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Event marketing has become important part of marketing communication, and its evolution has been constant in the past twenty
years. The economic crisis had its influence on event marketing, and event sponsorship outweighed proprietary events (staged by
the company).

The paper examines the Hungarian music festival Balaton Sound, and the success of its sponsors based on a visitor and also a non-
visitor survey. The data was analysed with SPSS 19.0 statistical software, using crosstab, correlation, ANOVA, factor and cluster
methods.

This article (as the first piece of two) deals with the success factors of sponsoring appearances, such as attendee characteristics and
feelings, brand similarity to event, spending, time factor etc. Results verify that visitors know the sponsors of the festival and have
mostly positive feelings towards them. The product category and brand appreciation are also important factors, just like the
spending of the sponsors. Higher investments can lead to better results, however it is not always the case.

In the second article we introduce a new effect model — based on previous models -, and examine the most important factors on

brand appreciation change.

1.BEVEZETES - INTRODUCTION

Az eseménymarketing, mint a marketingkommunikécié fejl6dé
teriilete napjainkra jelent8s szerephez jutott a vallalati kommuni-
kacidban. Egyre tobb cég fedezi fel a benne rejl8 lehetdségeket, s
alkalmazza mind kiils§- mind belsé marketingcéljainak eléréséhez.
Mind t8bb termeld, kereskedd ismeri fel, hogy a markdns arculat
elengedhetetlen a véllalat hosszt tivi sikeres miitkddéséhez, az
értékesités fenntartisihoz. A rendezvényekkel a kialakult imdzs
pedig jél befolyasolhaté: a villalat pozitiv képet alakit ki magardl,
illetve mérkairdl, mely a fogyasztdk, viszonteladdk, iizleti partne-
rek, munkatdrsak kedvezd hozz4allasiban, hiiségében jelentke-
zik.

Az eseménymarketing fontos a termékek megismertetésének
szempontjdbol is, de természetesen a kiildnbdz8 termékkorok el-
térd megold4sokat tesznek lehetdvé, Az eseménymarketing ugyan-
akkor specidlis lehetdségeket kinal az élelmiszergazdasig szdmdra,
példaul kiilonboz8 bemutatdkkal, kdstoltatskkal, ahol a termékkel

létrejott személyes kontaktus erdsitheti a méirkatudatot.

Az eseménymarketing fogalma nem tekinthetd egységesnek
sem a hazai, sem a kiilfldi szakirodalomban (WOHLFEIL és
WHELAN, 2006; BIRO, 1997; FAZEKAS és HARSANYI,
2011). A teriilet vizsgdlatdhoz azonban sziikséges meghatirozasa,
amelyet — a rendelkezésre 4116 forrdsok alapjan — a kdvetkez8képp
definidlhatunk: ,az eseménymarketing olyan céges rendezvény,
vagy mds eseményen szervezett megjelenés, amely célja a
(mdrka)iizenet élményszer(, interaktiv, emlékezetes dtaddsa, gyak-
ran hirérték generdldsa”. Fontos tehit, hogy a kivant hat4s elérhetd
sajit szervezésii eseményen is, 4m gyakran célszertibb, gazdasa-
gosabb médja a megjelenésnek a més rendezvényen tdrténd akei-
vitas.

Publikdciénkban egy nyri fesztivilon tdrténd markamegjelenést
vizsgalunk. Jelen cikk a megjelenés koriilményeit tekinti 4t, vala-
mint a konkrét markaaktivitist hasonlitja 8ssze a t5bbi szponzor
tevékenységével, a kdvetkezd cikkben pedig azt elemezziik, hogy
milyen tényez8k befoly4soljak a markakedveltség viltozasat.

ELELMISZER, TAPLALKOZAS ES MARKETING IX. EVE. 1/2013. 39



HARSANYI, D., HORVATH, A., TOTTH, G.

2. ANYAG ES MODSZER - MATERIALS AND
METHODS

2.1. A kutatds célkitiizései — Research goals

A kutatds célja annak megillapitdsa volt, hogy mennyire hatdsos
a mirkak szdmdra egy fliggetlen eseményen (fesztivalon) valé ak-
tivitds, illetve milyen szempontokat érdemes mérlegelnie a cégnek,
amikor az esemény-megjelenés mellett dont.

