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Az eseménymarketing helyzete napjainkban
- avagy a valsag alatt vagy utan?

Event Marketing Trends - During or After the Recession?

The evolution of company events was remarkable in Hungary, the peak period was around
2005. In these years many companies even had to hold their “Christmas parties” in January
because event locations were full in December, and guests were not able to participate in
so many programs. The economical crisis certainly changed this situation. Marketers
reduced their spending dramatically what forced event organizers to make necessary
adjustments - in many cases in order to survive.

The paper is based on 16 in-depth interviews with professionals on the one hand (in spring
2011), and on nearly 550 telephone interviews on the other (September 2011). The research
questions were: Why did the recession have greater effect on events than on other
marketing communications areas? What were the typical reactions on budget cuts, what
changes were noticeable? Are events measured and on what extent? What do companies
and event organizers think of the situation, and what is expected in the future?

Two basic factors are needed for market growth - though one of them plays a more
significant role according to stakeholders. This factor is the enhanced budget and the other
one is the survival of event organizers: they have to find the appropriate answers to financial
challenges. Today’s sales orientation is likely to change and long term brand building will
play greater role in marketing which can lead to the strengthening of the event industry.
But according to an event planner, we need many years to be there where we were a
couple of years ago.

Bevezetés

A céges rendezvények jelent6s fejlédésen mentek keresztil hazankban, a kétezres évek
kozepét tekinthetjiik cstcsid6szaknak. Ekkor szamos vallalat példaul arra kényszerdilt, hogy
attegye januarra ,karacsonyi” partijat, mert egyrészt a kibérelhet6 helyszinek fogytak el,
masrészt a vendégek nem tudtak a meghivasoknak eleget tenni. A valsag természetesen
jelentésen atrajzolta a piacot. A megrendelSk drasztikusan visszafogtak koltéseiket, ami a
rendezvényszervezdoktdl is megfelel6 valtoztatasokat kovetelt - sokszor a tulélés érdekében.

A tanulméany féként a 2011. tavaszan készilt szakért6i mélyinterji-sorozatra épiil, valamint
figyelembe veszi a 2011. szeptemberében lefolytatott, kozel 550 f6s vallalati telefonos
lekérdezés soran szerzett informaciokat. A kutatasok - tobbek kozott - a kbvetkez6 kérdésekre
keresték a valaszt: Mit ért a szakma eseménymarketing alatt, mely fogalmak kétédnek hozza
szorosabban? Miért sujtotta a valsag latszolag nagyobb mértékben a vallalati rendezvényeket,
mint mas marketingkommunikacios terileteket? Melyek voltak a tipikus reakciok a biidzsék
csokkenésére, milyen valtozasok voltak megfigyelhet6k a piacon, a szolgaltatasok terén? Milyen
mértéki az események mérése, hatékonysaganak vizsgalata? Hogyan érzékelik a cégek és
rendezvényszervezok jelenlegi helyzetiiket, és mit varnak a jovotol?

' Budapesti Gazdasagi Foiskola, Kiilkereskedelmi Kar, adjunktus
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A modszertan ismertetése utan harom téma koré csoportositottam az eredményeket: 1.)
fogalom-meghatarozas, 2.) a céges események marketing vonatkozasai 3.) piaci helyzet. A
tanulmany javaslatot tesz a teriilet atfogo értelmezésére, valamint ravilagit a tendenciak hatterére.

Modszertan

A szakirodalmi attekintésh6l nyilvanvalova valt az eseménymarketing jelentésége,
marketingkommunikacios tevékenységben elfoglalt fontos szerepe. Az is megfigyelhet6,
hogy a hazai tudomanyos forrasok igen korlatozott mértékben targyaljak az esemény-
marketing témakorét. A legtobb iras gyakorlati indittatast, a rendezvények szervezési
oldalat vizsgalja. A fogalmak tisztazasahoz természetesen nem lehet elégséges a kulfoldi
irodalom leforditasa sem, hiszen ezaltal piacidegen kovetkeztetésekhez juthatunk.
Sziikséges tehat olyan modszer alkalmazasa, amellyel egyrészt felszinre hozhatjuk az
eseménymarketinghez kapcsolodo, latens modon létezé hazai szakért6i meggy6z6-
déseket, masrészt szembesithetjik ezt a kilfoldi (és hazai) irodalom altal korvonalazott
iranyvonalakkal. Leginkabb a szakért6i megkérdezések alkalmasak erre.

Az interjukra 2011. aprilis, majus és juniusban kerilt sor, 6sszesen 16 szakérté fejtette ki
véleményét. A félig struktarat mélyinterji egyrészt nyitott kérdéseket tartalmazott, amelyek
a valaszado6 spontan gondolatait hoztak felszinre, masrészt a korabbi szekunder adatgy(ijtés
alapjan kialakitott megallapitasokat, modelleket mutatta be és ,tesztelte”. Bar érdekes
tanulsaggal szolgélna, mégis el kellett vetnem interjualanyaim neveinek szerepeltetését az
elemzésben, hiszen tlizleti és személyes érdekeik séril(het)nének ezaltal. Miutan az
interjukat, majd a hangfelvételek alapjan a leiratokat is személyesen készitettem, igy
pontosabb képet kaphattam nem csupan a valaszadok kijelentéseirél, hanem az azok
mogott meghGzodo (rejtett) indokokrol is.

