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1. A MUNKA ELOZMENYEIL A KUTATAS CELKITUZESEI

1.1. A téma jelentosége

Az eseménymarketing, mint a marketingkommunikéicio fejlodd teriilete
napjainkra jelentés szerephez jutott a vallalati marketingkommunikacios
tevékenységen beliil. Egyre tobb cég fedezi fel a benne rejld lehetdségeket, s
alkalmazza mind kiils6- mind belsd marketingcéljainak eléréséhez. A
fogyasztdi, technoldgiai valtozasok rairdnyitottdk a figyelmet a célcsoporttal
valé kozvetlen talalkozas fontossagara. A digitalis, illetve online megoldasok
kezdenek eldtérbe keriilni, azonban ezzel parhuzamosan a személyes talalkozas
szerepe 1is felértékelddott. Ennek jo lehetdségét jelentik a kiillonbozo
rendezvények.

Mind tobb termeld, kereskedé ismerte fel, hogy a markans arculat
elengedhetetlen a vallalat hosszii tavi sikeres mikodéséhez, az értékesités
fenntartasahoz. A rendezvényekkel a kialakult imazs pedig jol befolyasolhato:
a vallalat pozitiv képet alakit ki magarol és markair6l, mely a fogyasztok,
viszonteladok, Tlzleti partnerek, munkatidrsak kedvezd hozzaallasaban,
hiiségében jelentkezik.

A téma hazai kiforratlansaga, valamint a rendezvénypiac tobb milliard
forintosra becsiilt mérete sziikségessé teszi a teriilet pontosabb megismerését.
Kiemelt jelent6ségii az elméleti (foként kiilfoldi), valamint a gyakorlati
ismeretanyag 0sszehangolasa, megfeleld empirikus kutatasok lefolytatasa.

A témavalasztasom iddszerliségét az alabbi fobb megallapitdsok tamasztjak

ala.

— Az események marketing célii alkalmazdsa ugyan gyakori hazankban, a
téma elméleti jellegli, tudomanyos igényl feldolgozasara azonban még nem
keriilt sor.

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

— Mind nagyobb nyomas nehezedik a marketing szakemberekre az egyes
kommunikéciés eszkozok hatékonysaganak mérésével kapcsolatban,
amelyet a 2008-ban kezd6dé valsag még inkabb elbtérbe helyezett. Az
eseménymarketing hatasmechanizmusanak vizsgalata tehat idoszerti kérdés,
azonban egyeldre nem megoldott a megfeleld modszertan hidnyaban.



1.2. A dolgozat célkitiizései

Az értekezés atfogd célja egyfajta hianypotlas: az eseménymarketing elméleti

hatterének hazai kidolgozasa, valamint gyakorlati vonatkozdsainak vizsgalata.

Harom célkittizést (C1, C2, C3) alakitottam ki, melyek a kutatasi hipotéziseket

¢s az 1j tudomanyos eredményeket alapoztak meg.

Cl. Az eseménymarketing fogalmanak definidldsa, 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
kvantifikalasa, a teriilet hazai alkalmazéasanak, elterjedtségének elemzése,
valamint a piaci dimenzidk rendszerezése, az eseménymarketing piaci
modelljének megalkotasa és tesztelése.

C3. Az eseménymarketing markdra gyakorolt hatasanak feltarasa és
értékelése, valamint az eseménymarketing hatasmodelljének megalkotasa
¢s tesztelése.

Az Osszetett vizsgalati teriilet miatt nem lehetett célom egyetlen altalanos
érvényl, teljes kori modell megalkotasa. A kiilonb6z6 dimenzidk azonban jol
jellemezhetok az egyes modellekkel: a leird jellegi (fogalmi, illetve piaci)
modellek segitik a részelemek kapcsolatrendszerének feltarasat, a hatasmodell
pedig megalapozza az egyes rendezvénycélok, illetve rendezvényelemek
Osszefliggésének  vizsgalatat. Ilyen tipusi  ismeretanyagra a mai
marketinggyakorlatban nagy igény mutatkozik, dolgozatom kutatasi
eredményeivel tehat az elméleti vonatkozasokon kiviil a szakmai életben
torténd alkalmazéasahoz is segitséget kivanok nyujtani.

2. ANYAG ES MODSZER

Az eseménymarketing jelentdsége, marketingkommunikacios tevékenységben
elfoglalt jelent6s szerepe, illetve elméleti és atfogd piaci ismeretanyaganak
hianyossagai empirikus kutatasokat tesznek sziikségessé. A teriilet
Osszetettsége  okan  tobbféle modszert alkalmaztam, amelyek az
eseménymarketing kiilonb6z6 szempontu megkozelitésével atfogd képet
nyujtanak annak legfontosabb vonatkozasairol (1. abra).



Szakirodalom feldolgozas

Fogalommeghatarozas, a piac jellemzdi, a hatdismechanizmus vizsgalata

Alapozo6 empirikus kutatasok

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

K2 Az eseménymarketing piac mérete, a piaci modell tesztelése (szakért6i 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
(fogvasztéi kvantitativ megkérdezés)

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

A kutatdsokra 2011-ben keriilt sor, egyarant alkalmazva a kvalitativ ¢és
kvantitativ modszereket, valamint a személyes, telefonos és online adatfelvételi
lehetOségeket. A dolgozathoz kapcsolédoan hét adatfelvétel tortént, amelyek
kismintas alapozo felmérésekre, illetve nagymintas vizsgalatokra bonthatok. A
kutatasok tobbségében egy adott célkitiizéshez kotédnek (fogalom, piac, hatas),
meghatarozott logikai struktirat alkotnak. Az adatfelvételi technikak minden
esetben a kutatasi problémahoz és célcsoporthoz illeszkedtek. Tobb izben
vallalatokkal, kutato- és rendezvényiigynokségekkel egyiittmitkddve tortént a
vizsgalatok lefolytatasa, azonban az elemzéseket minden esetben egyénileg
készitettem.

A konnyebb attekinthetség érdekében a célkitlizéseket és az ehhez kapcsolddod
kutatasi modszertant tablazatban Osszegeztem (1. tablazat). Harom kutatasi
célkitiizésemhez harom féhipotézist, ezekhez pedig Gsszesen 13 alhipotézist
rendeltem. Az eredmények végezetiil hdrom uj, illetve 0jszeri tudoményos
eredményben keriiltek 0Osszefoglalasra. Modelljeim megalkotdsahoz az
informacios bazist foként a kiilfoldi szakirodalom jelentette, de emellett
figyelmet forditottam a hazai piac vonatkozédsaira is az esetlegesen eltérd
karakterisztika miatt. A fogalmi modellek és a piaci modell esetében nem alltak
rendelkezésre kiinduld modellek, a hatdsmodellem esetében azonban négy
kiilf6ldi modell 6sszetevdibdl indultam ki (Close és tarsai 2006, Mau ¢€s tarsai
2006, Drengner ¢€s tarsai 2008, Martensen ¢€s tarsai 2007), amelyek segitségével
alakitottam ki sajat modellem végsd struktarajat.
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1. tablazat: A kutatismoddszertan logikai felépitése
Célkitiizés, |Hipotézisek Kapcsolodé modell |Adatfelvételi médszer |Elemzési modszer | Uj, wjszerii
kutatasi tudomanyos
teriilet eredmény
C1fogalom |H1Az Fogalmi modell: az  |K1 személyes tartalomelemzés T1
meghatarozas |eseménymarketing |eseménymarketing |[szakértdi mélyinterj

fogalma alkalmazott |kapcsolodo teriiletei |interjuvazlattal

a hazai (Virag modell) és az

gyakorlatban, de eseménymarketing

nem egységes. teriiletei (Piramis

(H1.1, H1.2, H1.3, |modell) — sajat

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

piaca novekszik teriiletei (Lépcsd interjuvazlattal és

jelentds szerepet modell) — sajat K2 szakért6i ankét

betdltve 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 — kérdsivvel fékomponens
hatasanak befolyasolja a kiindulé modellek: elemzés (SPSS 19.0)
vizsgalata célesoport markardl [Close €s tarsai 2006, | K5 személyes latogatoi |egyvaltozos

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

(H3.1, H3.2, H3.3, |Drengner és tarsai  |kérd6ivvel klaszteranalizis,

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

tarsai 2007 megkérdezés standard |(SPSS 19.0, Excel)
kérdoivvel

Forras: sajat szerkesztés

Elsé alapozd kutatdsomnal a szakértéi mélyinterjiuk alkalmazasit a téma
elméleti, Osszetett jellege indokolta. Célja egyrészt a fogalmi hattér tisztazasa,
masrészt a piacra vonatkozo informaciok feltarasa volt. A félig strukturat
mélyinterji egyes kérdései a szakértdk spontan gondolatait hoztak felszinre,
mas kérdései pedig a korabbi szekunder adatgyljtés alapjan kialakitott
megallapitasokat, modelleket mutatta be és tesztelte. A 16 interjialanybol 7
igyfél (vagyis rendezvényt megrendeld vallalat vezetd munkatarsa), 9 pedig
ligynokség (vagyis rendezvényt megvalositd cég vezetdje) volt. Az interjuk
soran megszerzett informaciot rogzitettem, majd a tartalomelemzés
modszerével vizsgaltam, egyénileg kidolgozott logikai menet szerint haladva.