A vizsgalatok a kovetkezd teriiletekre terjedtek ki:
1) A szponzordlds eredményét befolydsolo tényezdk

— ldtogatéi kér

— a fesztivil megitélése

— a termékkdr és a konkrét termék megitélése

— a mirkak megitélése

— a szponzori befektetés mértéke

— egyéb tényez8k
2) A szponzordlds eredménye

A tovibbiakban ezen szempontok szerint vizsgdljuk a szponzori
tevékenységet a fesztivilon.

2.2, Kutatdsi hattér — Research background

A kutatds targydul vélasztott esemény a Heineken Balaton Sound
2011 fesztival, ahol a Zwack Unicum megjelenését elemeztiik.
Kiemelt fesztivalrdl beszélhetiink, amely a markik szdmara is
fontos megjelenési lehetdséget kinal. A Balaton Sound a nyari
fesztivalszezon egyik meghatdrozé eseménye, idSpontja julius eleje,
helyszine pedig a Balaton partja Zamirdiban. A fesztivalok egyik
legfontosabb tulajdonsdga azok zenei viliga: jelen rendezvény az
selektronikus zenét” kedvelSket igyekszik megcélozni. A rendez8k
»prémium” fesztivilként definidljdk, amely négy napon keresztiil

tdbb szinpadon szdmtalan zenei eseményt vonultat fel. A rendez-
vény 6todik éve keriilt megrendezésre 2011-ben, a latogatdk szdma
100 000 8 volt.

A kutatdshoz élelmiszeripari szponzort vilasztottunk, amely
termékkor a nydri konnylizenei fesztivilok esetében leginkdbb az
(alkoholos) italokra korlatozédik. Tobbnyire ezen termékek cél-
csoportja, markaértékei és anyagi lehetdségei engedik meg a rész-
vételt a kiilonbo6z8 fesztivalokon, A Zwack Unicum mérka fiata-
litdsi torekvéseinek eredményeképpen hoztik létre az 4j varidnst,
az Unicum Nextet, Unicum név alatt tehdt mar két — egymdstdl
eltérd iz és markavildgt — termékrdl beszélhetiink. Ennek a fiata-
litdsnak a része a kiilénboz8 konnylizenei eseményeken, igy a Ba-
laton Soundon torténd megjelenés is.

A kutatas sordn az adatfelvétel standardizalt kérdSivvel tortént
a helyszinen, illetve két héttel az esemény utin online formaban.
A fesztivilra érkez8k esetében kérdezdbiztosok toltdtték ki a kér-
d8ivet, mig a fesztivdl ideje alatt onkitoltds formdban tortént a
valaszadis. Az online kérd8iv kitoltésére a Facebook-on keresztiil
hivtuk fel a figyelmet, hiszen itt vélelmezhetd volt a viszonylag
magas Sound litogatdi arny.

A kérddivet gy alakitottuk ki, hogy ki tudjak télteni azok is,
akik (még) nem vettek részt az eseményen, és azok is, akik jelen
voltak. A kérdéseket 6t gondolati egységre osztottuk: 1) a résztvevd
hangulata, az esemény megitélése 2) a szponzorok ismerete, meg-
itélése 3) alkoholfogyasztisi szokdsok 4) az Unicum és megjele-
nésének megitélése 5) a vilaszad$ jellemzdi. A kérd8iv nyelveze-
tében illeszkedett a fiatal vilaszadéi kdrhoz (példdul, 1ajk” kifejezés
hasznilata).

Az adatokat az SPSS 19.0 programcsomag segitségével ele-
meztiik, az egyvaltozds statisztikdk mellett kereszttdbla elemzést,
korrelaciészamitast, variancia-, faktor-, illetve klaszteranalizist al-
kalmazva.

1. tdbldzat Table 1
A minta 8sszetétele, (N=666)
(Segments of the sample)
Vilaszlehetdségek Fs Szézalék
(Answer categories) (Person) (Percentage)
A rendezvényre tartdk (Visitors before the event) 103 15,5
A rendezvényen tartézkoddk (Visitors at the event) 246 36,9
Online vélaszaddk — litogaték (Online respondents — visitors) 66 9,9
Online vélaszaddk — Tévolmaradék (Online respondents — non-visitors) 251 37,7
Osszesen (Combined) 666 100,0

2.3. A minta jellemzése — Characteristics of the sample

A minta négy részmintabdl allt Sssze (1. tiblazat). Ezaltal lehetdvé
valt a ldtogatdk és — kontroll csoportként — a fesztivalrdl infor-
miciéval (még) nem rendelkezdk 6sszehasonlitdsa.

