ugyanakkor
elvalasztottam a rendezvényszervezéshez sorolhatd, de az eseménymarketing
teriiletéhez nem tartozo teriileteket. Megalkottam és szakértokon ellendriztem a
kutatas alapjat képezO, a rendezvénypiac strukturdjat vizualisan szemléltetd
modellt. Ezek mellett feltérképeztem a teriilet marketing célu alkalmazasanak
gyakorlati kérdéseit, szakmai megitélését, marketingkommunikacios mixben
betoltott szerepét. Tudomasom szerint eddig hazankban ilyen atfogd modon
nem torténtek vizsgalatok a kérdésben.

Kutatasaimmal céges rendezvények, illetve szponzorok markamegjelenésének
hatasat, illetve hatékonysagat vizsgaltam. A szakirodalom alapjan attekintettem
a kiilfoldi hatasmodelleket, majd Iétrehoztam a sajat kutatdsom alapjaul
szolgald, a hazai viszonyok leirdsara, jellemzésére szolgald szintetizalo jellegli
hatdsmodellt. Hazankban egyediilallo jellege, komplex megkdzelitése miatt a
modell, illetve kutatasom megallapitasai Gjszerti eredménynek tekinthetok.

A kutatdsom eredményei bizonyitottdk a teriilet jelentdségét, egyben
ravilagitottak arra is, hogy nagyobb tudatossaggal érdemes megkdzeliteni az
eseménymarketinget mind elméleti, mind gyakorlati oldalrél. Ugyan a mérés
szerepét elméletben fontosnak tartottdk a szakemberek, a gyakorlatban a
tényleges rendezvénykutatisok kevésbé valdsulnak meg. Fontos volna az
eseménymarketing piac méretére, jellemzoire vonatkozd kutatds kiterjesztése,
rendszeres lebonyolitasa, amely szakmai dsszefogéssal valdosulhat meg.
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Az eseménymarketing hatdsmechanizmusénak kutatdsa tovabbi lehetdséget
kinal. Egyrészt a cégek gyakorlatdba, masrészt a tOomegrendezvények,
fesztivalok szervezéinek munkdjdba kellene beilleszteni a rendszeres
hatasvizsgalatokat. Emellett a kutatasokat ki lehetne terjeszteni a teljes
marketingkommunikacios eszkozparkra, illetve az események és az online
kommunikécio kapcsolatara. A hatasmodell tesztelésére érdemes volna tovabbi
vizsgalatokat végezni mas eseményeken, markakon.

Dolgozatomban igyekeztem atfogd képet, pillanatfelvételt nydjtani a hazai
eseménymarketing elméleti és gyakorlati helyzetérél, ravilagitva annak
hidnyossdgaira ¢és potencidljara. Ilyen tipusi ismeretanyagra a mai
marketinggyakorlatban nagy igény mutatkozik, dolgozatom kutatési
eredményeivel tehat az elméleti vonatkozdsokon kiviil a szakmai életben
torténd alkalmazasahoz is segitséget kivanok nyujtani.
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7. SUMMARY

In the dissertation | examined the theoretical and practical aspects of event
marketing. This field gained a remarkable role among corporate marketing
communication activities and showed a spectacular development from the time
of the political transformation on. Events are important regarding long-term
goals such as influencing image, building brands and nursing relationships so
they make an important element of the marketing communication’s mix as
well. Apart from the digital and online solutions the role of direct encounters
and personal communication has become more and more significant. Corporate
events offer golden opportunities for keeping in touch with the target audience.
The changing of the market includes the evolution of the number and quality of
events, not to mention the development of service quality of event planning
agencies.

The topic is opportune in various ways. Though events are widely used for
marketing purposes in Hungary, this field has not been elaborated theoretically
and scientifically so far. Among event planning agencies there is a wide
demand for macro-analysis of extension and structure of the market, but the
role of events in terms of marketing communication has never examined. There
IS a growing pressure on marketing professionals on measuring the effects of
communication tools. This topic has come to spotlight more and more since the
boom of the crisis back in 2008. To sum up, analysing the effects of event
marketing is a timely topic, but the problem is still not solved due to lack of
adequate methodology.

So the overall aim of this dissertation is gap filling: the domestic elaboration of
the theoretical background of event marketing as well as examination of its
practical respects. | have formulated three main objectives, which lead to the
research hypothesises and became the base of new, scientific results. Because
of the very complex examination field, creating one, generic model was not an
option, so | chose for making separate models for each objective.

C1. Definition of the concept of event marketing, determination of its relations
to connecting fields of marketing communication; a model-favoured
approach of the topic, creating and testing concept-based models of event
marketing.

C2. Cognition and introduction the market of event marketing, quantifying its
specialities, analysing the domestic use and expansion of this field,
systematization of market dimensions, creating and testing market-based
models of event marketing.
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C3. Examining and evaluating the effects of event marketing on the brand,
creating and testing an effect-based model of event marketing.

In favour of achieving those objectives | reviewed the foreign and Hungarian
technical literature in connection to the concept, then on the grounds of these |
elaborated the definition of event marketing. I compiled the structure of goals
of corporate events and systematized the applicable research methods. I used
models to demonstrate both the inner structure of various fields of event
marketing and the relations of connecting scopes. In the related scientific
literature there are no such models to find, so | consider the creation of these
models as a new result.

On the score of my qualitative and quantitative researches I provided overall
information on the size and characteristics of the Hungarian corporate event-
market. | analysed event sponsorship and other event presence as well, but |
separated the fields that can be considered as parts of event planning, but
cannot be included in event marketing. | created a visual model that
demonstrates the structure of event market. This model became the base of my
research, and I also had it checked by independent professionals. Apart from
this, | mapped the pragmatical questions and professional judgement of
practical implementation of this field for marketing purposes. To the best of
my knowledge, no general examinations were conducted in this topic in
Hungary so far.

When doing my researches, | examined mostly the effect and effectiveness of
brand activation of sponsors and corporate events. Using the technical
literature | surveyed the foreign effect-based models then created a synthetizing
effect-based model of my own, that became the base of my own research and
served the description of domestic circumstances. The unique character and
complex approach of this model and the observations of this research can be
also considered as new scientific results.

The results of my research proved the significance of this field and pointed out
that event marketing needs a more conscious approach both theoretically and
practically. Though professionals agree that measuring is very important, we
can hardly see any examples of factual event researches. It would be important
to expand the research on the size and characteristics of the market,
professional collaboration could help doing these researches on a regular basis.

Researching the effects of event marketing offers further opportunities. Regular
effect-examining should be included both in the corporate routine and in the
work of planners of festivals and various events for the masses. Besides,
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researches could be extended to all the tools of marketing communication and
to the relations of events and online communication. To test the effect-based
model, it would worth doing further analysis on various brands and events.

In my dissertation | endeavoured to give a comprehensive idea, a snapshot of
the theoretical and practical situation of event marketing in Hungary, pointing
out its imperfections and potentials. There is a great demand in today’s
marketing use of this type of knowledge, so — apart from theoretical aspects — |
wish to help in implementing the results of this paper in professional life as
well.
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M2. A szakértoi megkérdezés interjuvazlata

megkérdezett: ...
bEOSZLAS: ...t

CCE ettt
SZEIVEZEL: .oiiiiii it

Interjuvazlat

A kutatés hatterének ismertetése, t€éma: eseménymarketing.

1. Spontan fogalom-meghatarozas és kategorizalas (15 perc)

1.1. Mi jut eszébe eldszor arrdl a kifejezésrdl, hogy eseménymarketing?
1.2. Hogyan hatdrozna meg, hogy mi az eseménymarketing?

1.3. Mi nem tartozik az eseménymarketing teriilet¢hez?

1.4. Hogyan kapcsolodik az eseménymarketing fogalma a rendezvény
fogalmahoz?

1.5. Milyen marketingkommunikécids célok megvalositasara alkalmas az
eseménymarketing?

1.6. A vallalatok mely osztalyai foglalkoznak / foglalkozzanak
eseménymarketing / rendezvények szervezésével?

1.7. Milyen teriiletekre osztana fel a vallalati / marketingkommunikécio
egészét? Tekinthetd kiilon marketingkommunikacios teriiletnek az
eseménymarketing? Ha igen, miért? Ha nem, akkor milyen teriilethez,
milyen vallalati osztalyhoz tartozik?