A szakértoi ankét célja a piac karakterisztikajanak pontosabb megismerése, a
szakértéi vélemények iitkoztetése volt. A megkérdezés modszertana az
interjukhoz képest sziikségszeriien egyszerlibb volt, néhany pontosan definialt
kérdésre kellett sziikiteni a vizsgalatot. A hét vezetd beosztasu szakember
Osszehivasa a Magyarorszagi Kommunikacios Ugynokségek Szovetsége
segitségével tortént. Az elhangzott informéciok bizalmas jellege miatt felvételt
sajnos nem készithettem, az eredményeket feljegyzéseim alapjan Osszesitettem.
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A harmadik alapoz6 felmérés kvantitativ kutatas volt, és egyazon vallalat két
hasonlé {izleti rendezvényének hatasat vizsgalta. Az iigyféllel és a
rendezvényszervezd ligynokséggel kozosen kialakitott kérddivek kitoltésére a
meghivott vendégeket egy utdlagosan kiildott elektronikus kdszondlevélben
keértek meg. A kérdések harom témakorre vonatkoztak: a rendezvény altalanos
megitélésére (beleértve az eléadok, technika, helyszin, vendéglatas mindségét),
a cégrél megfogalmazott allitasokra, valamint a valaszadd személyére. Az
alacsony valaszado6i hajlandosdg miatt az elsé esetben csupan 57, masodik
esetben 78 f6s mintaval dolgozhattam, az eredmények azonban olyan egységes
képet mutattak, amely lehetévé tette bizonyos kovetkeztetések levonasat. A
kapott adatokat SPSS 19.0 programcsomag segitségével elemeztem. A
gyakorisagi értékek mellett tobbvaltozés modszereket is alkalmaztam, a
markaallitdsokra vonatkoz6 kérdésszettet fokomponens analizissel vizsgaltam.

Elsé nagymintas Kkvantitativ Kkutatasom az eseménymarketing piacot
vizsgalta. A vallalatok kvantitativ lekérdezéséhez a megfeleld minta
elemszamot strukturalt telefonos interjukkal Iehetett biztositani (a lekérdezést a
Paradise Solution kutatoligynokség operatorai végezték). A  kérddiv
kialakitdsanal figyelembe kellett venni a lekérdezés modjat, igy pontos
instrukciokkal kellett ellatni a kérdezObiztosokat és valaszadokat egyarant. Az
elézetesen meghatarozott 300 f8s mintdban, aranyosan kellett szerepelnitik a
kis-, kozepes- és nagyvallalatoknak, mert — az el6zetes szakértéi egyeztetések
alapjan — vélelmezhetd volt valaszaik jelentds eltérése. A telefonos rendszer a
cégadatbazis alapjan véletlenszerlien generalta a hivasokat (rétegzett
mintavétel). A kutatdsi adatok elemzése sordn foként az SPSS 19.0
programcsomagot alkalmaztam kiegészitve az Excel programmal. Az adatok
,yonmagukban” is értékes informacidval szolgaltak a piacrol hianypotlo
jellegiik miatt, igy a gyakorisagi vizsgdlatok mellett tobbnyire kereszttabla
elemzéseket, illetve variancia analizist végeztem a harom alminta
(nagyvallalat, kozépvallalat, kisvéallalkozas) dsszevetésére.

Masodik nagymintds kvantitativ kutatasom az események hatasat vizsgalta
egy marka fesztivdlon torténd szponzoraldsa kapcsan. A kutatdshoz — az
¢rintett vallalat munkatarsaval eldzetesen egyeztetett standard kérddivet
hasznaltam, amely felépitésében, nyelvezetében illeszkedett a valaszadok
kordhoz, stilusdhoz, a valaszadas helyzetéhez. A helyszinen az esemény elott
kérdezdbiztos toltotte ki a kérddivet, a rendezvény alatt Onkitoltd format
alkalmaztam (103 + 246 £6). A rendezvény utan online tortént a lekérdezés a
rendezvény latogatoi, illetve a célcsoportba tartozd személyek korében (66 +
251 £8). Igy osszesen 666 fés mintaval szamolhattam. Az adatok elemzéséhez
az SPSS 19.0 programcsomagot, valamint az Excel programot hasznaltam. A
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kutatas Gsszetettségébdl addddan az egyvaltozds elemzési mddszerek mellett
alkalmaztam kereszttabla-elemzést, a latogatok szegmentalasara
klaszteranalizist, a hatasmodell tesztelésére, a markamegitélés valtozasanak
Osszefliggés-vizsgalatara pedig kétvaltozos és parcialis korrelacioszamitast.

3. EREDMENYEK
3.1. Az irodalmi attekintés fobb eredményei

Az eseménymarketing fogalma, mint a gazdasagi élet szamos kifejezése, az
angolbol szarmazik. A hazai rendezvényszervezok gyakran napi szinten is az
eredeti elnevezést hasznaljak (event marketing), az ,,esemény” helyett pedig az
event” kifejezést. Az eseménymarketing elnevezést célszerti elvalasztanunk
ugyanakkor a rendezvény, és a szinonimaként hasznalt esemény kifejezésektdl,
mert ez a megkiilonbdztetés a szakmaban is — bar gyakran nem tudatosan —
tetten érhetd.

A rendezvényekhez kapcsolodo teriiletek megértéséhez eldszor a rendezvények
fajtait sziikséges attekinteni. A szakirodalom alapjan a rendezvények
csoportositasi szempontjai a kovetkezok: 1. cél, 2. megbizd, 3. vendégek, 4.
szervezd, 5. egyéb jellemzOk. A célok és megbizd tekintetében a kovetkezo
kategoriak alakithatok ki: nem iizleti rendezvények (magan- és nonprofit
rendezvények), valamint TUzleti rendezvények (kozvetlen profitérdekelt
rendezvények, illetve kommunikaciés célu rendezvények). A dolgozat
szempontjabol természetesen az iizleti rendezvények a legfontosabbak, ezen
beliil pedig els6 sorban a cég altal szervezett kommunikacids célii események,
am mellettiik a profitcélu rendezvényeken torténd megjelenések is kothetok az
eseménymarketinghez.

Cornwell és Maignan (1998 5) szerint az eseménymarketing (event marketing)
jelenti egyrészt az esemény ,,marketingelését” (marketing of events), masrészt
az eseményekkel torténd marketing tevékenységet (marketing with events).
Sneath és tarsai (2006), valamint Wohlfeil és Whelan (2005a) mind a sajat
rendezésli, mind a szponzoralt eseményeket vizsgaljak. Gaur és Saggere (2001)
az eseménymarketing teriiletéhez kapcsoljak a kiallitasokat ¢és vasarokat,
valamint a fesztivalokat és tinnepeket is. Drengner és tarsai (2008) viszont
megkiilonboztetik az eseménymarketing (event marketing) és az esemény
szponzoraci6 (event sponsorship) fogalmakat. Miutan a hazai megitélés sem
egységes, fontosnak tartottam a fellelhetd informaciok alapjan az
eseménymarketing részeinek, valamint kapcsolddoé teriileteinek rendszerezését
¢s modellbe foglalasat.



s rer

(2001), Wohlfeil ¢s Whelan (2006a, 2006b 646), valamint a hazankban Bir6
(1997), emellett Fazekas és Harsanyi (2000) meghatarozasa. A szakirodalom
alapjan a kovetkez0 definici6 keriilt kialakitasra ¢és tesztelésre: ,,az
eseménymarketing olyan egyedi sajat marketingrendezvény, vagy mas
eseményen szervezett megjelenés, amely célja markaélmény nytjtasa, lizenet
ataddsa, a célcsoport interaktiv megszolitasa, attitiidjik pozitiv irdnya
befolyasolésa, esetenként hirérték generalasa”.

Fontos kiemelni, hogy kiilonboz6 rendezvények eltéré célok megvalositasara
alkalmasak — ugyanakkor egyazon rendezvénytipus, vagy akar egy adott
rendezvény is képes tobb cél elérésére! A megfeleld cél kijelolése az
eseménymarketing sikerének egyik kulcstényezdje. A célok mutatjak meg a
tervezési iranyt, valamint hatdrozzdk meg a mérés kérdéseit is. A célokat
szamos modon csoportosithatjuk (2. tablazat).