A kérddivet kozel kétszer annyi n (62,4%) toltstte ki, mint
férfi (37,6%). Az atlagos életkor a helyszinen 24,7 év volt, a sz6rds
pedig 5,2 (N=342). Miut4n életkor szempontjdbol viszonylag ho-

mogén kozegrdl beszéliink, igy a tovbbi elemzések sordn ezen
ismérv nem kap hangsulyt.

A vilaszaddék 30%-a tanul nappali képzésen, 62%-a dolgozik
teljes munkaid8ben, 13%-a pedig részmunkdt, vagy alkalmi munkat
vallal. 4% nyilatkozott tigy, hogy egyik tevékenységet sem végzi. A
sz4zalékok 8sszege 100 feletti, hiszen a megkérdezettek tobb va-
laszlehetdséget is megjellhettek (N=666). A minta 55%-a egye-
temet vagy f8iskoldt végzett, tovabbi 26% jelenleg is itt tanul, tehat
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az tlagosndl miiveltebb rétegrdl beszélhetiink. (Szignifikdns kii-
16nbség van a helyszinen és az ut6lag megkérdezettek végzettsége
kozott: a kereszttabla-elemzés khi-négyzet statisztika szignifikan-
ciaszintje 0,000.)

A megkérdezett személyek nagyjabodl harmada keres 100 ooo
Forintnal kevesebbet, harmada 100-200 ooo Forintot, és harmada
200 000 Forint felett. A nettd 4tlagkereset 2011. elsé hét hénapji-
ban 140 100 Forint volt (KSH 2011), amely nagyjabél egyezik a
helyszini vélaszaddk helyzetével. A teljes minta azonban ennél
jobb anyagi helyzetben van, kériilbeliil 170 ooo Forintos havi jo-
vedelemszinttel. A kapcsolat szignifikdns tehat a vélaszadis helye
és a jovedelem kozott, Ennek oka elsd sorban az online minta le-
kérdezési médjaban, 8sszetételében keresends.

3. EREDMENYEK - RESULTS
3.1. A fesztivil megitélése — Visitors' opinion on the festival

Egy fesztivdlon tdrténd mirkamegjelenés fontos oka, hogy a ké-
zOnséget mér nem kell a cégnek odavonzani, illetve 4ltaldban a jé
hangulat is,,biztositott”. Vagyis egy kedvezd befogadéi helyzetben
lehet megszdlitani a vendéget — érdemes tehat megvizsgélni, hogy
ténylegesen igaz-e ez a konkrét fesztivélra.

A helyszinen a vilaszaddk kétharmada nyilatkozott tigy, hogy
nagyon jol érzi magit, negyede pedig tgy, hogy jél (a dtfokozatt
Likert skdlan t5rténd ,osztilyzas” sordn 4,57-0s dtlag sziiletett,
N=242). Kjjelenthetjiik tehdt, hogy egy nagyon pozitiv befogadéi
szitudcidban érhetd el a fesztivilozé — ami természetesen nem je-
lent automatikus sikert a marka szdmdra, de kedvezd helyzetet
teremt a kapcsolatfelvételre. Erdemes felhivni a figyelmet arra,
hogy a rendezvény utin néhdny héttel a vélaszaddk mar méshogy
emlékeztek vissza fesztivdlos élményeikre. Ekkor is j6, de nem ki-
emelkedd értékeket adtak (az dtlag 3,95 volt, N=66).

Arra a kérdésre, hogy mennyire, lajkolja’, vagyis szereti az illetd

a fesztivalt, hasonlé eredmények sziilettek. A helyszinen 4,38-os,
utdna pedig 3,83-os dtlag sziiletett az Stfokozatd skélan. Ez ter-
mészetesen még mindig sokkal kedvez8bb, mint ahogy a feszti-
valtdl tavol maraddk értékelték az eseményt. Tolitk ugyanis a ren-
dezvény csupin egy ,gyenge kozepes” osztilyzatot kapott — ami
inkabb semleges, mint negativ 4llispont (4tlag 2,81) (N=248) (2.
tabl4zat).

A Balaton Sound megitélésére vonatkozé tobbi szempontndl
(a Sound ,mend hely’, illetve a Sound ,igényes”) nem volt ilyen
nagy eltérés a hdrom csoportnil. Nem mutathat ki szignifikdns
kiilsnbség abban a tekintetben, hogy a rendezvény ,elit kzon-
ségnek sz6l’, ami megerdsiti azt a korabbi feltételezést, hogy a
Sound,prémium” fesztivélnak tekinthetd.