2. Tamogatott fogalom-meghatarozas és kategorizalas (45 perc)

2.1. Mi a véleménye az eseménymarketing kapcsolodo teriileteinek kovetkezo
besorolasrol? Virag modell megmutatasa!

2.2. Véleménye szerint mi jellemzd az eseménymarketingre — és mi nem?
- sajat rendezvény / nem feltétleniil sajat rendezésii esemény
- markahoz kapcsolodik / nem feltétleniil kapcsolodik méarkéhoz
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- fogyasztoi célcsoporthoz szol/mas célcsoportoknak is szoélhat —melyeknek?
- feladata a publicitas biztositasa/nem mindig lényeges a hirérték generalasa

2.3. Események szponzoralasa eseménymarketingnek tekinthetd, illetve milyen
szponzori megjelenés esetén mondhatd annak (molino, jaték, aktivitas
stb.)? Hagyma modell megmutatasa!

2.4. Az alabbi rendezvények koziill melyik tekinthet6 Onmagaban
eseménymarketingnek  (V\), illetve melyiket lehet felhasznalni
eseménymarketing céljaira (V)?
kongresszus road-show
konferencia nyereményjaték sorsolas
szakmai elO0adas, beszéd eskiivo
szinpadi el6adas koncert

szakmai tréning

csapatépitd tréning

kiallitas, vasar

arubemutato, kostoltatas
lizem-, intézménylatogatas
allami protokoll rendezvény
sajtorendezvény, -tdjékoztatd

fesztival (pl. Balaton Sound)

bal

céges parti (pl. karacsonyi parti)
vallalati csaladi nap
sportrendezvény (pl. Bp.
Maraton)

értekezlet, munkaebéd

2.5. A vallalat mely osztalyai foglalkoznak a fenti rendezvények

szervezésével? Marketing / kommunikécios / pr / hr tevékenység az

eseménymarketing?

ismertség-ndvelés

a média figyelmének felkeltése,
publicitas generaldsa

szobeszéd generalasa
személyes talalkozas biztositasa
a termék bemutatasa

lizenet atadas

markaértékek kommunikacioja
szérakoztatas

2.6. Az alabbiak koziil melyik lehet célja eseménymarketingnek?

partneradatok gytijtése, adatbazis
vasarlasi szandék elérése
megrendelések biztositasa

értékesités novelés

ajanlasok generalasa

aktiv bevonodas, interaktivitas elérése
érzelmi kapcsolat kialakitasa
bizalomerdsités

attitidvaltozas

markaélmény nyujtasa markapreferencia erdsitése

pozitiv kép kialakitasa munkatarsak motivalasa, csapatépités
mintaosztas hosszu tava (emlékezeti) hatas elérése
kiprobalasra 6sztonzes, piacrészesedés novelése

visszajelzés
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2.7. Mi a véleménye az alabbi célrendszerr6l? Célrendszer megmutatasa!

2.8. A vallalat hogyan csoportositja a marketing, illetve a kommunikacios
tevékenységeket szervezeti szinten?

- Melyik az els6dleges rendezd elv? Példaul markak (a cég altal kezelt
markak), vagy célcsoportok (fogyasztok, iizleti partnerek stb.), vagy
funkciok (marketing, kommunikacids, pr, hr osztaly stb).

- Az el6z6 csoportokon beliil 1étezik-e tovabbi elkiilonités, illetve ha igen,
mi alapjan (marka, célcsoport, funkcio, stb.)

- A masodik csoportokon beliil 1étezik-e tovabbi elkiilonités, illetve ha igen,
mi alapjan (marka, célcsoport, funkcid, stb.)

2.9. On a véllalati marketing, illetve a kommunikacids tevékenységek mely
részEt latja at?

2.10. Mi a véleménye a marketingkommunikécios tertiletek kovetkezo
csoportositasi rendszerérdl? Marketingkommunikacids eszkozok
tablazat megmutatasa!

Marketingkommunikacids eszk6zok
klasszikus reklam / médiahirdetés

internet

direkt marketing

kiallitas — vasar

eseménymarketing

szponzoralas

sales promotion / promo6cid / vasarlasosztonzes
POS-POP / in-store / vasarlashelyi reklamozas
public relations

személyes eladas

arculattervezés, -frissités

csomagoléstervezés, -atalakitas
reklamajandék

N N N N N N N N N N N N N N N

2.11. Kériilbeliil mennyi az dsszkiadas, és milyen aranyban kolt az On véllalata
a fenti kommunikacios teriiletekre? (Fontos, hogy az eseménymarketinget
mindenképp mondja meg!) Jel6lni a fenti tablazat 1. rubrikajaban!
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2.12. Koriilbeliil milyen aranyban kdltenek a hazai cégek a fenti
kommunikécids teriiletekre véleménye szerint? (Fontos, hogy az
eseménymarketinget mindenképp mondja meg!) Jeldlni a fenti tablazat 2.
rubrikajaban!

2.13. Mi a véleménye az eseménymarketing kovetkez6 definiciojarol?

Az eseménymarketing olyan egyedi sajat marketingrendezvény, vagy mas
eseményen szervezett megjelenés, amely célja marka¢lmény nyujtasa,
iizenet 4tadasa, a célcsoport interaktiv megszolitasa, attitiidjiik pozitiv
iranyt befolyasolasa, esetenként hirérték generalasa.

2.14. Milyen specifikumai vannak az ¢lelmiszeripari cégek szamara az
esemény-marketingnek? Mennyiben lehetnek masok a célok, eszk6zok,
lehetdségek? Mire érdemes kiilon figyelmet forditani?

3. Az eseménymarketing helyzete (15 perc)

3.1. Milyen tendencidk figyelhetdk meg napjainkban az eseménymarketing
(rendezvények) teriiletén?

3.2. Mire szamit a kozeljovoben?

3.3. Milyen (tipust) cégek foglalkoznak eseménymarketinggel,
rendezvényszervezéssel hazdnkban?

3.4. Véleménye szerint hany cég foglalkozik Magyarorszagon ezekkel? (Teljes
eseményt megszervez, illetve amely alvallalkozoként részt vesz.)

3.4. Hany jelent6sebb eseménymarketing, illetve rendezvényszervezd cég van
hazankban (akik a piac nagy részét lefedik)? Konkrét adatokat ismer?

4. Az eseménymarketing hatasanak mérése (15 perc)

4.1. Az tigyfelek vagy az ligynokségek mérik a rendezvények hatasat,
hatékonysagat? Mely rendezvényeket?

4.2. Hogyan lehet mérni 4ltaldban a rendezvények hatékonysagat? Onok /
partnereik mit mérnek?
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M3. A szakértoi megkérdezés interjualanyai

Dr. Bir6 Péter — marketing, kommunikacios és stratégiai tanacsado; a
Budapesti Gazdasagi Fdiskola cimzetes docense; korabban a McDonand’s, a
BAT, a Siemens és a MAV Zrt. Személyszallitas marketing, értékesitési,
illetve stratégiai igazgatdja

Hajnal Tamas — tigyvezet6 igazgatd, Human Telex Reklamiigynokség,
korabban a Vatel Rendezvényiskola oktatoja, az Uzleti rendezvényszervezés
c. konyv tarsszerzdje

Ihrig Péter — ligyvezetd igazgatd, Compexpo Kft.; tiszteletbeli elndk és az
Etikai Bizottsag elndke, Magyarorszadgi Rendezvényszervezok és —
Szolgaltatok Szovetsége; 6raado, Pazmany Péter Katolikus Egyetem

Kassay Lili —tigyvezetd, Business Group Kft.; szponzoracios tanacsado; a
Szponzoracids Asztaltarsasag alapito tagja

Lakatos Zsofia — igyvezetd igazgato, Hill & Knowlton Hungary Kft., a
Magyar Public Relations Szovetség alelnoke; rendszeres eldado €s
vizsgaztaté a Budapesti Kommunikacios és Uzleti Féiskolan

Mészaros Zsolt — marketingigazgatd, Tchibo, korabban az Unilever és a
Borsodi marketingigazgatoja

Nagy Gabor — iigyvezetd, Sensation, a Gala Party Service alapit6 tulajdonosa, a
Vatel Rendezvényiskola korabbi oktatdja, az Uzleti rendezvényszervezés c.
konyv tarsszerzdje

Nyujté Zoltan — iizletagvezetd, Johnson & Johnson Medical

Paszti Balazs — marketing tanacsado, korabban a Szamos Marcipan
marketingvezetdje

Radécsi Pal — stratégiai igazgatd, Multeam Rendezvényligynokség Kft.