2. tablazat: A rendezvény céljainak és mérésének csoportositasi rendszere

szempont kategoriak

targy rendezvényre vonatkozik markara vonatkozik

alany esemény meghivottja esemény résztvevoje nagykdzonség
hatas ideje | rendezvény eldtt rendezvény alatt rendezvény utan
idétav rovidtava hosszu tava

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

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

Forras: sajat szerkesztés
Az eseménymarketing mérési gyakorlata és elmélete széles spektrumon
mozog, hiszen a komplexitdsabol addéddan szdmos kutatds végezhetd el (3.

tablazat).

3. tablazat: Az eseménymarketing mérésének tipikus teriiletei

kutatasi a kutatas targya megkozelités| minta kutaté
szint
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 eseményekrol, a gyakorlati  |latogatd |Jack Morton, Event
(piac) rendezvényekhez k6t6do attitiidok Marketer, ID
altalaban
mikro az esemény mérési technikak gyakorlati/ |latogatd |SponsorMap
(esemény) | fejlesztése elméleti Experiential, BATS
mikro a rendezvények elméleti latogaté |Egyetemi kutatok
(esemény) |hatdasmechanizmusa (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
eseményszintlii mérések.

A makroszintii kutatasok legfontosabb vizsgalati szempontja altalaban a piac
mérete. Ennek mérésére foként kiilfoldon vallalkoznak, hazai kutatast csupan
a Promo Direkt végez, azonban ez nem nevezhetd atfogonak (Promo Direkt
2006, 2007, 2008, 2009, 2010). A piac komplexitasa, valamint a
rendezvényszervezés ¢és eseménymarketing eltérd tartalma miatt sziikségesnek
lattam egy piaci modell megalkotasat. Ez gyakorlati oldalrol is lehetové teszi a
részteriiletek elvalasztasat, igy téve pontosabbid a mérést. Lényeges annak
megallapitasa is, hogy miként viszonyulnak a piaci szereplék a teriilethez,
vagyis milyen az események altalanos megitélése. A nemzetkozi kutatasok
elsd sorban a megrendeldk, ligynokségek hozzdallasat vizsgaljak, de ezek
mellett 1étezik néhany fogyasztoi véleményekre koncentrald felmérés is (Jack
Morton 2006).

A gyakorlati szakemberek egyre nagyobb nyomas alatt allnak a marketing
tevékenységek hatasdnak mérését illetden (Hieggelke 2005), és kiemelten igaz
ez a rendezvényekre. Mindezek ellenére a cégek jelentds része nem is kutatja
rendezvényei hatasat. A kutatas elmaradasanak legfobb oka, hogy sok vallalat
szamara nem egyértelmii, miként mérhet6 ez (Sneath és tarsai 2005). A mérési
szempontok meghatarozasanal alapvetden abbol kell kiindulni, hogy milyen
jellegli az esemény, mi volt a kitlizott cél (Woods 2003). Eppen ezért a
rendezvény céljainal mar ismertetett szempontrendszert érdemes alapul venni,
amikor a mérési modszereket kategorizaljuk (2. tablazat). A legfontosabb
csoportositasi szempont, hogy a célkdzonségre milyen hatast gyakorol, vagyis
az ismertség (kognitiv), az érzelmi reakcio (affektiv), vagy a cselekvés
(konativ) elérése a cél.

Mig fogalmi és piaci modellekkel nem taladlkozunk a szakirodalomban, néhany
hatasmodellt publikaltak mar kilfoldi tanulméanyokban. Ezek foként a
rendezvényszponzori  tevékenységgel  foglalkoznak, gyakran  csupan
érintdlegesen kapcsolédnak e dolgozat fokuszahoz (Wohlfeil és Whelan
2006a), Sneath és tarsai 2005, Esch ¢és tarsai 2006, valamint Close és tarsai
2009). A kovetkezd kutatasok ugyanakkor kiindulopontot jelentettek sajat
hatasmodellem megalkotasahoz. Close és tarsai (2006) ramutatnak, hogy a
résztvevl lelkesedése és aktivitdsa az esemény témajat illetden (példaul sport,
miivészet), valamint a szponzor termékeinek ismerete pozitivan befolyasolja a
szponzor elismertségét, amely elvezet a markardl alkotott pozitiv vélekedéshez,
illetve a véasarlasi szdndék novekedéséhez. Mau ¢és tarsai (2006) megallapitasa
szerint a sajat marketing események mar Onmagukban is attitidvaltozast
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indukalnak, mig esemény-szponzoracional nagyobb hangsuly helyezddik az
eseményen torténé kommunikacios aktivitasra. Drengner és tarsai (2008)
kiemelik, hogy az események nem okoznak automatikusan flow élményt, mert
ehhez sziikséges az aktiv fogyasztoi részvétel is. Az események szervezdinek
érdemes motivalniuk a fogyasztoi interakciot nem csak a markaval, hanem mas
résztvevOkkel is, hiszen ez stimuldlhatja a késdbbi szobeszédet és pozitivan
befolyasolja az értékesitést. Martensen €s tarsai (2007) szerint a bevonodas
mind az esemény, mind a marka tekintetében, illetve ezek illeszkedése
egymashoz befolyasolja a pozitiv és negativ érzelmeket, ez pedig hatdssal van
a marka €s rendezvény irdnti attitidre. A rendezvény iranti érzelmek és attitiid
csak kozvetve, a markaattitlidon keresztiil fejtik ki hatasukat a vasarlasi
szandékra.

3.2 Az alapozo kutatasok eredményei
3.2.1. Szakértoi mélyinterjuk: fogalom meghatdrozds és piac

A kutatas célja volt egyrészt az eseménymarketing fogalmanak
meghatdrozasa, jellemzdinek, teriileteinek és hatarteriileteinek azonositdsa
(C1), masrészt a piac feltarasa, a tendenciak megismerése és a piaci modell
tesztelése (C2). A vizsgalat egyben fontos tapasztalattal szolgalt a kvantitativ
kutatds megalapozasahoz.

Az eseménymarketing fogalmat a szakértdk tobbnyire egymassal
Osszecsengd kifejezésekkel hataroztak meg, és a legtobb szakember szerint
nem pontosan fedik egymast az eseménymarketing és a rendezvény
kifejezések. Szamos rendezvényt nem sorolhatunk az eseménymarketing
korébe, mert azok nem az iizenet élményszeri atadasara torekednek,
ugyanakkor az eseménymarketinget tdgabb fogalomnak kell tekinteni, mert
toébbnyire tullép magan a rendezvény lebonyolitdsan, és fokozott szerephez jut
az azt korilvevd kommunikacié is, mely egy marketing/kommunikécios
stratégia részét képezi. A szakértdi vélemények figyelembe vételével
pontositasra keriilt a szekunder informéciok alapjan kialakitott definicio: ,,az
eseménymarketing olyan céges rendezvény, vagy mas eseményen szervezett
megjelenés, amely célja a (marka)lizenet élményszert, interaktiv, emlékezetes
atadasa, gyakran hirérték generalasa”.

A korabban megalkotott, az eseménymarketing kapcsolodo teriileteit
bemutaté virag modellt (2. abra) a legtobb szakember alkalmasnak talalta az
Osszefiiggések szemléltetésére. A megkérdezettek nagy része ugyanakkor nem
rendelkezett pontos ismeretekkel az élménymarketing fogalmarol.
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Az  eseménymarketing korébe
tartozo6 rendezvények meghataroza-
sara elézetes  koncepciomban
szerepld  koncentrikus  kordkkel
szemben — szerencsésebb volt egy
piramis modellt kialakitani, ahol a
szintek is jobban kivehetdk, valamint
elvalasztodnak egymastol az
eseménymarketingre lehetdséget
kinal6 rendezvények a tényleges
eseménymarketing megjelenésektol
(3. abra). A piramis modellen a
valaszadok tOobbsége a két felsod
szintet tekintette eseménymarketing-
nek, de amennyiben a harmadik
szintnél élményekkel egészitik ki a
megjelenéseket, ezeket is ide
sorolnak.