Az interjaalanyok megvalasztasanal szamos szempontot kellett figyelembe venni. igy a
minta a kovetkez6 csoportokat tartalmazta:
- lgyfél (vagyis rendezvényt megrendel6 cég szakembere - 7 {6), f6ként nagyobb
vallalatok munkatarsai, de emellett kisebb szervezetek képvisel6i is,
. Ugynokség (vagyis rendezvényt megvalositdo, ehhez szorosan kotheté cég
képviselGje, illetve kommunikacios tanacsado - 9 f6).
A valaszadok tobbnyire az adott cég, vagy egy részlegének vezet6i voltak, akik az
eseménymarketinggel napi szinten kapcsolatban allnak, de volt kozottiik ,visszavonult”,
tanacsadoként tevékenyked6 szakember is. Az interjtalanyok jelentds része (8 f6)
ugyanakkor tapasztalattal rendelkezik az oktatas terén is - tébbnyire 6raadoként. (A
valaszadok listaja a tanulmany végén szerepel.)

Kapcsolodasa, illetve jelentSs informacio-tartalma miatt célszer 6sszekotni a kvalitativ
megallapitasokat a - céges események megrendelGire vonatkoz6 - kvantitativ kutatas
eredményeivel. Ez utobbi vizsgalat telefonon tortént strukturalt interjuk segitségével, ahol
az adatfelvételt a Paradise Solution Kft. operatorai végezték 2011. szeptemberében.
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A megkérdezettek kivalasztasanal segitségiinkre volt a vallalat cégadatbazisa és telefonos
rendszere, amely véletlenszerlien generalta a hivasokat. A célként meghatarozott
mennyiség(i 300 cég valaszolt a teljes kérdbivre, 241 vallalat pedig gy nyilatkozott, hogy
nem tart rendezvényt. El6zetesen egy fontos kritériumot allitottunk fel: egyenlé aranyban
kellett a kis, kozepes és nagyvallalatoknak kiadniuk a 300 f6s mintat (rétegzett mintavétel).
Erre azért volt szlikség, mert a nagyvallalatok bekeriilésének esélye minimalis lett volna,
ugyanakkor - a korabbi szakért6i egyeztetések utan - vélelmezhet6 volt valaszaik jelentds
eltérése a mintaatlagtol. Sziiré kérdésnek az alkalmazotti létszamot valasztottuk, mert az
arbevételre vonatkozo informaciokérés bizalmatlanna tehette volna a megkérdezetteket.
Maga a kutatas meglehet6ésen Osszetett, igy csupan néhany kapcsolédé vonatkozasat
fogom ismertetni a tanulmanyban.

Az eseménymarketing fogalma

Az eseménymarketing kifejezés elsé sorban a gyakorlati életben honosodott meg
hazankban, azonban a szakirodalom is tesz rola emlitést - bar viszonylag alacsony
szamban (Bir6 1997, Bauer és Beracs 1999, Fazekas és Harsanyi 2000, 2011). Erdemes
megemliteni, hogy a pr irodalom - részben a marketing kifejezés kivaltasara - az event
marketing-et eseményteremtésként forditja le (Szeles 1999 77). E fogalom egyben jol
kifejezi az ilyen események kiilonleges jellegét is.

A nemzetkozi irodalomban Drengner, Gaus, Jahn (2008 138) ramutatnak a fogalom
kiilonb6z6 hasznalatara, és elvalasztjak az eseménymarketing ,event marketing” és az
esemény szponzoracio ,event sponsorship” fogalmakat. Sneath és tarsai (2006) mind a sajat
rendezésl, mind a szponzoralt eseményeket vizsgaljak. Cornwell és Maignan (1998 5)
szélesebben értelmezi a terlletet, szerintiik az ,event marketing” jelenti egyrészt az
esemény ,marketingelését” (marketing of events), masrészt az eseményekkel torténé
marketing tevékenységet (marketing with events). Wohlfeil és Whelan (2005a) is atfogoan
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. A hazai
irodalomban példaul Bauer és Beracs (1999 438) is tagan értelmezi a fogalmat, és
kapcsolatba hozza a kulturdlis- és sportrendezvényekkel, mint szponzoracios lehetéségekkel.
Garrison (2006) az eseménymarketinget az élményekhez koti, és véleménye szerint a
marketing rendezvények a kommunikacios mix legmeggy6z6bb eszkozei.

Két nemzetkdzi meghatarozast érdemes kiemelni, amelyek részletesen definialjak a
fogalomkort. Gaur és Saggere (2001) szerint az esemény(marketing) egy elézetesen
kialakitott koncepcio alapjan kivitelezett multimédias programcsomag, amelyet az tigyfél
céljainak elérése érdekében testre szabnak vagy modositanak, és amellyel megvalosithato
a pontosan definialt, specialisan 6sszedllitott célcsoport elérése és megfelelé befolyasolasa,
teljeskord érzéki élménnyel és kétoldalu interakcio révén.