Rokusfalvy Gabor — ligyvezetd igazgato, tulajdonos, Roxer Event and More, a
Magyarorszagi Kommunikacios Ugyndkségek Szdvetsége Below The Line
Szekciojanak elndke

Szebeni Marton — Szakmai tanacsado, Agrar Marketing Centrum

Szende Attila — aktivacidés menedzser, Burn markamenedzser, Coca-Cola
Hungary, a Coke Club létrehozoja

Szilvagyi Laszl6 — regionalis marketing igazgatd, Procter & Gamble

Tordai Balint — iigyvezetd, Bo Event Rendezvényszervezo Kft., korabban a
Vatel Rendezvényiskola oktatoja, a Magyarorszagi Kommunikacios
Ugynéokségek Szdvetsége Below The Line Szekcidjanak alelnoke

Vekkel Laszl6 — kreativigazgato, HPS
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M4. A szakértoi ankét vezérfonala

Bevezetés (5 perc)
A kutatés hatterének ismertetése, a téma az eseménymarketing piac mérése
A célok ismertetése, a beszélgetés logikai felépitése

Fogalmi tisztazas (15 perc)
Rendezvénypiac, céges rendezvények, eseménymarketing rendezvények
Az eseménymarketing piac részét képezd rendezvénytipusok azonositasa

Piaci tendenciak (15 perc)
Altalanos tendencidk, fejlodési iranyok
Valsag hatésa, kilatasok

Mérési nehézségek (15 perc)
A mérési problémak azonositasa
A problémak lehetséges megoldasai

A piac mérete (40 perc)

A piaci szereplok azonositasa (ligyfél, rendezvényiigynokség, egyéb
tigynokség, egyéb szolgaltatd), szerepiik, jellemzdik

A piaci koltések becslése
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MS. A szakértoi ankét résztvevoi

Lendvai Péter — kreativigazgatd, We Love Kreativ

Pichovszki Domokos — kreativ stratégiai igazgatd, Createam

Radacsi Pal — stratégiai igazgatd, Multeam Rendezvényiigynokség, a
Magyarorszagi Kommunikacios Ugynokségek Szovetsége Below The Line
Szekcidjanak alelnoke

Rokusfalvy Gabor — tigyvezetd igazgato, tulajdonos, Roxer Event and More, a
Magyarorszagi Kommunikacios Ugyndkségek Szovetsége Below The Line
Szekciojanak elnoke

Sipos David — tulajdonos, HPS Experience

Tordai Balint — ligyvezetd, Bo Event Rendezvényszervez6 Kft., a
Magyarorszagi Kommunikacios Ugynokségek Szovetsége Below The Line
Szekcidjanak alelnoke

To6th Tamas — ligyvezetd, Special Event
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M6. Az elsé vallalati rendezvény kérdoive

Kérjiik, ertékelje a_ konferenciajat dsszességében.
Kerjlk, értékelje 1-tdl 5-ig, ahol az 1= nagyon roSsz, a2 S=hagyon jd.

5 b

Mennyire tartja sajat tevékenysége szempontjabol szakmailag hasznesnak a rendezvényt?

Karjilk, értékelje 1-tdl 5-ig, ahol a2 1= egyaltalan nem hasznos, az S=nagyon hasznos.

= B

Kerjiik, ertékelje az el6adasokat az alabbi szempontok alapjan.
ERIHETR < garren e« [FHRRARER

nagyon hasznos [CRSNONGNS] egyaltalan nem hasznos O nem tudom

nagyon érdekes O © © O O egyaltalan nem érdekes O nem tudom

nagyon évezetes © © © © O egyaltaldn nem élvezstes O nem tudom

nagyon jol érthets © © © © O egyaltalan nem érthets O nem tudom

nagyon jol kivethets © © © © O egyaltalan nem kivethets O nem tudom

_ Mezégazdasag kézéptavon — kihivasok és lehetéségek.

nagyon hasznos 0000 egyaltalan nem hasznos O nem tudom

nagyon érdekes © © © © O eoyaltalan nem érdekes

O nerm tudom

nagyon évezetes O © © O O egyaltaldn nem évezetes O nerm tudom

nagyon jol érthets © © © O© O egyaltalan nem érthet

O nerm tudom

nagyon jdl kivethets © O O O O egyéltalan nem kivethets  C nem tudom
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I it kin I Vo -n?

nagyon hasznos [ONONONONS] egyaltalan nem hasznos O nem tudom

nagyon érdekes & © © © ©  egyaltalan nem érdekes O nem tudom

hagyoh jal érthetd O000O0 egyaltalan nerm érthetd O nem tudom

nagyon jol kivethets © © O © O egyaltalan nem kivethets  © nem tudom

I Mit varhat télink 2011-ben?

nagyon hasznos [GNONONGNS] egyaltalan nem hasznos O nem tudom

nagyon érdekes © © © O O egyaltalan nem érdekes O nem tudom

nagyon jol érthets © © © © O egyaltalan nem érthets O nem tudom

hagyon jol kivethetd OO0 0O0 egyaltalan nem kivethetd O nem tudom

Milyen volt a tolmacselds mingsége?

nagyonja © © © © O nagyonrossz O nemtudom

Mennyire voltak jol lathatéak a kivetitett szakmai anyagok?

nagyon j6l lathatoak © © © © O nagyon rosszul 1athatsak O nem tudom

Mennyire voltak kévethetéekiérthetéek a kivetitett anyagok?

nagyon j6l kivethetieks énhetsek & © O O O nagyon rosszul kivethetdekiérhetdek O nem tudom

Mennyire volt emlékezetes az esemény?

nagyon emlékezetes © © © O O egyaltaldn nem emiékezetes O nem tudom

Mennyire volt killénleges az esemény?

nagyon killonleges ‘O © O O O egyaltalan nem volt kilinleges O nem tudom

Mennyire érezte jol magat?

nagyon jdl éreztern magam & O O O O egyaltalan nern éreztem jol magam O nern tudom
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Milyennek tartja a rendezvény helyszinét?

isszessénéhen nagyonjs O © © © O osszesséoéhen nagyonrossz O nem tudom

nagyon egyszerd parkolas © © © © O nagyonnehézparkolas  © nem tudom
nagyon latdnyos © © © © O egyaltalan nem latvanvos O nem tudom
nagyon elegans © © © © Q egyaltalan nemelegans O nem tudom

nagyon kellemes, otthonos OCOoOCOo egyaltalan nem kellermes, nem otthonos O nem tudom

Kérjiik, értékelje a vendéglatast az alabbiak szerint!