élmény-
marketing

esemény-
marketing

szponzo-

public relations

2. abra: ,,Virag-modell” — az
eseménymarketinghez kapcsolédé
legfontosabb teriiletek
Forrés: sajat szerkesztés (a szakirodalomban
hasonlé modell nem talalhato)

intenzitas,
az uzenet atadasanak képessége

Az esemény tipusa

iizenetet atado, €lmény jellegli sajat
céges események

élmény jellegli — alapvetéen nem
marketing céla, tobbnyire kulturalis
— események (pl. fesztivalok,
koncertek)

A megjelenés tipusa

tizenetet atado, élmény jellegi
Sajat céges események

iizenetet atado, élmény jellegii
megjelenés fliggetlen eseményeken,
altalaban szponzoralas keretében

nem élmény jellegli marketing
céli események (pl. kiallitas,
konferencia, kdstoltatas)

3. szi

lizenetet atado, élmény jellegii
megjelenés marketing célu

nt .
eseményeken

egyéb (pl. privat,
vallasi) esemény

4. szint

3. abra: Piramis modell — az eseménymarketing teriileteinek szintjei
Forras: sajat szerkesztés (a szakirodalomban hasonlé modell nem talalhato)
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A valaszadok tobbsége az eseménymarketinget leginkabb befolyasold piaci
tendencianak a 2008-ban kezd6dé valsagot jeldlte meg, amelynek
kovetkeztében a rendezvények szdma és koltségvetése jelentdsen csokkent. A
kialakult helyzet pozitiv vetiilete ugyanakkor a kreativitds szerepének
novekedése. A technikai fejloddés kovetkeztében a rendezvénytechnika, a
latvanyelemek egyre nagyobb hangsulyt kapnak, és a megrendeldi igények is
ndének ilyen téren. A jovot illetden a szakemberek biznak a helyzet (lasst)
javulasaban.

A valaszadok egyetértettek a rendezvények hatasmérésének fontossagaval.
Egy résziik szerint gyakran mérik a rendezvényeket, hiszen ,mindent lehet
mérni”’, masok szerint nagyon ritkan, és inkabb csak ,,mérés-kezdemény’’-rdl
beszélhetlink.

A kutatds aldtdmasztotta az eseménymarketing eltéré értelmezésével
kapcsolatos hipotézisem (HI megerdsitve), valamint jelezte a tendenciak
kedvezdtlen alakulasat, a rendezvények alkalmazésanak idéleges csokkenését
(H2 megkérddjelezve).

3.2.2. Szakértoi ankét: a rendezvénypiac

A kutatas célja a piac attekintése volt (C2), valamint méretének becslése
iigynokségi oldalrol. Az eredmények egyben fontos informacioval szolgaltak a
piaci modell alkalmazhatdésagara vonatkozoan is.

Az eseménymarketing piac definidlasakor kizarasra kertiltek a maganjellegii és
a non-profit rendezvények, a cégektdl ,fliggetlen” események (fesztivalok,
vasarok stb.), illetve az egyszerii promociok (példaul kostoltatasok) is. A teljes
rendezvénypiac ugyanakkor ennél szélesebb, hiszen a rendezvényiigynokségek
el6z6 esetekben is nyujtanak szolgaltatast, ami bevételként jelentkezik naluk. A
,lépesé modell”, vagyis a rendezvénypiac teriileteinek modellje ezt az
Osszefliggésrendszert szemlélteti, melyet a kutatasban résztvevok véleménye
alatdmasztott.

Az eseménymarketing piac kedvezdtlen tendenciai tekintetében szintén
megerdsitették az ankét résztvevoi a mélyinterjuk soran kapott eredményeket
(H2 megkérddjelezve). A szakemberek altal szdmos mérési probléma
megfogalmazoddott, és bebizonyosodott, hogy a piac méretének meghatarozasa
igen Osszetett rendszer felallitasat kivanja meg. Ebben sok a bizonytalansagi
tényezo, amely neheziti a piac kiterjedtségének becslését.
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Nem iizleti rendezvények

Privat rendezvények
(sziiletésnapi parti,
eskiivo stb.)

Non-profit rend.
(allami, egyhazi
események)

Uzleti rendezvények

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

Kommunikéacioés rend.
(fogyasztdi esemény,
dolgozoi parti stb.)

sajat szervezes

sajat szervezes

sajat szervezeés

szolgaltatasok kozvetlen
beszerzése

sajat szervezes (nem
¢lmény célu esemény)

szolgaltatasok kozvetlen
beszerzése

sajat szervezes
(élmény céli esemény)

szolgaltatasok kozvetlen
beszerzése

__ kiallitoi szervezés __|

szolgaltatasok kdzvetlen

szolgaltatasok kdzvetlen
beszerzése

beszerzése

egyéb szervezés

szolgaltatasok kozvetlen
beszerzése

egyéb szervezés

SZpONZOTi SZervezes

szolgaltatasok kozvetlen
beszerzése

ligynokségi szervezés

egyeéb szervezés

ligynokségi szervezés

ligynokségi szervezés

ligynokségi szervezés

Magyarazat:

Szolgaltatasok kdzvetlen beszerzése: példaul helyszinbérlés, catering, technika, személyzet stb.
Egyéb szervezés: az eseményt az egyik szolgaltatd szervezi, példaul a helyszin, vagy a catering
Vildgos: rendezvénypiac része
Sotét: eseménymarketing piac része is
4. abra: ,,Lépcso modell” — A rendezvénypiac teriiletei
Forras: sajat szerkesztés (a szakirodalomban hasonlé modell nem talalhato)

A piaci koltések becslésénél iligynokségi oldalon a nagy iigynokségek
bevételeibdl célszerl kiindulni. A szakértdk sajat cégiik eseménymarketinghez
kothetd bevételeit Osszesen korilbeliil 2,5 milliard forintra tették. Ehhez
hozzaszamoltdk a jelen nem 1évd, ugyanakkor magas forgalmat bonyolito
konkurens ligynokségek becsiilt bevételeit is, igy a vezetd ligynokségek piacat
Osszesen nagyjabol 5 milliard forintban hatdroztdk meg. Egyeztetések utan
ugyanennyire becsiilték a kisebb tigynokségek bevételeit is, ami tehat 10
milliardos piacot jelent. A teljes rendezvénypiac ennél azonban lényegesen
nagyobb, hiszen ide sorolhatok a cégek sajat maguk altal szervezett
rendezvényel, a kozvetleniil igénybe vett szolgaltatasok (catering, szallas stb.),
az allami és egyéb non-profit megrendelések, sét a fesztivalszervezok,
kiallitasszervezdk 4ltal lebonyolitott események is. A rendezvénypiac mérete
igy tobbszorose a 10 millidrd forintnak — ennek nagy része azonban mar nem
tartozik az eseménymarketinghez.
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3.2.3. Latogatoi megkérdezés: céges rendezvény hatdasa

A kovetkezokben egyazon cég két lizleti rendezvényének értékelését mutatom
be. A megrendel6 vezetd6 vegyipari vallalat, termékvalasztékaban a
mianyagok, finomkemikalidk mellett jelentds részben mezOgazdasagi
termékek talalhatok meg. (A vallalat kérésére nevét nem szerepeltetem.) A
kutatasok célja a vallalati rendezvények értékelése, illetve az esemény
markara gyakorolt hatasanak felmérése volt (C3). (Az alacsony valaszadasi
hajlanddsag, illetve minta miatt az eredményeket megfeleld koriiltekintéssel
kell értékelni.)

Az elsé esemény a cég legfontosabb éves rendezvénye volt. A vendégek,
foként a cég termékeit értékesitd kereskeddk, kimagasloan pozitivan értékelték
az eseményt mind 4ltalanossdgban, mind az egyes konkrét kérdésekre
vonatkozdan (emlékezetesség, kiilonlegesség, programelemek stb.). A céggel
kapcsolatos 23 allitassal a valaszadok altaldban egyetértettek, vagyis kedvezd
véleményen voltak rola, altalaban a vallalat hozzaértését dicsérték. Ugyanakkor
kevésbé talaltak baratsdgosnak azt, és az egylittmiitkodésre vonatkoz¢ allitdsok
osztottak meg leginkabb a partnereket, a szoras itt volt a legnagyobb.

A masodik rendezvényt egymast koveté napokon, az orszag négy kiilonb6z6
pontjan rendezték foként mezdgazdasagi termeldk szdmdra. A valaszadok
nagyon jo altalanos véleménnyel voltak az eseményrdl, nagyon jol érezték
magukat és nagyon hasznosnak tartottak azt. Emlékezetesség és kiilonlegesség
tekintetében Osszességében jonak értékelték a rendezvényt. Nagyon kedvezd
eredmények sziilettek a marka megitélését illeten, altaladban 5,5 és 6 kozotti
atlagokat adtak a megkérdezettek a hetes skéalan (ahol 7 volt a legjobb érték). A
markaallitasokat vizsgald faktoranalizis soran harom faktor kialakitasa tiint
célszerinek. (Az elemzést tobb modszerrel is lefuttattam, amelyek
egyértelmilen megerdsitették az eredményeket.) Az elemzés végén megfeleléen
kirajzolodott a faktorstruktura, a kérdések jol illeszkedtek a modellbe.