Wohlfeil és Whelan (2006a, 2006b 646) szerint az eseménymarketing a markaértékek
interaktiv kommunikacidja sajat kezdeményezés(i marketing események megrendezése

217



BUDAPESTI GAZDASAGI FOISKOLA - MAGYAR TUDOMANY UNNEPE, 2011

altal, vagyis ,3 dimenzios interaktiv markahoz kapcsol6dé hiperrealitas”, amely a
fogyasztok aktiv bevonodasat, bizalmuk pozitiv iranyl befolyasolasat, attitidjuk kedvezé
valtozasat, illetve a markdhoz kotédé érzelmi kapcsolodas kialakulasat eredményezi.

A sz(ikos hazai szakirodalomban kiemelkedik Bir6 (1997) definicioja: ,az eseménymarketing
olyan komplex public relations tevékenység, amely eseményt / rendezvényt hoz létre és
gondoskodik a megfelel6 publicitasrol azzal a céllal, hogy novelje a szervezet ismertségét
és eldsegitse pozitiv kép kialakitasat a szamara fontos kozvéleménycsoportokban”. Késébb
mas anyagok is e terminologiat vették at (Nyarady és Szeles 2000). Mas megkozelitésben
az eseménymarketing ,olyan rendezvények szervezése, lebonyolitasa, amelynek célja a
marka és/vagy a vallalat 6sszekapcsolasa egy egyedi, kellemes és szérakoztatd élménnyel”
(Gyarmati 2005 39), illetve az eseménymarketing alatt olyan rendezvények szervezését,
lebonyolitasat értjiik, melyek célja az tizenet (marka / vallalat / intézmény) 6sszekapcsolasa
egy egyedi, szorakoztato és emlékezetes élménnyel (Fazekas és Harsanyi 2011 221).

Mindezek alapjan a kovetkez6 definicio kerdlt kialakitasra, illetve szakértGi tesztelésre: ,Az
eseménymarketing olyan egyedi sajat marketingrendezvény, vagy mas eseményen szervezett
megjelenés, amely célja markaélmény nyujtasa, lizenet atadasa, a célcsoport interaktiv
megszolitasa, attit(idjik pozitiv iranya befolyasolasa, esetenként hirérték generalasa.”

Az eseménymarketing fogalmat az interjaalanyok tobbnyire egymassal 6sszecsengé
kifejezésekkel hataroztak meg. A spontan asszociacioknal a leggyakrabban emlitett szavak
a kovetkez6k voltak: rendezvény; kommunikacios, marketing vagy tzleti cél; Gizenet,
élmény, marka, fogyaszto. Természetesnek vehetjik, hogy a rendezvényekkel hoztak
kapcsolatba az eseménymarketinget, méghozza olyan rendezvényekkel, amelyek a
kommunikacio, illetve a marketing eszkoztarba (stratégiaba, tevékenységbe, kampanyba)
illeszkednek. Az eseménymarketing befektetés, izleti célokat valosit meg, és a cég lizenetet
tovabbit (ad at, juttat el) élményszerl (szorakoztatd) formaban. Ahogyan az egyik
interjualany tomoren megfogalmazta, a cél az ,lzenetek élményszer(i atadasa”. Az
eseménymarketing fontos része ezért a bevonas, a személyes talalkozas / kontaktus, a
direkt megtapasztalas, fizikai kapcsolat, az atélés, amikor ,az emberek sajat bérikon érzik
a kommunikalando tizenetet”, és ezért hosszu ideig emlékeznek is arra.

Miutan az eseménymarketing meghatarozasanal néhany szempont el6zetesen kérdésesnek
bizonyult, igy ezekre kiilon rakérdeztem interjtalanyaimnal. A szakirodalom tébbszor is
sajat szervezésli eseményt emlit, a szakemberek azonban megerGsitettek abban, hogy nem
feltétlenil kell sajat rendezvényben gondolkodnia a cégnek. Sét, tobben kiemelték, hogy
miutan a sajat rendezvények nagyon id6, energia és pénzigényesek, igy hatékonyabb lehet
a mas eseményen torténé megjelenés. S6t, ebben az esetben kihasznalhato az imazs-
transzfer is, vagyis az ,alap” rendezvény pozitiv megitélése ravetiil(het) a cég megjelenésére.
Természetesen ebben az esetben a vendégek figyelme megoszlik tobb vallalat aktivitasa
kozott, ezért az eseményhez torténd illeszkedés mellett nagy figyelmet kell forditani az
egyedi megjelenésre is.
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A vélaszadok abban a kérdésben is viszonylag egységes allaspontot képviseltek, hogy az
eseménymarketing tobbnyire markahoz kapcsolodik. Volt, aki gy vélte, hogy minden
esetben ez a helyzet, hisz példaul egy cég is marka. A szakemberek nagyobb része
azonban Ggy vélekedett, hogy az eseménymarketing nem feltétlenil kapcsolodik
markahoz, példaul egy dolgozoi vagy partnerrendezvény esetében. A rendezvény
kozéppontjaban lehet termékkor (példaul friss magyar gylimolcs), termék (amennyiben az
adott piacon egyértelmiien vezet6 markarél van szo), vagy tarsadalmi célu lizenet is
(példaul véradas, koleszterinszint mérés). Sok esetben kifejezetten kerilik a markaazonosito
jelképeket, logokat, hogy hitelesebb legyen az esemény.