Fogadtatis nagyon udvarias OO0 0O00O0 nagyon ellenszenves O nem tudom

Lebonyolitas nagyon gordilékeny © © © O O nagyon akadozd O nem tudom

Elhelyazés {iltetés) nagyon kényelmas O © O O O nagyon kénvelmetien O nem tudam

Eteleknagyonjé [GNONONONS) nagyon rossz O nem tudom

Kiszolgalas nagyvonjs © © © © O nagyonrossz O nemtudom

Mi a véleménye a szérakoztatéo milsorrel?

nagyontetszet © O O O O egydltaldn nemtetszett O nemtudam

Mennyire érezte az esemény kapesan, hogy az On személye fontos a-szdm:'nra?

eayértelmiien éreztem, hogy fontosvagyok © © © O O egyaltalan nem éreztem fontosnak magam O nem tudom
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Mennyire ért egyet az alabbi allitasokkal?
A-biztos hattérrel rendelkezik.

teljes meénékben egyetériek © O © O O egyaltalan nem ériek sgyet

AR innovativ vallalat.

teljes meénékben egvetériek © O © O O egyaltalan nem érek sgyet

AN hiteles vallalat.

teljes mérékben egyetétek © © © © O egyéltaldn nem érek agyet

A cltudatos vallalat, wtudja mit akar”.

teljes mérekben egyetértek © © © O O egyaltaldn nem értek egyet

A-..ember arcu” vallalat.

teljes meérékben egyetériek © O © O O egyaltalan nem ériek sgyet
Aol ismeri a vilag mezégazdasagat.

teljes meérékben egvetériek © O © O O egyaltalan nem ériek sgyet

A-jbl ismeri az orszag mezdgazdasagat

teljes mérékben egyetétek O O © O O egyaltalan nem érek egyet

O nem tudom

O nem tudom

O nem tudom

O nerm tudorm

O nem tudom

O nem tudom

O nem tudom

Erdemes odafigyelni a-re, és arra, hogy mittesz a piacon.

teljes mértékhen egyetérek [CNONONON] egyaltalan nerm érek egyet

O nem tudom

A-jbl hasznalhaté termékeket, technolégiakat és szelgaltatasekat kinal.

teljes mértékben egyetértek O O O O O egyaltalan nem érek egyet

A-sza'ma'ra fontos a partherség

teljes mértékhen egyetérek [GNONONONS] egyaltalan nerm érek egyet

A- megbizhaté, profi partner.

teljes mérékben egyetértek © © O O O egyaltalan nem érek egyet
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Mennyire ért egyet az alabbi allitasokkal?

A-szakmailag felkésziilt csapattal rendelkezik

teljes mérékben egvatértek © © © O O agyéltaldn nem érak egvet O nem tudom

A-elhivatott munkatarsakkal dolgozik

teljes mérékben egyetéiek © © © © O egyaltalan nem értek egyet O nem tudom
A-egyl'.'lttml'.ikﬁdik amezoégazdasagi piac résztvevaivel.

teljes meérékben egveténiek © O © O O egyaltalan nem értek egyet O nem tudom

teljes mérékben egvetétek © © © O O egyaltalan nem érek egvet O nem tudom

Ugy érzem, kézvetve én is részese vagyok a_csapata’nak.

teljes meénékben egyetériek © © © O O egyaltalan nem értek egyet O nem tudom

Ugy gondolom, a-re biztosan szamithatok.

teljes mérékhen egyetérek OO0 000 egyaltalan nern értek egyet Crnem tudam

Al tamogat (izleti és személyes fejlédésemben, céljaim elérésében.

teljes mérekben egvetértek © @ O O O egyaltalan nem értek egyet O nem tudom

AN kiemelten kezel, ,fontosnak érzem magam”.

teljes ménékben egyeténiek © O © O O egyaltalan nem érek eavet O nem tudom

Al felelésen gondolkodik a szakmarsl.

teljes ménékben egyeténiek © & © O O egyaltalan nem érek eavet O nem tudom

A-felelésen gondolkodik a tarsadalomrol.

teljes mérékhen egyetérek [ONONONONG] egyaltalan nern értek egyet O nem tudam

Erdeklodém allllllltermékei irant.

teljes mérekben egvetértek © © © O O egyaltalan nem értek egyet O nem tudom
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Egyéb megjegyzés, észrevétel a rendezvénnyel kapcsolatosan (Kérjiik, fejtse ki réviden!)
| | O Nincs megjegyzésem, észrevételem

Milyen valtoztatasok javasol a jévére nézve? (Kérjiik, fogalmazza meg réviden!)
I |

| [ Nincs valtoztatasi javasiatom

Szivesen venné, ha a jévében meghivast kapna hasonlé rendezvényekre?

hagyan arilngk OO0 000 egyaltalan nerm arilnék

nem: OFém O Ni

Csoport:DKereskedﬁ. O1ermets. [ gajt képviseldje. Egyéh, éspedig:! |

Végzettsége:DGazdaségiImezﬁgazdaségiszakkﬁzépiskola. DFﬁiskoIaIegyetem. Egyéh, éspedig:!

Koresoport: O35 O3s45 Ods85 Osses O esfelett

Lakhely - megye:
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M7. A masodik vallalati rendezvény kérdoive
1. Mem
O Ferfi
O na
2. Milyen csoporthoz tartozik?

O Kereskedd O Terrneld/navénytermesztéssel foglalkozd cég képviseldje
O =ajts O Egyeb

3. Végzettsége

O Altaldnos iskola Q kazépiskola
O Féiskola O Eguwetem
4. Eletkora

O z0-35 év

O 35-40 év

O 45 &y felstt

5. Melyik helyszinen vett részt?

O kondoros O Hajdibészérmeény
O Gyar O szekszard

6. Hany hektdaron gazdalkodik?

) 0-30 ha O 31-100 ha
O 101-500 ha O s00-1000 ha
O 1000 ha felett
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7. Mi a véleménye a_rendezvén',rrﬁl altalaban?

K&k, jeldlie vilaszait 8 megadott Stfokozatd skildn, Ahol 1 2 nagyon rozsz &2 5 & nagyon j&!

1020304 0CsC  nNemtudom ©

8. Mennyire tartja sajat szakmai tevékenysége szempontjabdl hasznosnak a rendezvényt?

Kerik, jelélje valaszait a megadott 8fokozatd skalan.
Ahol 1=egyaltalan nem hasznos és S=nagyon hasznas!

1020304050  Nemtudom ©
9. Kérjiik, értékeljc I marketingvezetd nyitdeliadasat

Kerik, jelélje valaszait a megadott 8fokozatd skalan.
Ahol 1=egyaltalan nem hasznos és 5=nagyon hasznos!

1020304 Cs O Memtudom O

Kerik, jelélje valaszait a megadott 8fokozatd skalan.
Ahol 1=egyiltalan nem érdekes és S=nagyon érdekes!

102030405 QO nNemtudom ©

K&k, jeldlie vilaszait a megadott Stfokozatd skilan,
Ahol 1= nem élvezetes &5 S=nagyon élvezetes!

1020304050 nNemtudom ©

K&k, jeldlie vilaszait a megadott Stfokozatd skilan,
Ahol 1=egyiltaldn nem érthetd 65 5=jil érthetd!

102030405 QC  nNemtudom ©
10. Kérjiik, értékelje fejle:sztdink | R, cim i eldadas

K&k, jeldlie vilaszait a megadott Stfokozatd skilan,
Ahol 1=egyailtalan nem hasznos és 5=nagyon hasznos!

1020304 Cs O Memtudom O

Kerik, jelélje valaszait a megadott 8fokozatd skalan.
Ahol 1=egyailtalan nem érdekes és 5=nagyon érdekes!

1020304 Cs O Memtudom O

Kerik, jelélje valaszait a megadott 8fokozatd skalan.
Ahol 1= nem élvezetes és S5=nagyon élvezetes!

1020304 Cs O Memtudom O

Kerik, jelélje valaszait a megadott 8fokozatd skalan.
Ahol 1=egyiltalan nem érthetd és 5=jil érthetd!

1020304 Cs O Memtudom O
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11. Mennyire voltak jol lathatdak a kivetitett szakmai anyagok?

Kégik, jelélje valazzait a3 megadott dtfokozatd skalan, Ahol 1 a nagyon rossz &5 5 3 nagyon ja!

1020304 0CsQC  Nemtudom O
12. Mennyire voltak kivethetiek/érthetiek a kivetitett anyagok?

Kerik, jelélje vilaszait a megadott étfokozatd skalan, Ahol 1 a nagyon rossz &5 5 a nagyon ja!

102030405 C  Nemtudom O
13. Milyennek értékeli a0 be mutatasat?

K&k, jelélje vilazzait 3 megadott Stfakozatd skildn, Ahol 1 a nagyon rossz &5 5 a nagyon jd!

1020304 Os O Hemtudomn O

Kerik, jelélje vilaszait a megadott étfokozatd skalan,
Ahol 1=nem wolt szamomra djdonsag és 5= kaptam 4j informacidkat! !

1020304050  nemtudom ©

K&k, jelélje vilazzait 3 rmegadott Stfokozatd skalan,
Ahol 1= nem voltak érhetiek a fejlesztik &5 5= érhetden magyaraztak a fejlasztik!