Az elemzés eredményének tekintem, hogy a kérdéscsoportok kialakitasaval a
marka dimenzi6i elkiiloniiltek egymastol, megmutatva annak erdsebb és
gyengébb pontjait. A legmagasabb értékeket a 2. ,,vallalat” faktor kapta, de
hasonloan jol teljesitett a 3. ,,csapat” faktor is. Ugyanakkor az 1. ,kapcsolat”
kérdéscsoportra adott valaszok kissé elmaradtak ezektél, ami megmutatja a
markakommunikacid irdnyat.
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4, tablazat: A vallalat megitéléséhez kapcsolodé kérdések faktorstruktiraja
A rotalt komponens matrix és a kommunalitdsok

Commu-
Component nalities

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 0,832 0,248 0,857
A vallalat céltudatos, ,,tudja, mit akar”. 0,262 0,730 0,477 0,829
A véllalat emberi arct. 0,366/ 0,733] 0,305 0,764
Erdemes odafigyelni a vallalatra, és arra, hogy mit tesz a piacon. 0,270 0,775 0,233 0,727
A vallalat jo, és (szakmailag) felkésziilt csapattal rendelkezik. 0,420| 0,383 0,685 0,792
A véllalat elhivatott munkatérsakkal dolgozik. 0,213| 0,363 0,848 0,896

A vallalat egyiittmiikodik velem, az én érdekeimet is figyelembe 0,483| 0,357 0,717 0,874
veszi.

A vallalat elhivatott partnerekkel dolgozik egyiitt a piacon. 0,734/ 0342 0435 0,845
Bar kozvetetten, de én is része vagyok a vallalat csapatanak. 0,838 0,182 0,149 0,758
A vallalat segit, szamithatok ra, érdemes hozza fordulnom 0,831 0,210{ 0,305 0,828
segitségért.

A vallalat tamogat {izleti és személyes fejlédésemben, céljaim 0,849| 0,269 0,283 0,873
elérésében.

A vallalat felelésen gondolkodik a szakma irant. 0,646| 0,474/ 0,388 0,793
A véllalat feleldsen gondolkodik a tarsadalom irant. 0,826 0377 0,118 0,839
Erdeklédom a vallalat termékei irant. 0,758 0431 0244 0820

Forras: sajat kutatas, N=78, Fékomponens elemzés Varimax rotacioval

A két kutatas azt igazolta, hogy a vallalat megitélésére nagyon pozitivan hatnak
a céges rendezvények (H3 megerdsitve). A felmérések gyakorlati (szervezési)
vonatkozasai is jelentdsek, hiszen egyrészt a rendezvényelemekrdl nyujtottak
visszajelzést (helyszinvalasztas, étkeztetés stb.), masrészt ravilagitottak arra is,
hogy az elkovetkezendékben mindenképp javasolt Osztonzét hasznalni a
kérddiveknél a kitoltési kedv novelésére.

3.3. Rendezvény megrendeldi kutatas: piacfelmérés

A kutatas célja az eseménymarketing hazai elterjedtségének, alkalmazasanak
megallapitasa, altalanos piaci informaciok felszinre hozasa volt (C2).

A rendezvényt tartd6 300, valamint a szintén vélaszad6, de eseményt nem
szervezd 241 wvallalat Osszevetése alapjan a nagyvallalatok 75%-a, a
kozépvallalatok 60%-a, valamint a kisvallalkozasok 41%-a alkalmaz
rendezvényt. A cégek legnagyobb része dolgozoéi partit tart, de sokan
szerveznek szakmai tréningeket is. Népszerli még a csapatépitd tréning, az
tgyfélparti, a dolgozoi csaladi nap, és a sajtotajékoztato is (5. tablazat).
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5. tablazat: A leggyakoribb sajat céges rendezvények

kis- | kozép- | nagy- | dsszesen | fsszesen
vallala |vallalat |vallalat| (emlités) %
t % % %

dolgozoi parti 50 62 65 177 59
szakmai tréning a munkatarsaknak, 31 34 56 121 40
értékesitési halozatnak

csapatépitd tréning a munkatarsaknak 19 29 42 90 30
ugyfél parti 15 29 27 71 24
csaladi nap dolgozoknak 10 19 37 66 22
sajtorendezvény, sajtotajékoztatd 2 17 40 59 20
Osszesen 100 100 100 300 100

Forras: sajat kutatas, N=300

Fontos természetesen az is, hogy amelyik cég alkalmaz bizonyos
rendezvényeket, évente hanyszor teszi. Néhany nagyvallalatnal igen magas
szamokkal taladlkozunk, példaul 230-250 szakmai tréning munkatarsaknak és az
értékesitési halozatnak, 50 szakmai tréning a partnereknek.

A tamogatott, szponzoralt események szama joval elmarad a sajat céges
rendezvények mennyisége mogott. Egyértelmiien a sport jellegli rendezvények
szponzoralasa a legkedveltebb a cégek szamara, de viszonylag népszeriiek még
a fesztivalok és konferencidk is. A szakdolgozat témaja szempontjabol
fontosabb az, hogy a kiilonb6z0 rendezvényeken milyen helyszini megjelenést
valdsitottak meg a cégek (standok, aktivitdsok). Kozel minden harmadik cég
részt vett kiallitdsson-vasaron, ¢€és minden negyedik konferencian.
Megallapithato, hogy sem a konferencidk, sem a kiallitdsok-vasarok esetében
nincs 0sszefliggés a cégek mérete €s a részvételi arany kozott.

A kutatas talan legérdekesebb kérdése a piac szempontjabol, hogy a vallalatok
Osszességében mennyit forditanak rendezvényekhez kotddo aktivitasokra. Az
egyes részeredmények Osszege nagysagrendileg egyezik, de alacsonyabb, mint
a valaszadok altal becsiilt teljes koltésiik. (Ez adodhat az Osszetett
rendezvényportfoliobol, illetve a részkérdéseknél tapasztalhatd alacsonyabb
valaszadasi ardnybol.) Amennyiben a kapott Osszkiadast korrigaljuk a
valaszadok szamaval, a megkérdezett kisvallalkozasok 6sszesen 230 millio, a
kozépvallalatok 650 millid, a nagyvallalatok pedig 1,75 milliard forint koriil
koltenek rendezvényekre (6. tablazat).

Az adatokbol, valamint a hazai vallalkozasok szamabol kovetkeztetéseket
vonhatunk le a teljes piac méretére. A szamitasok szerint a teljes koltések 50
milliard forint felett vannak, amelynek kozel 45%-aért a kisvallalkozasok
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felelosek (szemben példdul a nagyvallalatok koriilbeliil 20%-aval).
Ugynokségeken keresztiill 6 milliard forintnal is tobbet koltenek a cégek,
cateringre pedig 7 milliard felett. Ezek az adatok csak nagysagrendileg esnek
egybe a szakértdi ankét eredményével, ami az eltér0 modszertannak
koszonhetd.

6. tablazat: A cégek rendezvényekhez kothetd koltségei (forint)

koltéstipus kisvallalat | kozépvallalat | nagyvallalat Osszesen

sajat rendezvény 71175000 349625000, 760 185000 1 180 985 000
eseményszponzoracié (pénziigyi) 5471 000 41 555 100 97 929 000] 144 955 100
eseményszponzoraci6é (nem pénzbeli) 5670 000 33417 000 17 870 000 56 957 000
helyszini megjelenés 90 130 000 97 720 000 112700 000| 300 550 000
koltések dsszesen 172 446 000] 522 317 100| 988 684 000| 1 683 447 100
osszes koltés a valaszadok szerint 203 445 000] 591 917 000f 1 353 000 000| 2 148 362 000
valaszadok (f6) 89 91 77 257
valaszadok szamaval korrigalt koltés | 228 589 888| 650 458 242| 1 757 142 857( 2 636 190 987

Forras: sajat szerkesztés, N=300

A kutatés alapjan a cégek rendezvénybiidzséjiik kozel 50%-at a munkatarsakra,
20-25%-at az iizleti partnerekre, 15-20%-at az értékesitési haldzatra, 8-15%-at
pedig a fogyasztokra koltik — cégmérettdl fliggden.