Az interjualanyok abban is egyetértettek, hogy bar elsédlegesen fogyasztokhoz szol az
eseménymarketing, ez nem kizarélagos. Célcsoport lehet a kereskedelmi hal6zat, mas
vallalati partner, véleményvezér, sajtd, dolgozo, vagy az allam is. Ehhez kapcsoloddan bar
legtobbszor fontos az esemény hirértéke, ez sem jelentheté ki minden esetben. A nem
fogyasztoi rendezvényeknél gyakran kifejezetten arra térekednek, hogy ne legyen bel6le
hir, s6t néha el is titkoljak ezeket. El6fordul ugyanakkor az is, hogy egy viszonylag sz(k
korben szervezett kiilonleges eseményt kifejezetten a nagy sajtovisszhang miatt szerveznek.

Mind az élménymarketing, eseményszponzoralas, public relations, mind pedig a rendez-
vények szorosan kotheté fogalmak az eseménymarketinghez a szakemberek szerint.
Ugyanakkor ezek kapcsolatanak jellege, mélysége kiilonboz6.

Az el6zetesen Osszedllitott definicio a szakembereknek tetszett, néhanyan javasoltak pontositast,
kiegészitést hozza. A fentiek alapjan a kovetkez6 definicio adhato: ,,az eseménymarketing olyan
céges rendezvény, vagy mas eseményen szervezett megjelenés, amely célja a (marka)izenet
élményszerd, interaktiv, emlékezetes atadasa, gyakran hirérték generalasa”.

Az események marketing vonatkozasai

A szakirodalomban az eseménymarketing kifejezés természetesen a marketing tevé-
kenységhez kotédik, a gyakorlatban azonban a kapcsolodas nem ilyen egyértelmdi. A céges
események szervezéséért felelés osztalyok interjualanyaim szerint tobbnyire a (brand)
marketing, a (vallalati vagy marketing)kommunikacio, illetve a pr (kdzonségkapcsolatok,
vallalati kapcsolatok) részleg. A valaszadok egy része ezen osztalyokat egy alrendszerbe
sorolta (ala-folérendeltségi viszony), masok pedig inkabb horizontalis kapcsolatra (mellé-
rendeltségi viszony) utaltak. Ettdl fliggetlenil kihangsulyoztak, hogy az osztalyoknak egyditt
kell m(ikodnitik a szervezésnél. Sokan emlitették a HR (human resources, emberi eréforras,
személyzeti) osztalyt is, mint a belsé rendezvények (példaul csapatépiték) szervezésének
felelgsét. De ahol van bels6é kommunikacio, ott az latja el ezeket a feladatokat.

Tobben emlitették a sales (értékesitési) osztalyt, amelynek szintén lehetnek sajat rendez-
vényei. Néhanyan pedig szoltak a beszerzésrél, amely sokszor bekapcsolodik a kiils6é
rendezvényszervezd (ligynokség) kivalasztasakor. A valaszadok kozil tobben szeren-
csésnek tartottak, ha van rendezvényszervezé specialista a cégnél, aki barmelyik osztaly
igénye esetén segitséget tud nyujtani. Volt, aki ugyanakkor kihangsulyozta, hogy a sok
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szereplGs projekt team (kommunikacié, marketing, hr, beszerzés stb.) bar j6 otletnek tinik,
a valosagban nagyon nehézkesen miikodik.

Kis- és kozépvallalatok esetén gyakran nem valnak szét a fenti funkciok, ott akar az
lgyvezet6, vagy kozvetlen munkatarsa (asszisztens, titkarnd) is szervezheti, megrendelheti
a rendezvényeket. Nagyobb cégeknél ugyanakkor elképzelhetd, hogy sajat apparatussal
megrendezi az eseményt (és csak a megvalositashoz von be alvallalkozokat).

A kvantitativ kutatas is alatamasztotta az interjuk eredményét, vagyis a rendezvényeket
gyakran nem a marketing, kommunikacio, pr, illetve hr osztaly szervezi. Mind a kis-, mind
a kozépvallalatok leggyakoribb valasza szerint nincs kilon olyan személy, vagy osztaly,
akihez a rendezvények tartoznak, de sokszor ez a helyzet a nagyvallalatok esetében is.
Féként a kisebb vallalatoknal a vezetd foglalkozik a rendezvényekkel, a nagyobbaknal
atkerllhet a titkarsagra is a koordinacio (1. tablazat). Amennyiben a cégen belil az
eseményszervezés valamelyik osztalyhoz tartozik, a legtobb megkérdezett vallalatnal ez a
marketing, de gyakran emlitették az értékesitést (kereskedelem, sales) is. A nagy-
vallalatoknal nagyon fontos az emberi eréforras részleg szerepe, de tobb emlitést kapott
a pr és a kommunikacio is.