Ezen eredmények ravildgitanak arra, hogy az esemény utén
eltelt id§ alatt a litogaték véleménye bizonyos mértékig valtozik.
(A relativ alacsony utdlagos litogatéi valaszadds, illetve az eltérd
valaszaddi kor miatt messzemend kovetkeztetéseket sajnos az ada-
tokbdl nem lehet levonni.) Ez azért is lényeges, mert a markdk
megitélésében is bekdvetkezhet valtozas, igy csak megfeleld k-
rilltekintéssel szabad 6sszevetni a kiilonbdzd id8pillanatokban
felvett adatokat.

Fontos kérdés a szponzor szdmdra, hogy hiny rendezvényen
érdemes megjelennie egy fesztivilszezonban. Amennyiben a ke-
resztlitogatottsig nagy, abban az esetben a gyakorisdgot névelheti
tobb eseményen torténd megjelenéssel, amennyiben viszont kicsi,
inkdbb az elérést. A 2011-es Sound ldtogaté vélaszaddk harmada
(35,3%) nyilatkozott gy, hogy csak ezen a zenei fesztivilon vesz
részt, tovabbi harmada (34,9%) pedig még egyen (N=413) (3. tab-
ldzat).

Az adatok azt mutatjdk, hogy a litogatdk jelentds része kevés
fesztivilon vesz részt egy szezonban (4tlag: 2,14), vagyis mar egy
megjelenéssel is komoly hatdst lehet elérni. Figyelembe kell azon-
ban venni a Balaton Sound speciélis vonatkozésait: egyedi zenei
kinilataval, helyszinével elkiiléniil a t8bbi fesztivaltdl, ami az ala-
csonyabb keresztlitogatottsigban is megnyilvanulhat.

2. tabldzat Table 2
A Sound megitélése a minta alcsoportjaiban, (N=554)
(Opinion on the festival among sample segments)
Mennyire lijkolod a Soundot?
(How do you like the Festival?) dsszesen
(combined)
2 3 4 5
elemszdm (count) 6,0 4,0 26,0 61,0 143,0 240,0
Soundon vélaszolt % 2,5 1,7 10,8 25,4 59,6 100,0
(Answered on the festival) Korrie .
orrigdlt reziduum 55 . 6.7 o 100
(Adj‘R) ) ’ ’ 7 el
elemszdm (count) 2,0 7,0 14,0 20,0 23,0 66,0
Sound utin vélaszolt — volt % 3,0 10,6 21,2 30,3 34,8 100,0
(Answered after the festival — visitor) korriglt reziduum ; .
. -2,T o, -0, 1, o,I
(Adj.R) 7
elemszdm (count) 49,0 37,0 98,0 39,0 25,0 248,0
Sound utan valaszolt —nem volt % 19,8 14,9 39,5 15,7 10,1 100,0
(Answered after the festival — non-visitor) korrigalt reziduum
. 6,6 4,7 7,2 -3,1 -10,9
(Adj.R)
Osszesen elemszdm (count) 57,0 48,0 138,0 120,0 191,0 554,0
(Summary) % 10,3 8,7 24,9 21,7 34,5 100,0

1 - egydltalin nem ldjkolom (I do not like it at all), S — nagyon ldjkolom (I like it very much)
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3. tablazat

Table 3

Hény masik (hasonlé) zenei fesztivalon vesz részt idén?

(How many music festivals do you visit this season?)
(pl. Sziget, GasztroBlues, SZIN, Campus), (N=415)

Emlités (Count) % Valés (Valid), %

0 146 35,2 354

I 145 34,9 35,1

2 69 16,6 16,7

3 33 8,0 8,0

4 14 3,4 3,4

5 5 1,2 1,2

6+ I 0,2 0,2

Osszesen (Combined) 413 99,5 100,0
NV (NA) 2 0,5
Mind$sszesen (Altogether) 415 100,0

3.2. A termékkor megitélése — Visitors' opinion on the
product category

Az Unicumnak jelent8s konkurencidval kell szembenéznie a fesz-
tivilon, hiszen a szponzorok nagy része ital, vagy alkoholos ital-
miérka. A legnagyobb 11 szponzor koziil kettd forgalmaz alko-
holmentes (Coca-Cola, Burn), hirom alkoholos italokat
(Heineken, Hungéria, Unicum). Emellett tovébbi 5 témény ital
mirka is a szponzorok kozéte szerepelt (El Jimador, Finlandia,
Rézangyal, Captain Morgan, Nobilis Pilinka). A fesztivalozok al-
koholfogyasztasi szokdsai, preferencidi tehdt alapvetd jelentségliek
az érintett cégek szdmira.