1020304050 Hemtudorn O
14. Egyéb, fontos megjegyzés a [ vonatkozdan

4
15. Mennyire tartja fontosnak az alabbi csoportokhoz tartozd kiallitok részvételét a [N
rendezvényen?

Vetdrnaggydmd és —kereskeddcégekkégik, jeléljie vilazzait a rmegadott Stfokozatd skaldn,
Ahal 1 a3 nerm fontos €5 5 a nagyaon fontos!

1020304050 nemtudom ©

Kijuttatdstechnikai cégek

1020304 Cs O Hemtudormn O

Agrarinformatik ai cégek

102030405 O Wemtudom

Gépguartd &5 kersskedicégek

102z 0304 Cs O nemtudom

Agrarszaksajtd képuiselete

102z O304 OCs O Hemtudomn

Mitragyagyartd és kereskeddcégek

1020304050  Wemtudom

o o O O
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16. Mennyire volt emlékezetes vagy killinleges az esemény?

k&nik, jelélje vilazzait a rmegadott Stfokaozatd skalan,
Ahol 1= egyaltalin nem emlékezetes és5 5= nagyon emlékezetes!

1020304050 nemtudom ©

k&nik, jelélje vilazzait a rmegadott Stfokaozatd skalan,
Ahol 1= Egyaltalin nem wolt kiillénleges &5 5= Nagyon kiildnleges!

1020304050 Hemtudom ©
17. Mennyire érezte jol magat?

kérik, jelélje valaszait a megadott dtfokozatd skalan,
Ahaol 1= egyiltaldn ner éreztem j4l magam és 5= nagyon j&l éreztern mmagam!

1020304050 nemtudom ©

18. Hogyan jellemezné a vendéglatast?

Kérik, jeldlje vilaszait a megadott éfokozatd skalan.
Ahol 1= kevés étel 65 5= megfeleld mennyiségii étel!

1020304 Cs O Hemtudom O

Kérik, jeldlje vilaszait a megadott éfokozatd skalan.
Ahol 1= nagyon rossz ételek és 5= nagyon jo ételek!

1020304050  nemtudom O

k&nik, jelélje vilazzait a rmegadott Stfokaozatd skalan,
Ahol 1= nagyon rossz kiszolgalas és 5= nagyon jo kiszolgilas!

1020304050 Memtudom ©
19. Mennyire tartja jo dtletnek a kvizjatékot?

Kérik, jeldlje vilaszait a megadott éfokozatd skalan.
fhol 1= egyaltalan nem tartom jonak és 5= egyértelmien jonak tartom!

1020304050  nemtudom ©
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MS8. A megrendel6i kutatas kérdoive
Kérdgiv — vallalati rendezvények

Udvoz16m! Harsanyi David vagyok, a doktori dolgozatomhoz szeretném a
segitségét kérni. Diplomamunkam témaja a hazai vallalati rendezvények,
ehhez szilkségem lenne olyan cégek segitségére, mint az Onoké. Az
adatokat természetesen név, cégnév nélkiil, Osszesitve dolgozom fel.
Kérem, hogy valaszaikkal segitsék tanulmanyi el6menetelemet. Kivel
beszélhetnék a cég rendezvényeivel kapcsolatban? (iigyvezetd igazgato,

marketinges, rendezvényszervezd stb.)

Vilaszol
Nem valaszol VEGE
Nem tartanak rendezvényeket q100

Udv6z16m! Harsanyi David vagyok, a doktori dolgozatomhoz szeretném a
segitségét kérni. Diplomamunkam témaja a hazai vallalati rendezvények,
ehhez sziikségem lenne olyan cégek segitségére, mint az Onéké. Az
adatokat természetesen név, cégnév nélkiil, Osszesitve dolgozom fel.

Kérem, hogy valaszaival segitse tanulmanyi el6menetelemet.

Ko6szonom. El6szér szeretnék néhany altalanos kérdést feltenni cégiikkel

kapcsolatosan.

s1. Az Onok cégének hany alkalmazottja van?

1-1-10 £& VEGE
2-11-50 £6
3-51-250 &
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4 -251-1000 £6
5-1000 6 felett
9 _NT/NV VEGE

s2. Az Onok cégét melyik évben alapitottak?

Ko6szonom. Akkor most rendezvényekkel kapcsolatosan kérdeznék.
Kérem, hogy valaszadaskor az egész cégre gondoljon és az elmult 1 évet
vegye alapul, vagyis a 2010 jaliusatél a 2011 augusztusaig terjedd

idGszakot.

ql. Cége milyen rendezvényeket szokott szervezni? Kérem, mondja meg,
hogy a felsorolt eseményekbdl az elmult egy évben hanyat szerveznek?

(OPERATOR: IRD A RENDEZVENYKATEGORIAK MELLE A
DARABSZAMOT! Ha egyéb vagy 6sszevont rendezvények vannak, az egyéb

kategériaba pontosan rogzitsd és ird mellé a darabszamot!)

ql q2

éves darabszam | éves 6sszkoltség

szakmai tréning a munkatarsaknak,

értékesitési haldzatnak

szakmali tréning a partnereknek,

viszonteladdknak

csapatépité tréning a munkatarsaknak

sajtorendezvény, sajtotajékoztatd
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nyilt fogyasztéi rendezvény

fogyasztoi road-show

tgyfél parti

dolgozoi parti

csaladi nap dolgozoknak

csaladi nap tgyfeleknek

arubemutatd, kostoltatas tigyfeleknek

arubemutat6, kostoltatas fogyasztoknak

lizem-, intézménylatogatas

szakmai konferencia

egyéb: ...l

egyéb: ...

egyéb: ...

egyéb: ...

egyéb: ...

q2. Az egyes rendezvénytipusokra koriilbeliil milyen 6sszeget koltottek az
elmult egy évben?
(OPERATOR: Prébald belle mindenképpen kiszedni, legalibb — egy
hozzavetSleges Osszeget. Segits neki: ha tobb rendezvényik van egy
kategoriaban, akkor ajanlhatod, hogy egy esemény koltségét szorozza fel a

darabszammal.)

q3. Cége az alabbiak koziil hany rendezvényt tamogatott, szponzoralt az
elmult egy évben pénzzel, vagy egyéb moédon?

IRD MELLE A SZAMOT!
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q3 q4da q4b

éves éves kiadas — éves kiadas
darabszam pénzigyi — egyéb
jellegti

konferencia

kiallitas-vasar

koncert

fesztival

sportrendezvény

mivészeti rendezvény,

kiallitas

egyéb: ...

egyéb: ..

q4. Milyen 6sszeget szantak az elmult egy évben rendezvénytamogatasra,
rendezvény-szponzoralasra az egyes kategoriak esetében? Ne sorolja
most ide a tamogatasokra forditott azon 6sszegeket, amelyeket a cég az
aktiv helyszini megjelenésére (hostess, stand stb.) fordit. Kérem, vegye
kiilon a pénziigyi, illetve az egyéb modon torténd hozzajarulas értékét.
Vegyiik el6szér a pénziigyi tamogatasokat. Széval mennyit koltenek
konferenciak tamogatisira csak pénzben? (q4a.) Es mennyi a nem
anyagi jellegtli tamogatasok pénzbeli értéke? (q4b.)
(OPERATOR: SORONKENT haladj, spontan valasz)

q5. Cége az alabbiak koziil hany rendezvény helyszinén jelent meg az
elmult egy évben példaul standdal, aktivacioval?
(OPERATOR: Vagyis amikor megjelenik az adott eseményen akar hostessel,
jatékkal stb.) IRD MELLE A SZAMOT!
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q5 q6

éves darabszam éves Osszkoltség

konferencia

kiallitas-vasar

koncert

fesztival

sportrendezvény

mivészeti rendezvény, kiallitas

egyéb: ...

q6. Osszesen milyen 6sszeget koltott ezekre a helyszini megjelenésekre?