1. tablazat: A rendezvényeket szervezé osztalyok - sziirke savval jelolve a valaszadok
altal megadott kategoriakat (emlités 1., 2., vagy tovabbi helyeken)

kisvallalat kozeépvallalat nagyvallalat
1 2 egyéb 1 2 egyéb 1 2 egyéb
marketing 15 1 - 15 3 1 29 6 2
marketingkommunikacio -1 - 2 - 1 1 1 -
kommunikacio - - - -1 2 7 1 1
pr / kozonségkapcsolatok -1 - 4 1 1 12 1 1
emberi eréforras, hr - - - 6 6 1 26 4 6
kereskedelem, értékesités 4 3 - 16 1 1 9 3 3
nincs kilon személy, osztdly 57 - - 44 1 - 20 3
vezeto(ség), menedzsment 11 - - 5 1 - 1 1 -
titkarsag, adminisztracio 2 1 - 5 - - 2 -
egyéb 8 - - 9 1 - 4 6 1

Forras: sajat szerkesztés, N=300
A szakirodalom feldolgozasakor egyértelm(vé valt, hogy az eseményeknél nagy jelen-

t6ségl a megfelel6 célok kijelolése. Ezért az interjuknal is kiemelt figyelmet forditottam a
kérdésre, egyrészt spontan modon kértem a szakembereket, hogy soroljak fel a lehetséges
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célokat, masrészt egy listabol kellett kivalasztaniuk azon célokat, amelyeket véleményiik
szerint meg lehet val6sitani eseménymarketinggel.

Az igen valtozatos lehet6ségek miatt spontan modon is sokféle célt emlitettek a szakemberek.
Leggyakrabban az image épités (alakitas, er6sités), az lizenetatadas, és a kapcsolatapolas
(személyes kontaktus) kerilt emlitésre. De tobben mondtak a lojalitas erdsitést, a (testkozeli)
élmény nyujtasat, az Gj termék bevezetését, a sales promotiont (mintazas, kiprobalas).
Meglepetés volt, hogy a markazas (markaértékek, jelképek kozvetitése), a publicitas,
szObeszéd generdlas, vagy akar a csapatépités nem kapott tobb emlitést. Felmerdilt
ugyanakkor, hogy a fogyasztasnovelés, értékesités is célul tlizhetd ki, de volt olyan valaszado,
aki ezt kifejezetten ellenezte: ,ha valaki azért akar csinalni eseménymarketinget, hogy tébb
terméket adjon el, akkor ne tegye - akkor vegyen fel 10 jo sales-est.”

Az altalam el6zetesen 6sszegyijtott és ismertetett célok szinte mindegyikével egyetértettek
a szakemberek. Elvetették, vagy megkérdojelezték ugyanakkor a piacrészesedés novelését,
mint lehetséges célt, amelyet természetesen csak hossz( tavon lehet elérni. Néhanyan az
attitidvaltozasnal is felhoztak ezt az indokot. A ,direkt” célokat tobb valaszaddé csak
fenntartasokkal tudta elfogadni, vagy azért mert egy eseményen ,nem illik” ilyet kitGizni,
vagy azért, mert csak korlatozott mértékben alkalmas a rendezvény megvalositasukra. Ezek:
a partneradatok gyjtése, adatbazis épités, a vasarlasi szandék elérése, a megrendelések
biztositasa, valamint az értékesités novelés. Volt, aki a szorakoztatast és a mintaosztast is
elvetette, mert szerinte ezek nem célok. Az alabbi célokat tehat elképzelhetének tartjak a
megkérdezettek: ismertség-novelés, a média figyelmének felkeltése, publicitas generalasa,
szObeszéd generalasa, személyes talalkozas biztositasa, a termék bemutatasa, Gizenet
atadas, markaértékek kommunikacioja, markaélmény nydjtasa, pozitiv kép kialakitasa,
kiprobalasra 6sztonzés, visszajelzés elérése, ajanlasok generalasa, aktiv bevonodas,
interaktivitas elérése, érzelmi kapcsolat kialakitasa, bizalomerésités, markapreferencia
erdsitése, munkatarsak motivalasa, csapatépités, hosszl tava (emlékezeti) hatas elérése.

A telefonos kutatas soran is szoba kertilt a célok kijelolésének kérdése, ekkor azonban azt
vizsgaltam, hogy mennyire tudatosan tervezik a rendezvényeket, vagyis szoktak-e konkrét,
szamszer( célokat meghatarozni a vallalati események szervezésekor. Az eredmény
megdodbbent6 volt: a cégek tobb mint a fele sosem, vagy altalaban nem jeldl ki pontos
célokat a rendezvényekhez (2. tablazat). A valaszok szélséségesek voltak, magas
szorasértékekkel.
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2. tablazat: Szoktak konkrét, szamszerii célokat meghatarozni a rendezvények
szervezésekor? (emlitések)

kisvallalat kozépvallalat nagyvallalat
sosem 54 48 42
altaldban nem 9 9 11
néha igen, néha nem 3 3 3
altalaban igen 7 8 7
mindig 20 30 36
0sszesen 93 98 99
atlag 2,25 2,62 2,84
szOoras 1,679 1,802 1,828

Forras: sajat szerkesztés, N=300

A célok pontos kijelolése azért Iényeges, mert ez teszi lehetévé a hatékonysag mérését.
(Woods 2003). A rendezvények mérésével kapcsolatban a szakemberek véleménye
megoszlott: ,kell”, kellene”, ,fontos”, ,illene”, ,igénylik”, ,szoktuk”, ,szoktak”, ,mérjik”,
,mérik”, ,nem nagyon mérik”. A valaszadok egyetértettek a mérés fontossagaban, de annak
megvalosulasaban 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”-rél beszélhetiink), masok szerint
,mindent lehet mérni”.