A fesztivilon részt vevd valaszaddk 40%-a hetente, 42%-a ha-
vonta, 16%-a ennél ritkdbban fogyaszt tdmény italokat sajt be-
vallisa szerint, és csupan 3%-uk nyilatkozott ugy, hogy soha
(N=415). A tdvolmaradok kevésbé isznak tdmény italokat, ndluk
20% fogyaszt hetente, 51% havonta, 25% ennél ritkdbban, 6% pedig
soha (N=251), ami szignifikdns kiilonbség. Figyelembe kell azon-
ban venni a,hangulat faktort, hiszen a helyszinen batrabban je-
18lnek meg a latogatdk gyakoribb értéket.

A fesztivdlozé vilaszadok legkedveltebb tdmény itala egyértel-
mien a palinka (53% jeldlte meg, hogy fogyasztja) és a vodka
(51%). Legkevesebben a gint szeretik (20%) (N=415). A keser(ik
kedveltsége nem till magas (29%). A tdvolmaraddékndl is a palinka
vezet (66%), amit a vodka kdvet (38%). Naluk is a gin végzett
utolsé helyen (17%), a keseriik pedig djfent a kézépmezdnyben
helyezkednek el (34%) (N=251). Ezek, valamint a szponzori mét-
kik alapjén az Unicumnak f8ként a palinkédk jelentenek kihivst.

Erdemes megnézni, hogy a tdmény italok kedveltsége alapjan
csoportba lehet-e rendezni a fogyasztdkat. Miutdn a fesztivalld-

togatdk és a tavolmaraddk kdzodte eltérés mutatkozik a tdmény
italfajtdk fogyasztisindl, igy a klaszterelemzést csak a résztvevsk
esetében végeztiik el. A hierarchikus klasztereljirds dendogramja
(Ward médszer, négyzetes euklidészi tavolsiggal) 4-7 klaszter ki-
alakitdsat,javasolta’, interpreticié szempontjabél 4 klaszter kiala-
kitdsa tiint célszer(inek, amelynél az elemszdmok is egyenletesek
voltak (K-Means eljiris) (4. tabl4zat).

A fentiek alapjin azt mondhatjuk, hogy a vizsgalt Sound l4to-
gatok kdzott vannak ,mindenivék” (15%), ,vodkapartiak” (35%),
»palinkdzok” (25%) és ,4lpalinkdzék” (25%). Ez a szempont az
egyes alkoholgyartoknak lehet fontos, hiszen igy is szegmentalni
tudjik piacukat. Sajnos az Unicum szdmdra lényeges keserti ita-
lokat nem lehetett semelyik klaszterbe se egyértelmtien besorolni,
ami az ital specidlis jellegére utal.

A kdzvetlen konkurensek, vagyis a keseriik ismertsége lényeges
eltérést mutat. Legtdbben az Absinthe-ot nem prébaltik, igaz az
ismertsége viszont j6. Legkevésbé a St. Hubertus 33-rél hallottak.
Az Unicum ismertsége, kiprobaldsi ardnya jénak tekinthetd, az
Unicum Nexté inkabb dtlagos. A legismertebb egyértelmiien a Ji-
germeister (5. tabldzat).

Kedveltség tekintetében is hasonlé eredményt kapunk. Vezet
a Jigermeister, a kozépmez8ny sorrendje pedig: Becherovka, Ab-
sinthe, Unicum. Erdekes, hogy a Nextet nagyobb ardnyban szere-
tik, de kedvenciiknek tdbben tartjik az Unicumot. Kiemelendd
az is, hogy a Jigermeister a legmegosztobb (a széris: 0,95) (6.
tabl4zat).

A vizsgilatot célszerti mas fesztivalok esetében is elvégezni,
hogy kideriiljon: melyik litogatéi a leginkdbb affinisak az Unicum

italokra,
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4. tablazat

Table 4
Az alkoholfogyasztok klaszterei (Alcohol drinkers’ clusters),
(N=415, K-Means cluster)
Viégss klaszter kozéppontok (Final cluster centers)
»Mindenivék” Vodkapdrtiak” »Palinkdzok” »Alpdlinkdzok”
(»Multi drinkers”) (-"Vodka lovers”) (»Palinka lovers”) (»Palinka-like lovers”)

Elemszdm (Count) 63 146 103 103
% 15 35 25 25
Gin o o o
Keseriik (Bitters) o o o o
Pilinka jellegti (Palinka like) o o o