(OPERATOR: spontan vilasz)

q7. Osszesen tehat mennyit koltottek az elmilt egy évben
rendezvényszervezésre, szponzoralasra, helyszini megjelenésre, vagyis az
el6z6 tevékenységekre?
(OPERATOR: spontan valasz)

................................................ Forint

q8. Az 6sszes rendezvényre koltstt pénz, hogyan oszlik meg a kiil6nb6z6
célcsoportok kozott? Vagyis, ha az 6sszes rendezvényre koltott pénz 100
egység, akkor ebbdl a 100 egységbdl mennyit tesz ki a munkatarsakat
érint6 rendezvények koltsége? és az értékesitési halézatot érinté koltség?
stb.
(OPERATOR: az 6sszes kategoriara koltott egységnek pont 100-nak kell
lennie.)

ROTALT!
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munkatarsak

értékesitési haldzat

tzleti partnerek

fogyasztok

sajto

egyéb: ...l

q9. Integraljak /  Osszehangoljak a  rendezvényeket a  tbbi
marketingkommunikaciés, pr aktivitassal?
1- sosem
2 - altalaban nem
3 - néha igen, néha nem
4 - altalaban igen
5 - mindig
9 -NT/NV

q10. Szoktak konkrét, szamszerli célokat meghatarozni a rendezvények
szervezésekor? (részvételi szam, tetszési index, megrendelés stb.)
1- sosem
2 - altalaban nem
3 - néha igen, néha nem
4 - altalaban igen
5 - mindig
9-NT/NV

qll. Véleménye szerint a rendezvények milyen mértékben befolyasoljak a
célcsoportokban kialakult marka-, illetve cégimazst?

1 - egyaltalan nem befolyasoljak

./

2 - tobbnyire nem, illetve kismértékben befolyasoljak
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3 - néha befolyasoljak, néha nem
4 - t6bbnyire befolyasoljak

5 - nagymértékben befolyasoljak
9 -NT/NV

q12. Cégénél mérik a rendezvények hatékonysagat?
1- sosem
2 - altalaban nem
3 - néha igen, néha nem
4 - altalaban igen
5 - mindig
9 -NT/NV

q13. Mit gondol az alabbi kommunikaciés megoldasok hatékonysagarol?
Kérem, értékeljen az iskolai osztalyzatoknak megfelelGen.
5 - nagyon hatékonynak gondolja
4 - inkabb hatékonynak gondolja
3 - hatékonynak gondolja, meg nem is
2 - inkabb nem gondolja hatékonynak
1 - egyaltalan nem gondolja hatékonynak
9-NT/NV
ROTALT!

reklam, médiahirdetés

online marketing

direkt marketing

promociok, akciok

vasarlashelyi kommunikacié

szponzoralas
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kiallitason, vasaron megjelenések

vallalati rendezvények

public relations

egyéb: .........

ql4. Mely osztalyok, részlegek vesznek részt az események szervezésben az
On vallalatanal? Kérem, hogy kezdje azzal, amelyik leginkabb részt vesz
és igy haladjon afelé, amelyik a legkevésbé.
(OPERATOR: Jeléld az emlitési sorrendet, jelold 1-essel, amelyik a leginkdbb
részt vesz. Ha van ami egyforma, annak ugyanazt a szamot add a tablazatban!
amikor nem jut tobb az eszébe, kérdezz ra a maradék osztalyokra, és jeléld, ha

igy igent mond 8-cal, ha nemet akkor 0-val, ha nem tudja, 9-cel)

marketing

marketingkommunikacié

kommunikacid

public relations / k6zoénségkapcsolatok / pr

emberi eréforras, hr

nincs kilon személy, osztaly

egyéb: .........

q15. A rendezvények koltségvetése koriilbeliil hogyan oszlik meg az alabbi
szolgaltatok kozott? Vagyis, ha az 6sszes rendezvényre koltott pénz 100
egység, akkor ebbdl a 100 egységbdl mennyit tesz ki a teljes kord
rendezvényiigynokségnek adott pénz? és a catering/party Sercice
cégeknek adott? stb.
(OPERATOR: az 6sszes kategoridra koltote egységnek pont 100-nak kell

lennie.)
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teljes kort rendezvényiigynokség

catering / party service cég

vasarigazgatosagok (pl. Hungexpo)

szolgaltatasok kozvetlen megrendelése (technika, kellék stb.),

kivéve a helyszint, szallast

egyéb kommunikaciés tigynokség (reklam, pr, stb.)

tréningcég

kozvetlen helyszinbérlés adott szolgaltatasokkal (szallas nélkal)

szallashely

egyéb: .........

q16. Altaliban mennyire nyitott a rendezvényszervezéi megkeresésekkel,

ajanlatokkal kapcsolatban?

1- sosem

2 - 4ltalaban nem

3 - néha igen, néha nem
4 - altalaban igen

5 — mindig

Ko6szoném. Még néhany altalanos kérdést szeretnék feltenni a cégiikkel

kapcsolatban.
q17. Az Onék cége fétevékenysége alapjan mely agazatba tartozik?
1 Mez6gazdasag, erd6gazdalkodas, halaszat

2 Banyaszat, kéfejtés

3 Feldolgozoéipar
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4 Villamosenergia-, gaz-, gbzellatas, 1égkondicionalas

5 Vizellatas; szennyviz gyijtése, kezelése, hulladékgazdalkodas, szennyez6désmentesités
6 EpitGipar

7 Kereskedelem, gépjarmujavitas

8 Szallitas, raktirozas

9 Szallashely-szolgaltatas, vendéglatas

10 Informacié, kommunikicio

11 Pénzugyi, biztositasi tevékenység

12 Ingatlaniigyletek

13 Szakmai, tudomanyos, muszaki tevékenység

14 Adminisztrativ és szolgaltatast timogat6 tevékenység

15 Kozigazgatas, védelem; kotelez6 tarsadalombiztositas

16 Oktatas

17 Human-egészséglgyi, szocialis ellatas

18 Mivészet, szorakoztatas, szabadidd

19 Egyéb szolgaltatas

20 Haztartas munkaadoi tevékenysége; termék elballitasa, szolgaltatas végzése sajat fogyasztast

21 Tertleten kivili szervezet

q18. Mennyi volt cégének tavalyi évi arbevétele? Kérem, valasszon az alabbi

kategoriak koziil:

1- 20M ft alatt,
2 -20-100M ft
3 - 100-500M ft
4 - 500M-2,5Mrd ft
5-25-12,5Mrd ft
6 - 12,5Mrd ft felett
9-NT/NV
189



q19. A cégiik székhelye melyik megyében talalhat6?

1 - Budapest 8 - Gy6r-Moson-Sopron

2 - Bacs-Kiskun 9 - Hajdu-Bihar

3 - Baranya 10 - Heves

4 - Békés 11 - Jasz-Nagykun-Szolnok
5 - Borsod-Abatj-Zemplén 12 - Komarom-Esztergom
6 - Csongrad 13 - Nograd

7 - Fejér 14 - Pest-megye

15 - Somogy

16 - Szabolcs-Szatmar-E
17 - Tolna

18 - Vas

19 - Veszprém

20 - Zala

q20. K6sz6n6m, hogy valaszaival segitette a munkamat. Megkérdezhetem,

hogy mi az On beosztasa a cégnél?

9-NT/NV

q21. Illetve, melyik osztalyon dolgozik?

9-NT/NV
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Ha nem tartanak rendezvényeket

q100. Megkérdezhetem, hogy mi ennek az oka?

q101. Az Ondk cégének hany alkalmazottja van?