A marketingvonatkozasokat tekintve a nagyvallalatok nagyobb aranyban
integraljak az eseményeket a tobbi marketing/kommunikacios teriiletbe.
Mindazonaltal a nagyvallalatok is csak kozepes atlagértéket tudnak felmutatni
integracio szempontjabol (3,45-6s atlag az 5 fokozatu skalan, ahol az 5 a
legmagasabb érték). Emellett megfigyelhetjiik a szélséséges valaszok magas
aranyat: leggyakrabban a minimum, illetve maximum értéket jelolték meg a
megkérdezettek (ezt mutatjak a magas — 1,7 és 1,8 kozotti — szorasértékek is).
A cégek tobb mint a fele sosem, vagy altalaban nem jelol ki konkrét,
szamszerid célokat a rendezvényekhez, ami megdobbentd érték. Ennél a
kérdésnél is szélsOséges valaszokat kaptunk, és az atlagok még alacsonyabbak
voltak (2,25, 2,62 és 2,84 cégméret szerint, az el6z6 kérdéshez hasonloan
magas, 1,7 — 1,8 koriili szorassal). Az eléz6 eredmények tiikrében nem
meglepd, hogy a rendezvények hatékonysagmérésével kapcsolatban is ,,rossz”
eredmények sziilettek, s6t még alacsonyabb atlagértékekkel, mint az el6z6
kérdéseknél (szintén magas szoras mellett). A valaszado cégek koriilbeliil 50%-
a sosem méri a rendezvények hatékonysagat.

Az el6z6 kérdések gyenge eredményei utan meglepd modon a megkérdezettek
igen pozitiv véleményen vannak a rendezvényekrdl, szerintiikk befolyasoljak,
vagy jelent6sen befolyasoljak a marka-, illetve cégimazst ezek. E kérdésben
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a szorasértékek is alacsonyabbak voltak, a valaszok kevésbé szélsdségesen
alakultak (7. tablazat). A varianciaclemzés kimutatta, hogy a cégméret
szignifikdnsan befolyasolja a valaszokat (szignifikanciaszint 0,027).

7. tablazat: A rendezvények befolyasolo hatasa a marka- és cégimazsra a vallalatok
szerint

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
0sszesen 98 96 99
atlag 3,79 3,67 4,09
szoras 1,077 1,245 1,060

Forréas: sajat szerkesztés, N=300

A kiilonb6zé marketingkommunikaciés megoldasok hatékonysagat illetéen
¢érezhetéek voltak a megitélésbeli kiilonbségek. Egyes teriileteket minden
csoport hasonléan értékelt, mas megoldasoknal szignifikans eltérések
mutatkoztak a varianciaclemzésnél (8. tablazat).

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

kis- kozép- nagy- | . ecen szigni_fi—
vallalat | vallalat | vallalat kancia
vasarlashelyi kommunikacid 3,57 3,75 3,98 3,77 ,045
promociok, akciok 3,56 3,65 3,62 3,61 ,837
public relations 3,34 3,53 3,73 3,53 ,025
reklam, médiahirdetés 3,13 3,77 3,47 3,46 ,000
vallalati rendezvények 3,10 3,43 3,59 3,38 ,008
online marketing 3,34 3,33 3,32 3,33 ,990
kiallitason, vasdron megjelenések 3,27 3,23 3,22 3,24 ,955
direkt marketing 3,24 3,29 3,05 3,19 ,369
szponzoralas 2,80 3,08 2,84 2,91 ,135
Osszesen 3,26 3,45 3,42 3,38

Forras: sajat kutatas, N=300, One way ANOVA

Az eldzetes varakozdsokkal ellentétben a rendezvényeket gyakran nem a
marketing, kommunikacio, pr, illetve hr osztaly szervezi. Mind a kis-, mind a
kozépvallalatoknal gyakran nincs kiilon személy, vagy osztaly, akihez a
rendezvények tartoznak (57 és 45 emlités), de gyakran ez a helyzet a
nagyvallalatok esetében is (23 emlités). Osszességében a legtobb megkérdezett
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cégnél a marketing osztaly szervezi leginkabb a rendezvényeket (15, 15, és 29
emlités novekvd cégméret alapjan), de gyakran emlitették az értékesitést
(kereskedelem, sales) is. A nagyvallalatoknal fontos az emberi er6forras
részleg szerepe (36 emlités), de tobb emlitést kapott a pr (14) és a
kommunikacio (9) is. Foként a kisebb vallalatoknal a vezet6 foglalkozik a
rendezvényekkel, a nagyobbaknal atkeriilhet a titkarsagra is a koordinacio.

3.4. Fogyasztoi megkérdezés: szponzori markamegjelenés
hatasa

A kutatas célja egy eseményen torténd szponzori markamegjelenések
hatasanak vizsgalata volt (C3). A kutatas targyaul valasztott fesztival a
Heineken Balaton Sound 2011, ahol a tobbi cég mellett a Zwack Unicum
megjelenését elemeztem.

A valaszadokat négy klaszterbe soroltam az altaluk végzett szabadidds
tevékenységeik alapjan (9. tablazat). Meglepé modon a ,,passzivak” jelentették
a legnagyobb csoportot, akiknek kedvelt szabadidds tevékenységik a
filmnéz¢s, moziba jaras, zenehallgatés, olvasaés, illetve a kozosségi média. Az
»aktivak” klaszterébe tartozok inkdbb sportolnak, utaznak, kirandulnak, a
,mindent-tevok” pedig ezen elfoglaltsdgok koziil mindegyiket szivesen
valasztjak. Mindhdrom csoport esetében kedvelt a partira jaras €s a baratokkal
talalkozas. A ,baratoknak ¢€l6k” ugyanakkor csupan ezt az elfoglaltsagot
kedvelik. Ezzel a szegmentacios technikaval a fesztivalszervezdk, illetve a
szponzorok is jobban megérthetik a fiatalokat, lehetdvé téve népszerlibb
programok kialakitasat.

9. tablazat: A szabadidos tevékenységek alapjan kialakitott fesztival-latogatoi klaszterek
Klaszter
,baratoknak | ,passzivak” | ,mindent- | ,aktivak”
élok” tevok”

elemszam (teljes minta, N=666) fo 145 193 165 163
elemszam (teljes minta, N=666) % 21,8% 29,0% 24,8% 24,5%
elemszam (latogatok, N=415) 6 106 114 88 107
elemszam (latogatok, N=415) % 25,5% 27,5% 21,2% 25,8%

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

A vizsgalt marka szempontjabol fontos volt a termékkor fogyasztoi
szokasainak megértése. A tOmény italok fogyasztisa alapjan a
fesztivallatogatok 4 klaszterbe sorolhatok (10. tablazat). Legtobben csupan
egyetlen italt részesitenek elényben, mint a ,,vodkapartiak™, ,,palinkdzok™ €s az
»alpalinkazok” (vagyis palinka jellegli italt kedveldk). A ,,mindenivok”
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ugyanakkor a legtobb tomény italt kedvelik, am a keserik naluk sem
szerepelnek preferencialistajukon. Ez az eredmény mutatja a keserlik
kiilonleges helyzetét, megosztd jellegét, illetve fontos szempontot jelent a
hatasmodell ellendrzésekor.

10. tablazat: Az alkoholfogyasztas végso klaszterkozpontjai

Klaszter
1 2 3 4

,mindenivok” | ,,vodkapartiak” | ,palinkazok” | ,alpalinkazok”
elemszam 63 146 103 103
% 15% 35% 25% 25%
gin 1 0 0 0
kesertik 0 0 0 0
palinka jellegli 0 0 1 0
palinka 1 0 0 1
rum 1 0 0 0
tequila 0 0 0 0
vodka 1 1 0 0
whisky 1 0 0 0
egyéb 0 0 0 0

Forras: sajat kutatas, N=415, K-Means klasztereljaras

A termékkor megitélése ugyan nem kedvezd, azonban a kutatds megmutatta,
hogy az Unicum ismertsége, kiprobaldsi ardnya jonak tekinthetd a keseriik
kozott, az Unicum Nexté ugyanakkor inkabb atlagos (a legismertebb
egyértelmiien a Jagermeister). A kedveltségi értékek is Osszecsengtek az
ismertséggel. Az Unicum, illetve Unicum Next italokhoz valdé viszonyulas
tekintetében érdemes klaszterekbe rendezni a valaszaddkat (ehhez a K-Means
eljarast alkalmaztam). A latogatok kozel 40%-a se az Unicumot, se az Unicum
Next italt nem kedveli, negyede elfogadja (ha nem is szereti annyira) ezeket.
10% mindkettdt szivesen issza, a maradék pedig — azonos aranyban — vagy az
egyiket, vagy a masikat fogyasztja.