A mérés targyanak a legtobben a résztvevok szamat emlitették, de kozel ennyien konkrét,
értékesitéshez kapcsolodo vonatkozasokat is. A vendégek hangulatanak mutatoéira tobben
utaltak (mennyire figyeltek, jol érezték-e magukat, meddig voltak ott). A legtobben
mondtak, vagy utaltak a kérd6ivre, mint az adatfelvétel lehetséges eszkozére, emellett
azonban kevés tovabbi lehetGséget emlitettek (fotocellas rendszer, videofelvétel, voucher).

A rendezvény visszhangjara tobben is utaltak, mint fontos mutatora. Leginkabb sajto-
visszhangra, média-megjelenésre, médiaértékre gondoltak (megjelent anyagok mennyisége,
minGsége, kontextusa - vagyis itt viszonylag egzakt adatokat kaphatunk), de sokan
emlitették az internetet, k6zosségi médiat (Facebook), ahol a reakciok jol lekovetheték,
s6t mar a szervezésnél érdemes ezekre a kapcsolatokra figyelni. De a rendezvény utani
egyszerli visszajelzések is informacioval szolgalhatnak a vallalat szamara.

Tobben arrol szamoltak be, hogy a teljes kommunikacios 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
hatasat hosszabb tavon kell mérni, az ismétl6dé eseményeknél pedig természetesen
lehetévé valik az idébeli 6sszehasonlitas is.
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A szakért6i vélemények, valamint a célok meghatarozasaval kapcsolatban korabban
megallapitott eredmények tiukrében nem megleps, hogy a rendezvények haté-
konysagmérésénél is ,rossz” eredményeket kaptunk a kvantitativ kutatasnal: a valaszado
cégek korilbellil 50%-a sosem méri a rendezvények hatékonysagat (3. tablazat).

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

kisvallalat kozépvallalat nagyvallalat
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 szerkesztés, N=300

A nemzetkozi szakirodalom a kutatas elmaradasanak legfébb okat abban latja, hogy sok
vallalat szamara nem egyértelm(i, miként mérheté az esemény hatasa (Sneath, Finney,
Close, 2005). Kulfoldi szerzék szamos kutatasi modszert javasolnak, tobben rendszerezik
is a lehet6ségeket (Gupta 2003, Wood és Masterman 2008). Ezen informaciok azonban
hazankban nem terjedtek el, ami magyarazza a bizonytalansagot.

Az eseményszervezési tudatossag vizsgalatanal a célok meghatarozasa, valamint a mérés
alkalmazasa mellett fontos kérdés, hogy a cégek mennyire hangoljak 6ssze a rendezvé-
nyeket a tobbi marketing-tevékenységgel. Ebbél a szempontbol elmondhato, hogy a
nagyvallalatok nagyobb aranyban integraljak az eseményeket a tobbi marketing/kommu-
nikacios teriilethez - mig a kis- és kozépvallalatok kevésbé. Mindazonaltal a nagyvallalatok
is csak kozepes atlagértéket tudnak felmutatni integracié szempontjabol, a kis- és
kozépvallalkozasok pedig még alacsonyabb szinten vannak (4. tablazat). Emellett itt is
megfigyelhetjiik a széls6séges valaszok magas aranyat: leggyakrabban a minimum, illetve
maximum értéket jelolték meg a valaszadok (ezt mutatjak a magas szorasértékek is).
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4. tablazat: Integraljak / 6sszehangoljak a rendezvényeket a tobbi
marketingkommunikacios, illetve pr aktivitassal? (emlitések)

kisvallalat kozépvallalat nagyvallalat
sosem 47 43 27
altaldban nem 7 8 6
néha igen, néha nem 3 4 4
altalaban igen 13 11 19
mindig 25 33 43
0sszesen 95 99 99
atlag 2,60 2,83 3,45
szOoras 1,765 1,607 1,704

Forras: sajat szerkesztés, N=300
A céges esemenypiac helyzete

Tobb rendszeres kiilfoldi kutatas készil a rendezvények elterjedtségére, megitélésére
vonatkozoan (EventView 2009, Jack Morton 2009, EMF/IMI 2011). Hazankban érdemes
emlitést tenni a Promo Direkt (2006-2011) évente torténé felmérésérél, amely ezernél is
tobb vallalat telefonos megkeresésén alapul. Csupan néhany kérdést tartalmaz, rakérdez
az el6z6 évben megtartott és az adott évi tervezett rendezvények tipusara, a teljes
eseménykoltségvetésre, illetve a koltés valtozasara. Sajnos csak 6sszefoglalo adatokat
kozol, amelyeket a valaszado cégek szerint sem rendszerez, igy igen korlatozott
informaciotartalommal bir. Ezért a hazai tendenciak megallapitasanal altalaban a szakér6i
becslések ,helyettesitik” a piacra vonatkoz6 konkrét adatokat (Vamos 2011).