1-1-1016
2-11-50 6
3-51-250 t6

4 - 251-1000 £6
5-1000 £6 felett
9-NT/NV

q102.Az Onédk cégét melyik évben alapitottak?

q103. Az Onok cége fétevékenysége alapjan mely dgazatba tartozik?
1 Mez6gazdasag, erd6gazdalkodas, halaszat

2 Banyaszat, kéfejtés

3 Feldolgozoipar

4 Villamosenergia-, gaz-, gézellatas, 1égkondicionalas

5 Vizellatas; szennyviz gyujtése, kezelése, hulladékgazdalkodas, szennyez6désmentesités
6 EpitGipar

7 Kereskedelem, gépjarmtjavitas

8 Szallitas, raktarozas

9 Szallashely-szolgaltatas, vendéglatas

10 Informacié, kommunikacio

11 Pénztigyi, biztositasi tevékenység

12 Ingatlaniigyletek

13 Szakmai, tudomanyos, muszaki tevékenység
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14 Adminisztrativ és szolgaltatast tamogaté tevékenység

15 Ko6zigazgatas, védelem; kotelez6 tarsadalombiztositas

16 Oktatas

17 Human-egészségiigyi, szocialis ellatas

18 Muvészet, szorakoztatas, szabadidd

19 Egyéb szolgaltatas

20 Haztartas munkaaddi tevékenysége; termék eléallitasa, szolgaltatas végzése sajat fogyasztasr

21 Teruleten kivuli szervezet

q104. Mennyi volt cégének tavalyi évi arbevétele? Kérem, valasszon az
alabbi kategoériak koziil:
1 - 20M ft alatt,
2 - 20-100M ft
3 - 100-500M ft
4 - 500M-2,5Mrd ft
5-2,5-12,5Mxd ft
6 - 12,5Mtd ft felett
9 -NT/NV

q105. A cégiik székhelye melyik megyében talalhat6?

1 - Budapest 8 - Gy6r-Moson-Sopron 15 - Somogy

2 - Bacs-Kiskun 9 - Hajdu-Bihar 16 - Szabolcs-Szatmar-Bereg
3 - Baranya 10 - Heves 17 - Tolna

4 - Békés 11 - Jasz-Nagykun-Szolnok 18 - Vas

5 - Borsod-Abauj- 12 - Komarom-Esztergom 19 - Veszprém

Zemplén

6 - Csongrad 13 - Nograd 20 - Zala

7 - Fejér 14 - Pest-megye

192



q106. K6sz6no6m, hogy valaszaival segitette a munkamat. Megkérdezhetem,

hogy mi az On beosztasa a cégnél?

9-NT/NV
q107. Illetve, melyik osztalyon dolgozik?

9-NT/NV

K6sz6n6m, tovabbi szép napot, viszonthallasra!
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MO. A fogyasztoi kutatas kérdoive

Balaton Sound kérdoiv 2011.

Koszonom, hogy segitesz szakdolgozatom elkészitésében. A kérddiv kitoltése
csak par perc és persze a valaszadas névtelen.

CSAK 18 EVESNEL IDOSEBBEK VALASZOLJANAK A KERDOIVRE!

I B1.

Voltal mar bent?
1-igen 2 - nem

HA MEG NEM VOLTAL BENT, VAGY NEMREG ERKEZTEL, AKKOR CSAK A
FUGGOLEGES VONALLAL MEGJELOLT KERDESEKRE VALASZOLJ!

B2.

B3.

B4.

S1.

Mikor léptél be eldszor az idei Soundra?
nap: 1-szerda 2 - csiitortok 3 - péntek 4 - szombat 5 - vasarnap

ora: 1.0-4 2.4-8 3.8-12 4.12-16 5.16-20 6. 20-24

Hogy érzed magad a Soundon?
nagyon rosszul 1 2 3 4 5 nagyon jol

Szerinted a Sound...

nem meno hely 1 2 3 4 5 mend hely

nem igényes esemény 1 2 3 4 5 igényes esemény
kevésbé elit kozon- 1 2 3 4 5 elit kozonségnek szol
ségnek szol

egyaltalan nem lajkolom 1 2 3 4 5 abszolut lajkolom

Hanyadik Soundod az idei?

Hany masik (hasonl6) zenei fesztivalon veszel részt idén? (pl Sziget,
GasztroBlues, SZIN, Campus stb.)

Milyen cégeket, markakat tudnal megnevezni, amelyek idén
tamogatjak, szponzoraljdk a Balaton Sound Fesztivalt? Annyit
mondj, amennyit csak tudsz!



0 N o0 U1 A WN =

9

Az alabbi 3 kérdést a kovetkez6 tablazatban tudod majd megvalaszolni.

S2. Milyen cég/markamegjelenésekkel talalkoztal a Soundon? (S2. oszlopok)

S3. Ha ismered az adott megjelenést, akkor értékeld 1-5-ig, hogy

mennyire tetszik! (kozépsé oszlop)

S4. A cégekkel/markakkal kapcsolatos véleményedet hogyan
befolyasolja, hogy tamogatjak a Balaton Soundot? MINDEGYIKET
ERTEKELD! (S4. oszlopok)

- Axe

- Borsodi

- Burn

- Coca-Cola
- Durex

- Finlandia
- Heineken

- Heti valasz

Hungaria

Pezsg6

10
11

- Inmedio

Mastercard

12
13

14

Pet6fi Radio
- MVM

15 -
16 -
17 -
18 -
19 -
20 -

- MOL

MR2

Nike

OTP Bank
Red Bull
Telekom
T-Mobile

Unicum

S2. megjelenés a Soundon S3. S4. véleményem a markarol
nem |lattam| lattam, | lattam, érté-| |rosszab] nem | jobb |sokkal| nem
lattam egyszer [tobbszor| |kelés b lett |valtozot | lett | jobb | tudom
kiprobal- kiprobal- 1-5 t lett | / nem
tam/ ott|tam/ ott ismere
voltam | voltam m
1 2 3 4 1 2 3 4 0
1 2 3 4 1 2 3 4 0
1 2 3 4 1 2 3 4 0
1 2 3 4 1 2 3 4 0
1 2 3 4 1 2 3 4 0
1 2 3 4 1 2 3 4 0
1 2 3 4 1 2 3 4 0
1 2 3 4 1 2 3 4 0
1 2 3 4 1 2 3 4 0
1 2 3 4 1 2 3 4 0
1 2 3 4 1 2 3 4 0
1 2 3 4 1 2 3 4 0
1 2 3 4 1 2 3 4 0
1 2 3 4 1 2 3 4 0
1 2 3 4 1 2 3 4 0
1 2 3 4 1 2 3 4 0
1 2 3 4 1 2 3 4 0
1 2 3 4 1 2 3 4 0
1 2 3 4 1 2 3 4 0
1 2 3 4 1 2 3 4 0
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u1.

u2.

us.

U4.

Milyen gyakran fogyasztasz tomény italokat?

5 - hetente

- havonta

- ritkabban

- soha

4
3 - negyedévente
2
1

Altalaban milyen tomény italt szoktal fogyasztani? (tobb valasz

lehetséges)

- gin

- palinka
- rum

- tequila
- vodka

- whiskey

©O VW W N O U A W N =

- semmilyet

- palinka jellegt ital (pl. Fltyilds)

- egyéb (pl. Ouzo, Metaxa stb.)

- keser(k (pl. Jagermeister, Unicum, St. Hubertus)

Ha tobbet is fogyasztasz, melyik a kedvenced? (az el6z6 kérdésben

szerepl6 szamok egyikét ird ide)

Melyik a

(karikazd a szamot)

1 - Absinthe

legjellemz6bb rad az alabbi italokkal kapcsolatban?
nem hallotta|utalom, nem szerete |kedvence
hallot-tam| m rola | nem annyira m, m, ha
réla / nem iszom |szeretem, [szivesen| tehetem
ismerem meg esetleg | iszom |ezt iszom
megiszom
1 2 3 4 5 6
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Us.

ueé.

u7.

us.

u9.

2 - Becherovka 1
3-

Jagermeister 1
4 - St. Hubertus 1
5 - St. Hubertus 1
33

6 - Unicum 1
7 - Unicum Next 1

5 6
5 6
5 6
5 6
5 6
5 6

Milyen szavak, kifejezések jutnak eszedbe az Unicum markarol? irj

le minél tobbet!

Szerinted milyen az Unicum, mint marka?

nem meno 1

nem igényes marka 1

nem rendelkezik 1
tradicioval

nem képes a 1
megUjulasra

kevésbé elit marka 1
egyaltalan nem 1
lajkolom

Szerinted illeszkedik az Unicum marka a Soundhoz?

4

egyaltalan nem 1 2
illeszkedik

2
2
2

3

3
3
3

meno
igényes marka

tradicioval rend.
képes a meg.

elit marka

abszolut lajk

tokéletesen ill.