Egy fesztivalon torténé markamegjelenés fontos oka, hogy kedvezd befogadoi
helyzetben lehet megszdlitani a vendéget — érdemes tehat megvizsgalni, hogy
ténylegesen igaz-e ez a konkrét fesztivalra. A helyszinen a valaszadok
kétharmada nyilatkozott ugy, hogy nagyon jol érzi magat, ami alatdmasztja ezt
a feltételezést. Nem meglepd, hogy a helyszini valaszadok mondtak leginkabb
azt, hogy nagyon kedvelik (,,lajkoljak™) a fesztivalt (az 5-6s valasz esetében
kiugré korrigalt standardizalt reziduum érték) (11. tablazat). Az utdlagosan
megkérdezett latogatok korében mar ,,csokken a lelkesedés” valaszaik
atlagosnak tekinthetdk, a legalacsonyabb pedig azoknal volt a tetszési index,
akik nem vettek részt az eseményen.
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A szponzorok szdmara kiemelt jelentdségii transzparencidjuk és megitélésiik az
eseményen. A legtobb vélaszadd spontan moddon négy szponzort emlitett
(modusz), az atlag 5,77 volt. Ez viszonylag magas értéknek tekinthetd,
meglepd moédon helyszini valaszadaskor soroltak fel kevesebb markat. A
leggyakrabban ,természetesen” a fOszponzor nevét adtdk meg spontin a
valaszadok (95%), majd a T-Mobile (65%), Burn (52%), OTP (47%), Durex
(43%) kovetkezett.

11. tablazat: A Sound megitélése a minta alcsoportjaiban
(1 — egyaltalan nem lajkolom, 5 — nagyon lajkolom)

Mennyire lajkolod a Soundot?
1 2 3 4 5 Osszesen
Soundon elemszam 6 4 26 61 143 240
valaszolt % 25%| 1,7%] 10,8%| 25,4%| 59,6% | 100,0%
korrigalt reziduum -5,3 -5,1 -6,7 1,9 10,9
Sound utan elemszam 2 7 14 20 23 66
valaszolt (volt) o 3,0%| 10,6%| 21,2% | 30,3% | 34,8%| 100,0%
korrigalt reziduum -2,1 ,6 -7 1,8 1
Sound utan elemszam 49 37 98 39 25 248
valaszolt (nem  op 19,8% | 14,9%| 39,5%| 15,7%| 10,1%| 100,0%
volt) korrigalt reziduum | 66| 47| 72| -31| -109
Osszesen elemszam 57 48 138 120 191 554
% 10,3% | 8,7%| 24,9%| 21,7% | 34,5% 100,0%

Forras: Sajat kutatas, N=554, korrigalt standardizalt reziduum

A spontan adatok Osszecsengnek a tamogatott ismertségi értékekkel. A
Heineken végzett a legjobban, a valaszadok nagy része egyszer vagy tobbszor
kozvetleniil is talalkozott a megjelenésével. A Heinekent a Burn, a T-Mobile,
az OTP Bank és a Coca-Cola kovette. Az adatok azt is megmutattak, hogy
tobbnyire csupan lattak az adott helyszineket a latogatok, és csak néhany
esetében volt magas a kiprobalasi szint. Az elézdéek tiikrében a megjelenések
értékelésénél sem ér benniinket meglepetés: a legtobben eleve az ismert
markakat itélték jobbnak (sorrendben Heineken, T-Mobile, Burn, Durex, OTP).
A markamegitélésben bekovetkezett valtozas tekintetében is a Heineken
teljesitett a legjobban, ezutan kovetkezik a T-Mobile, a Burn, és a Durex. Az
Unicum a fenti kérdésekre tobbnyire atlagos értékeket kapott, de legutobbi
szempontbol az eldkeld 5. eredményt érte el. Miutan az Unicum nem tartozott a
legnagyobb szponzorok koz¢, igy a teljesitményét kedvezden értékelhetjiik.

A kontrollként beillesztett, a rendezvényt nem tamogatd markak értékei voltak

altalaban a legalacsonyabbak (Borsodi, Nike), de a Red Bull — bar egyértelmii
konkurencigja a Burn italnak, igy meg sem jelenhetett a fesztivdlon — tobbnyire
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egy gyengébben teljesité marka eredményét mutatta (mint példaul Magyar
Villamos Miivek). Az eredmény jol demonstralja a marka erejét.

A markakkal valo talalkozas a markardl alkotott véleményekre hatassal van.
Minden marka esetében elvégezhetdé az Osszefliggés-vizsgalat a megjelenés
¢szlelése, a megjelenés értékelése, €s a markamegitélésben tapasztalhato
valtozas tekintetében. A korrelacidvizsgalatok szinte minden markanal — igy az
Unicumnal is — szignifikdns kapcsolatot mutattak ki a harom tényezonél
(legtobbszor 0,000 szignifikanciaszint mellett). A kapcsolatok erdssége
kozepes szinten volt. A kutatas tehat ravilagitott, hogy a szponzori lathatosag
¢s megitélés tobb tényezd egyiittes hatdsatol fiigg: fontos a megjelenések
szdma (szponzori szint, koltségvetés), a megjelenés mindsége, valamint a
marka alapvet6 erdssége is (1d. Red Bull jo szereplése).

A legfontosabb feladat a hatasmodell tesztelése volt, amely azt vizsgalta, hogy
milyen tényezoktdl fiigg a kedveltség valtozésa, a kiprobalas/fogyasztas,
valamint a szobeszéd kialakulasa egy adott marka(megjelenéssel)
kapcsolatban. A modell 4 6 valtozokort tartalmaz, amelyeket kiilon szinekkel
jeloltem (5. dbra):

1 — sarga: az eseményre vonatkozé valtozok

2 — narancs: a markara vonatkoz6 valtozok (0: a termékre vonatkozo valtozok)
3 — vords: a markamegjelenésre vonatkozd valtozok

4 — sziirke: eredményvaltozok

A marka specialitdsa miatt keriiltek bele a modellbe a terméktipusra és a
konkrét termékre vonatkozd kérdések. Az Unicum esetében ugyanis
elképzelhetd volt, hogy a keseriikre jellemzd viszonylag alacsony kedveltségi
értek esetleg befolyasolja a marka megitélését, illetve a markamegjelenésre is
hatéssal lesz. (A marka ismertségére vonatkozo kérdést a kérdéiv nem
tartalmazott a marka 4ltaldnosan magas ismertsége miatt.)

A vizsgalatoknal a Pearson-féle korrelacios egyiitthatot szamitottam, kétoldali
(Two-tailed) probaval. A kétvaltozos korrelaciovizsgalatok (bivariate
correlation) utan parcidlis korrelacidszamitést is végeztem, amellyel kisziirhetd
volt a tobbi valtoz6 hatasa. Az alapmodell meglehetdsen Osszetett, ugyanakkor
harom részre bonthatd: az eseményekre, a markara és a markamegjelenésekre
vonatkozé valtozok hatasat kiilon-kiilon lehet vizsgalni az eredményvaltozokra.
A részmodellek Osszefiiggései igy mar konnyebben tesztelhetdk.

A hatdsmodell részletes Osszefiiggéseit bemutatd, a korrelacids értékeket
szerepeltetd abran a szorosabb Osszefliggések vastagabb vonallal szerepelnek, a
korrelacios érték mellett pedig zarojelben tiintettem fel a szignifikanciaszintet.
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A fels6 adatok a kétoldali, az alsok pedig a parcialis korreldcidszamitas
eredményét tartalmazzak.

1.1.az 1.2. az 1.3. a

. -0,246 (0,000} 054500000
eseménytipus — esemény résztvevd
kedveltsége 0,189 {0,007) kedveltsége 0,666 1,000) hangulata

0,065 (0,302) -0,032 (0,515)
0,170 (0,029) -0,163 (0,037)

2.3. a marka o 4.2. a marka-
3 . 0,210 {0,001 -
g5 esemeny TN 0248 :0,0‘Ll; kgdveltsgg
illeszkedése ) o0l novekedése
0
21120
0,487)(0,000) Q ’.!.T-G [\
0,390}(0,000 [\l
I 0,469 (0,000} I{ 4 :i'é;t‘)bélés. 0,328((0,000)
0.2.a 0‘23? (0,012) 2.2. a marka vasarlas 0,280(0,000)
termeélk alapvetd
kedveltsége 0,473 {0,000) kedveltsége

0,444|(0,000)

0,395|(0,000) szobeszéd a
0.1.a 1 da

| |
termeéktipus megjelengsro
kedveltsége

0,335 (0,000)
0,207 (0,020)

5. abra: A hatasmodell dsszefiiggései
Forras: sajat szerkesztés Close és tarsai 2006, Mau és tarsai 2006, Drengner és tarsai 2008,
Martensen és tarsai 2007 modelljeinek felhasznalasaval

A modellbdl szamos Osszefiiggés lathatova valt. A legfontosabb, hogy a
markakedveltség novekedésével kozvetleniil az aldbbi valtozok vannak
kapcsolatban: az eseménytipus kedveltsége, a marka €és esemény illeszkedése,
valamint a markamegjelenés ismertsége. Emellett a kiprobalas és a szobeszéd
is korrelal a markakedveltséggel (H3 elfogadva).