Sajat kvalitativ kutatdsom soran szinte minden valaszadé megemlitette a valsagot, mint az
eseménymarketinget leginkabb befolyasol6 piaci tendenciat. A vallalatok marketing
bidzséje csokkent 2008-2010-ben, és 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 tortan” ahogy interjualanyaim megfogalmaztak.
Jol kifejezi a helyzetet a kovetkez6 gondolatmenet is. ,A gazdasagi valsag alatt
egyértelmden kiderilt, hogy nem olyan fontos a rendezvény, dragava valt. A rendezvény
tobbnyire nem direkt értékesités vagy profitcélokat tud kitiizni, hanem sokkal hosszabb
tava (lojalitas, brandépités). A cégek ezért Gigy 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 kommunikaciot. Nem lehet kihagyni a
rendezvényszervezést hossz( tavon, de ha 1-2 évig nem csinaljuk, abbol nincs nagy baj.”
Vagyis ,mindenhol a volumen - eladni, eladni - kerilt a k6zéppontba, a hosszabb tavon
hatassal bir6 image-nével6 kommunikacio helyett”. A cégek ,sokkal jobban megnézik a
befektetést, és hogy mit hoznak ki beléle”. ,Nagyon szépen meg tudja az ember nézni,
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hogy mit sporol meg, ugyanakkor nehéz megfogalmazni, hogy mit veszit el. A mérési
nehézségek miatt konnyebben lehet megszabadulni az eseménymarketing ny(igét6l.” Ezért
,a sales iranyitottsagq, jellegli események messze nem abban a mértékben csokkentek,
mint az 6sszes tobbi”.

Megallapithatd, hogy tobbféleképpen reagaltak a cégek a marketing koltségek
csokkenésére. Szamos rendezvény elmaradt, mas esetben kevesebb fével rendezték meg.
A cégek inkabb csatlakoznak mas eseményekhez, mint hogy sajatot rendezzenek. Erre
persze az is lehetéséget kinal, hogy az utobbi években megnovekedett a kulturalis,
gasztronomiai stb. események szama.

Gyakran csokkentek a cégek igényei, szerényebb koriilmények kozott tartottak meg az
adott eseményt (,ilyen eco lett az egész”), de néha azonos, vagy hasonl6 szinvonalat vartak
el az lgynokségtol (Iényegesen) alacsonyabb koltségvetésbdl (,mindent ingyen, és
azonnal”). Az is el6fordult, hogy nem teljes megbizasokat kaptak az tigynokségek, hanem
részfeladatok ellatasaval biztdk meg 6ket, mig a tobbi feladatot a cég munkatarsai
igyekeztek ellatni. Mindez kihivas elé allitotta az tGgynokségeket, amelyek maguk is
kiizdottek a nehéz gazdasagi helyzetben. ,Megszorultak”, ,tul akartak élni” az idészakot,
ezért altalaban elvallaltak 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 vetilete is, amit tobb valaszado6 kiemelt: ,az
otlet szerepe novekszik”, ,egyre tobb kreativ megoldas sziiletik”. A kitlinés, a maradando
élményeken kiviil a kreativitas mellett sz6l az is, hogy altala gyakran a lecsokkent pénziigyi
forrasokat is potolni lehet. A technikai fejlédés sem allt meg, nyomot hagy a rendez-
vényeken. A rendezvénytechnika, a latvanyelemek egyre nagyobb hangsualyt kapnak, és a
megrendel6i igények is valtoznak a technikai vivmanyoknak megfelel6en.

A hagyomanyosan atl-be sorolt terlletekre, vagyis a klasszikus reklamra forditott kiadasok is
csokkentek az elmult id6szakban, egyedil a digitalis / online megoldasok, azon belil is
leginkabb a kozosségi média tudott fejlédni. Az egyik szakember szerint pont az internet
meger6sodése érintette  kedvezétlenlil az eseménymarketinget, két masik valaszado
ugyanakkor ramutatott, hogy ,az online-nak valahogy talalkoznia kell az eseménymarketinggel”,
a teruletek 6sszekapcsolasa fontos el6relépést jelent(het) az elkovetkezendékben. A potencial
adott, hiszen a ,rendezvény az offline kommunikacié kozosségi haloja”.