U10. Melyik Unicum megjelenéssel talalkoztal a Soundon?
1 - molind, logokihelyezés

2 - hostess

3 - golyo

4 - nyereményjaték
5 - Unicum Music Pub

U11. Ha mar talalkoztal az Unicum Music Pubbal, az iskolai osztalyzatok
segitségével értékeld, hogy mennyire tetszett!
1 2 3 4 5

U12. Ha mar voltal ott, mit gondolsz az Unicum Music Pubrol?

nem éreztem jol 1 2 3 4 5 jol éreztem
magam
magam

nem jo a stilusa, 1 2 3 4 5 jo a stilusa,
hangulata
hangulata

nem jok a fellép6 DJ-k 1 2 3 4 5 jok a fellépo

DJ-k

nem jok a programok, 1 2 3 4 5 jok a
programok,

aktivitasok aktivitasok
nem menod 1 2 3 4 5 menod

nem igényes 1 2 3 4 5 igényes

nem otvozi a 1 2 3 4 5 otvozi a
hagyomanyost

hagyomanyost az Gjjal az ujjal

nem elit hely 1 2 3 4 5 elit hely
egyaltalan nem 1 2 3 4 5 abszolut
lajkolom

lajkolom

U13. Szerinted illeszkedik az Unicum Music Pub az Unikum markahoz?

egyaltalan nem 1 2 3 4 5 tokéletesen ill.
illeszkedik

U14. Szerinted illeszkedik az Unicum Music Pub a Soundhoz?
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U15.

u1te.

u17.

u18.

u19.

u20.

u21.

egyaltalan nem 1 2 3 4 5 tokéletesen ill.
illeszkedik

Van olyan jé Unicum megjelenés (hely, akcio stb.) a Soundon,
amirdl mar beszéltél az ismerdéseidnek?

1 - igen 1-2-nek 2 - igen tobbnek 3 - igen, mar
kiposztoltam 4 - nem

Van olyan jé Unicum megjelenés (hely, akcio stb.) a Soundon,
amirél majd beszélnél az ismerdéseidnek?

1 - igen 1-2-nek 2 - igen tobbnek 3 - igen, ki is posztolnam
Ittal Unicumot a Soundon?

1 - igen egyszer 2 - igen tobbszor 3 - nem

Ittal Unicum Nextet a Soundon?

1 - igen egyszer 2 - igen tobbszor 3 - nem

Tervezed, hogy iszol Unicumot a Soundon?

1 - igen egyszer 2 - igen tobbszor 3 - nem

Tervezed, hogy iszol Unicum Nextet a Soundon?
1 - igen egyszer 2 - igen tobbszor 3 - nem

Talalkoztal mar korabban valamelyik fesztivalon barmilyen Unicum
aktivitassal (pub, jaték stb.)?
1 -igen 2 - nem
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Q1.

Honnan érkeztél a Balaton Soundra? Iranyitészam:

Q2. Nemed? 1 - Férfi 2- N6
Q3. Korod? L esseseaens é_\_/
Q4. Foglalkozasod? TOBBET IS BEJELOLHETSZ!
1 - Tanulok nappalin
2 - Dolgozom teljes munkaidoben
3 - Dolgozom részmunkaidében
4 - Dolgozom - alkalmi munkakat vallalok
5 - Egyik sem
Q5. Mennyi az atlagos havi nett6é jovedelmed? Ha még nappalin tanulsz,
akkor azt az osszeget add meg, amibél egy atlagos héonapban élsz.
1 - Kevesebb mint 20.000 Ft 4 - 60-80.000 Ft 7 - 150-200.000 Ft
2 - 20-40.000 Ft 5 - 80-100.000 Ft 8 - 200-300.000 Ft
3 - 40-60.000 Ft 6 - 100-150.000 Ft 9 - Tobb mint 300.000 Ft
0 - nincs valasz
Q6. Legmagasabb iskolai végzettséged
1 - altalanos iskolat elvégeztem 4 - féiskolara/egyetemre jarok
2 - kozépiskolaba jarok 5 - foiskolat/egyetemet végeztem
3 - kozépiskolat elvégeztem
Q7. Mivel toltod a szabadidddet? (tobbet is megjelolhetsz)
1 - tévénézés 9 - sportolas
2 - filmnézés (pl. DVD) 10 - utazas
3 - zenehallgatas 11 - kirandulas
4 - olvasas 12 - mozibajaras
5 - kozosségi oldalon vagyok 13 - szinhazba jaras
6 - e-mailezés 14 - talalkozas baratokkal
7 - mas internetezés 15 - partizas
8 - szamitogépes jaték 16 - €YED: e
Q8. Kitolteés ideje
nap: 1-szerda 2 - csitortok 3 - péntek 4 - szombat 5 - vasarnap
ora: 1. 0-4 2. 4-8 3.8-12 4. 12-16 5.16-20 6. 20-24
KOSZONOM A SEGITSEGET!
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M10. A dolgozat f6 és alhipotéziseinek osszefoglalo
vizsgalata

Hipo-
tézis
szama

Hipotézis

Szakért6i
mélyinterju

Szakértoi
ankét

Latogatoi
megkérdezés
céges
rendzvényen

Rendezvény
megrendel6i
megkérdezés

Fogyasztéi
megkérdezés
szponzori
megjelenésrol

H1

Az eseménymarketing fogalma
alkalmazott a hazai gyakorlatban, de
nem egységes.

H1.1

Az eseménymarketing fogalma ismert,
de eltéré tartalommal hasznaljak a
szakemberek, megkiilonboztetik a
rendezvények kifejezéstol.

H1.2

Nincs egyetértés abban a tekintetben,
hogy mely rendezvények szervezése
tartozik az eseménymarketing
teriiletéhez.

H1.3

Az eseménymarketinghez kéthetd
kommunikacios tertiletekkel
kapcsolatban nem egyeznek a szakért6i
allaspontok.

H1.4

Az eseménymarketing célrendszere
széles, a megvalosithato célok
tekintetében nincs egyetértés a
szakemberek kozott.

H2

Az eseménymarketing piaca
novekszik, a teriilet jelentds szerepet
tolt be a vallalati
marketingkommunikéaciés
tevékenységben.

H2.1

Az eseménymarketing egyre gyakrabban
alkalmazott hazankban.

H2.2

Az eseménymarketing fontos szerepet
tolt be a marketingkommunikacios
teriiletek kozott.

++

H2.3

Az események szervezéséért elsé sorban
a marketing osztaly felelGs cégen beliil.

H2.4

Az események hatasat megfelelden
mérik a cégek.

H3

Az eseménymarketing pozitivan
befolyasolja a célcsoport markardl
alkotott véleményét.

++

H3.1

A vendégek véleménye javul azzal a
markaval kapcsolatban, amellyel egy
eseményen talalkoznak.

++

H3.2

A marka alapvet6 kedveltsége
befolyasolja a megjelenés
eredményességét.

++

H3.3

A marka és az esemény illeszkedése
befolyasolja a megjelenés
eredményességét.

++

H3.4

A markamegjelenés és az esemény
illeszkedése befolyasolja a megjelenés
eredményességét.

++

H3.5

A markamegjelenés mindsége
befolyasolja a megjelenés
eredményességét.

++

Forras: sajat szerkesztés

201




KOSZONETNYILVANITAS

Elsosorban szeretnék koOszonetet mondani Dr. Horvath Agnesnek,
témavezetdmnek, szakmai irdnymutatasan ¢és értékes javaslatain  tal
rugalmassagaért, tamogatasaért.

Ko6szondm Tamus Antalné Dr. és Dr. Komaromi Nandor segitségét, akik az
értekezéstervezet biraldiként hasznos észrevételeikkel jarultak hozza a
végleges anyag elkésziiltéhez.

Koszonom Dr. Totth Gedeon hattértamogatasat, a Szent Istvan Egyetem
munkatarsainak, illetve kollégaimnak megosztott tudasat, kontrolljat, oGtleteit,

biztatasat.

Koszondm azon cégek és szervezetek képviseldinek egyiittmiikodését, akik
hozz4jarultak a gyakorlati kutatasok lebonyolitasahoz.

K6szondm paromnak kitart6 tiirelmét, sziileimnek 6rok lelkesedését.
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