A kutatasbol vilagossa valt, hogy a szponzor szamara alapvetd jelentéségii a jo
eseményvalasztds, hiszen ez megfelelé célcsoportot jelent szdmara. A
termékkor kedveltségét, illeszkedését is figyelembe kell vennie a szponzornak.
A népszerli, partizashoz, fiatalokhoz kozelebb 4allo kategdridk ugyanis jobb
eredményre szamithatnak (alkoholos italok), mint a tematikailag gyengén
kothetd termékek és szolgéltatasok. A markamegjelenések ismertségi és
kedveltségi vonatkozdsait nyilvanvaléan a befektetett Osszegek tiikrében
érdemes megitélni. Nagyobb befektetett 0sszeg altaldban nagyobb ismertséget,
kedveltséget hoz, de nem automatikusan!
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3.5. Uj és tijszerii tudomanyos eredmények

1. A szakirodalom alapjan meghataroztam az eseménymarketing
fogalmat, megalkottam és teszteltem az eseménymarketing belsé és kiilso
fogalmi modelljét (T1). Attekintettem a fogalomhoz kotheté kiilfoldi és hazai
szakirodalmat, majd ezek alapjan kidolgoztam az eseménymarketing
rendszereztem az alkalmazhat6 kutatdsi modszereket. Az eseménymarketing
teriileteinek belsé rendszerét a piramis modellel szemléltettem, a kapcsolodo
terliletek viszonyat pedig a virag modellel. Primer vizsgalattal is teszteltem az
eseménymarketing  fogalomrendszerét, elterjedtségét. @A  vonatkozd
szakirodalomban nem talalhatok hasonlé modellek, korabban pedig még nem
torténtek hazai kutatasok ilyen téren, igy a fogalomrendszer és a modellek
megalkotasat, valamint ellen6rzését ujszerti tudomanyos eredményemnek
tekintem.

2. Atfogé informaciokkal szolgiltam a hazai céges rendezvénypiac
méretérol, Kkarakterisztikajarol, megalkottam ¢és teszteltem a
rendezvénypiac modelljét (T2). Meghataroztam a hazai vallalati
rendezvénypiac jellemzdit, méretét, az események alkalmazasi gyakorisagat. A
kutatas segitségével a vallalati rendezvények mellett az esemény-szponzoraciot
¢s egyéb rendezvény-megjelenéseket is vizsgaltam, megkiilonboztettem a
privat €és  non-profit rendezvényeket, valamint elvalasztottam a
rendezvényszervezéshez sorolhatd, de az eseménymarketing teriilet¢hez nem
tartozo teriileteket. Megalkottam és szakértékon ellendriztem a kutatas alapjat
képezd, a rendezvénypiac strukturajat vizualisan szemléltetd, a céges
rendezvénypiacot magaba foglald 1épcsd modellt. A teljes piacra vonatkozd
informaciok mellett feltérképeztem az eseménymarketing megitélését,
marketing célu alkalmazasanak gyakorlati kérdéseit. Tudomasom szerint eddig
hazankban ilyen atfogé6 modon még senki nem tett kisérletet fentiekre, igy ez is
ujszeri tudomanyos eredménynek tekintheto.

3. Osszedllitottam 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 létrehoztam a sajat kutatasom alapjaul szolgalo, a hazai viszonyok
leirasara, jellemzésére szolgald szintetizalo jellegli hatasmodellt. Modellem
figyelembe veszi maganak az eseménynek, a markanak, valamint a
markamegjelenésnek a hatasat a latogatoi valaszokra. Hazédnkban egyediilallo
jellege, komplex megkozelitése miatt a modellt, illetve kutatasom
megallapitasait (ijszerli eredménynek tekintem.
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4. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK
4.1. Ajanlasok, gyakorlati felhasznalhatosag

Dolgozatom elsédleges célkitlizése az eseménymarketing hazai helyzetének
atfogo, modellszerii vizsgalata volt. A kutatasom eredményei bizonyitottak a
teriilet jelentOségét, egyben hazai kiforratlansagat is. A dolgozat elkészitése
soran vilagossa valt, hogy nagyobb tudatossaggal érdemes megkozeliteni az
eseménymarketinget mind elméleti, mind gyakorlati oldalrol. Az elméleti
vonatkozasokat is figyelembe vevé atfogd gondolkodasméd — tobb
interjialanyomnadl is megfigyelhetd volt, hasznos volna ez minden piaci
szerepld esetében. Ugyan a mérés szerepét elméletben fontosnak tartottak
interjialanyaim, a gyakorlatban a tényleges rendezvénykutatasok kevésbé
valosulnak meg. Sziikséges volna olyan &ltalanosan elfogadott, ténylegesen
alkalmazhat6 modszeregyiittes kidolgozdsa, amelyet a piaci szereplok is
elfogadnak, hasznalnak. Amellett, hogy a kutatds lebonyolitdsa pénziigyi
kérdés is, foként az edukalasban latom az attorési lehetdséget.

Az eseménymarketing piac méretére, jellemzdire vonatkozé kutatds minden
bizonnyal hasznos kiinduldépontot jelent, igazan pontos adatokat azonban csak
szakmai oOsszefogassal lehet elérni. A téma Osszetettsége miatt fontos a
kiilonboz6 forrasbol szarmazd, ezért eltérd szerkezetli adatok tudatos gytijtése,
Osszevetése, amely — a szakma altal is elfogadhato, tamogathatdé —
informacioval szolgal a piaci szereploknek. Kozos finanszirozassal nagyobb
elemszamu kutatas bonyolithatd le, rendszeresen ismételhetd, amely
természetesen pontosabb eredményeket adhat. Megfeleld tamogatottsag mellett
a teljes BTL piac is mérhetdvé valik.

Az eseménymarketing hatasmechanizmusanak kutatasa tovabbi lehetdséget
kindl. Fontos volna egyrészt a cégek gyakorlatdba beilleszteni a rendszeres
hatasvizsgalatokat, masrészt a tomegrendezvények, fesztivalok szervezdinek is
javasolhato6 ez, hiszen a szponzori megjelenések hatékonysaganak ismeretében
a szponzorok meggybzése, hosszii tava partnersége is biztosabb alapokon
allna. Ugy gondolom tehét, hogy gyakorlati szakemberek érdeklddésére is
szamot tarthatnak kutatasi eredményeim.

4.2. A kutatas jovobeni iranyai

Véleményem szerint az eseményekre Kkifejlesztett altalanos kutatasi
modszertan Osszeallitasaval lehetévé valna a rendezvények mélyebb
megismerése, hatasdnak pontosabb feltérképezése, amely a mérések gyakoribb
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alkalmazdsdt vonnd maga utdan. Az eseménymarketing teriiletén 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 kommunikaciés megoldasok szamdnak novekedésével, masrészt a szakmai
gondolkodasméd  valtozasaval.  Akkor, amikor gyakran az qjszerd
megkozelités, a kordbbi struktirdk teljes elvetése vezethet sikerre, talan még
fontosabba valik a mechanizmusok megértése, attekintése.

Az eseménypiac méretére vonatkozoé felmérés pillanatkép jellegii, amely
akkor tud még hasznosabbd valni a piaci szereplék szaméra, ha azt
rendszeresen, idedlis esetben évente elvégzik. Olyan informécidkat is fontos
volna begylijteni, amelyek mas oldalrol kozelitenek, ezaltal ellendrzik a kapott
eredmény helyességet.

A hatasmodell ellendrzésére érdemes tovabbi vizsgalatokat végezni mas
eseményeken, mas markakon, amelyek az altalanosithatésag kérdésében
nyGjtananak tdmpontot. Az eseményeket természetesen nem cSak a megjelend
markak szemszogébdl lehet vizsgalni. A szervez6ék szamara is alapvetd
kérdésként meriil fel, hogy melyek azok a legfontosabb rendezvényelemek,
amelyek vonzzak a latogatokat, illetve amelyek képesek lekotni figyelmiiket és
maradand6 élményekkel feltolteni Oket. Izgalmas feladat annak megallapitasa,
hogy a helyszin, miisor, vendéglatas stb. koziil melyik milyen mértékben
befolyasolja a vendégek véleményét.

A legaktualisabb téma minden bizonnyal az események és az online
kommunikaciéo kapcsolata, foként kozosségi oldalakkal torténd egyiittes
alkalmazédsa. Az események egyediilallo lehetdséget kindlnak a személyes
talalkozas, a haromdimenziés élmény miatt, ezért jovObeli szerepik Is
vitathatatlan. Egy talalo megfogalmazas szerint ,,az esemény az offline vilag
kozosségi médiaja”, ezért érdemesnek tartom a kozos vizsgalatokat, amelyek
kimutathatjak, hogy milyen mddon érhetd el a szinergia az online megoldasok
¢s az eseménymarketing kozott.
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