Az altalanos szervezési szinvonalat néhany valaszadé pozitivan (,most mar van egy-két
nagyon profi megkozelités és alkalmazas”), egy-ketté viszont kedvezétlenil értékelte
(,tovabbra is gyerekcipében jar ez a torténet Magyarorszagon”). Az egyik interjaalany utalt
a 2011. elején bekovetkezett West Balkan tragédiara, amelyet kovetéen nagy volt a
jogszabalyi bizonytalansag, ami élénken foglalkoztatta a gyakorl6 rendezvényszervezdket.
Egy masik viszont kedvez6 folyamatrol szamolt be, szerinte az eseményekhez kapcsolodo
céges beszerzések, tenderek gyakorlata javult az utobbi idészakban.
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A jovét illetéen a szakemberek biznak a helyzet javulasaban. Ugy tartjak, hogy a
rendezvény ,fontos volt, fontos is fog maradni”, ,eltiinni nem fog, az tigynckségek tesznek
azért”. Volt, aki ugy latta, hogy ,az utobbi idében elkezdtek a vallalatok is kommunikalni,
ami talan hatassal lesz az eseménymarketingre is”. ,FeltételezhetGen vége lesz a valsagnak,
és nagyobb pénzek fognak aramolni” a kommunikacioba, és igy az eseményekbe is. Mar
most is vannak biztato jelek, olyan cég is akadt, amelyik az elmult évek megszoritasai utan
a rendszeres éves eseményét megint a valsag el6tti formaban rendezte meg. A szakérték
optimizmusa azonban mérsékelt. A nyomott arakat nagyon nehéz lesz megint
Jfeltornazni”, és tobben azt latjak, hogy a rendezvénypiac sokkal lassabban fog névekedni,
mint amilyen mértékben csokkent (,zuhanorepilésben mentiink le, és egy lankas
emelkedén fogunk felfele menni”, ,3 év malva lesziink ott, ahol voltunk 3 éve”). A 2011-
es évet altalaban kritikusnak, a 2012-est pedig bizonytalannak, vizvalasztonak itélték a
valaszadok (,talan 2012-ben majd elindulunk folfelé”). A tendencia a folyamatos fejlédésé
- amibe beleszolt most a valsag -, de ahogy ,mindenki elkezd megint kolteni, az egyéb
kommunikacios eszk6zokon megint bes(risodik a piac, tehat nagy lesz a zaj, vélhetéen
akkor elindul a rendezvények felértékelédése, mert akkor a személyesség lesz érték”. Van,
valo osszefonodasban, és ezaltal az interaktivitds novekedésében. Van, aki a mas
rendezvényeken torténé megjelenést tartja az eseménymarketing valoszinG iranyanak, és
van, aki az egyre fontosabb employer branding, munkaltatoi arculat épitésének jovébeli
eszkozét latja az eseménymarketingben.

Befejezés

Az eseménymarketing fogalma ismert a szakemberek szamara, de napi hasznalata 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 tizenet atadasara, élmény nyujtasara lehetéséget nyUjto tizleti rendezvényt),
maskor pedig az eseményt koriilvevé kommunikacios tevékenységet is.

Az események mérése nem elterjedt hazankban, leginkabb a megfelel6 modszertan hianya
miatt. A cégek jelentGs része nem integralja a rendezvényeket a marketing tevékenységébe,
nem hataroz meg konkrét, szamszer( célokat. Ezen a gyakorlaton az elkovetkezendd
id6szakban vélhet6en sziikséges lesz majd valtoztatni.

A valsag ranyomta a bélyegét az eseménymarketing, illetve a vallalati rendezvények alkalmazasara,
2011. elején is tartott a kedvezétlen helyzet. A céges események tovabbra is fontos tényezdi a
marketing(kommunikacios) munkanak, ugyanakkor a valsag hatasara jelentéségiik — atmenetileg
- csokkent. A piac meger6sodéséhez két alapvet6 tényez6 sziikséges, bar kétségtelen, hogy
ebbdl az els6t tartjak fontosabbnak az érintettek. Ez pedig az elkoltheté forrasok uGjboli
novekedése. Emellett természetesen sziikséges az is, hogy a rendezvényszervezd szakma ,tulélje”
ezt az id6szakot, megfelel6 valaszt talaljon a sziikségszer( karcsusitas kihivasara. A jelenleg
tapasztalhato értékesitési szemlélet mellett varhatoan Gjbol megerésodik a hosszu tavu célokat
szolgalo markaépités igénye, ami megint a rendezvények eléretorését hozhatja.
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MESZAROS ZSOLT - marketingigazgato, Tchibo, korabban az Unilever és a Borsodi
marketingigazgatoja

NAGY GABOR - iigyvezetb, Sensation, a Gala Party Service alapitd tulajdonosa, a
Vatel Rendezvényiskola korabbi oktatdja, az Uzleti rendezvényszervezés c. konyv
tarsszerzéje

NYUJTO ZOLTAN - iizletagvezetd, Johnson & Johnson Medical

PASZTI BALAZS - marketing tanacsado, korabban a Szamos Marcipan marketingvezetdje

RADACSI PAL - stratégiai igazgatd, Multeam Rendezvényiigynokség Kft.

ROKUSFALVY GABOR - iigyvezeté igazgato, tulajdonos, Roxer Event and More, a
Magyarorszagi Kommunikacios Ugynokségek Szovetsége Below The Line
Szekciojanak elncke

SZEBENI MARTON - Szakmai tanacsado, Agrar Marketing Centrum

SZENDE ATTILA - aktivacios menedzser, Burn markamenedzser, Coca-Cola Hungary,
a Coke Club létrehozéja

SZILVAGYI LASZLO - regionélis marketing igazgato, Procter & Gamble

TORDAI BALINT - (igyvezetd, Bo Event Rendezvényszervezé Kft, korabban a Vatel
Rendezvényiskola oktatdja, a Magyarorszagi Kommunikéaciés Ugynékségek
Szovetsége Below The Line Szekciojanak alelnoke

VEKKEL LASZLO - kreativigazgato, HPS
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