Pilinka 0
Rum 0 o
Tequila o o
Vodka o o
Whiskey o o
Egyéb (Other) 0 o

5. tdblazat

Table s
A keseriik ismertsége (Aided recall on bitters), (N=666)
Absinth Becherovka Jdgermeister St. Hubertus St. Hubertus 33 Unicum Unicum Next
Nem ismeri o . vs -
(Do not know it) 4 7 >
Csak hallott réla 68 g p g ot )
(Just hear it) 3 +3 4 o
Nem prébalta ) g o o 26 o
(Do not try it) 7 4 7 5 7 4
6. tabldzat Table 6
A keseriik kedveltsége (Preference of bitters), (N=666)
Absinth Becherovka  Jagermeister | St. Hubertus | St. Hubertus 33 Unicum Unicum Next
Atlag (Mean) 3,93 3,96 4,25 3,50 3,44 3,69 3,74
Mediin (Median) 4,00 4,00 4,00 3,00 3,00 3,00 4,00
Médusz (Mode) 4 4 5 3 3 3 3
Szérés (Std. deviation) 0,754 0,817 0,950 0,680 0,646 0,849 0,810
3: Utdlja (Hate), % 30,6 32,2 26,4 60,4 64,1 52,8 47,2
4: Megissza (Might drink), % 47,6 42,6 31,1 29,7 28,6 29,1 33,5
5: Szereti (Like), % 20,2 22,0 33,4 9,5 6,7 14,6 17,4
6: Kedvence (Favourite), % 1,6 3,1 9,2 0,4 0,6 3,6 1,9
Vilaszadék (Count) 500 577 644 558 493 618 579
3=Utdlom, nem iszom meg (I hate it, I do not drink it)

4=Nem annyira szeretem, esetleg megiszom (I do not like it, I might drink it)
5=Szeretem, szivesen iszom (I like it, I certainly drink it)
6=Kedvencem, ba tehetem ezt iszom (My favourite, I drink it when I can)
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3.3. A szponzorok megitélése — Visitors’ opinion on sponsors

A latogatdk, a fesztivil, valamint az alkoholfogyasztisi szokdsok
vizsgdlata utdn térjiink rd a legfontosabb elemzési szempontunkra,
a szponzorok megitélésére.

A litogatdk koziil a legtobben spontdn médon négy szponzort
emlitettek (médusz), az atlag 5,77 volt (N=312). Ez viszonylag
magas értéknek tekinthetd, 4m figyelembe kell venni, hogy a hely-
szinen szétnézve t3bb szponzor neve lathaté volt, valamint a va-
laszaddkat segithették térsaik, online médon pedig kénnyen utina
lehetett keresni a szponzoroknak a vilighalén. Meglepd médon a
helyszini valaszaddskor soroltak fel kevesebb markat (atlag 5,52,
N=246) és nem az online kitéltéskor (atlag 6,70, N=66).

A leggyakrabban,természetesen” a f6szponzor nevét adtak meg
spontdn a vilaszaddk (95%), majd a T-Mobile (65%), Burn (52%),
OTP (47%), Durex (43%) kovetkezett (N=312). A szponzorok
dtlagos emlitése 25,4%-0s volt, ami szinte pontosan megegyezik a
vizsgalat fékuszaban 1év8 Unicum emlitési értékével, ami 25,3%.
Ebbél a szempontbdl tehat az Unicum teljesitménye ,atlagosnak”
tekinthetd.

A spontdn adatok sszecsengnek a timogatott ismertségi érté-
kekkel. Miutén a timogatott ismertségi értéket a legtdbb marka
esetében nem befolyisolta szignifikins mértékben a vilaszadis
helye (fesztivlon, illetve online), igy a teljes litogat6i mintdval le-
hetett szdmolni (N=312). Ez aldl csak a Burn és a Coca-Cola
volt kivétel, amelyeknél egyébként valamelyest romlott az emlitési
éreék.

Téimogatott ismertség szempontjabdl is a Heineken végzett a
legjobban (4tlag 3,23 a 4 fokozatu skdlan: 1: nem ldttam — 2:
littam — 3: lattam, egyszer kiprobéltamy/ ott voltam — 4: lattam,
tobbszér kiprobaltanvott voltam), ami azt jelenti, hogy a vilaszaddk
nagy része egyszer vagy tobbszdr kozvetleniil is talalkozott vele
(55% nyilatkozott tgy, hogy tobbszor is ott volt). A Heinekent a
Burn kévette (dtlag 2,96) és a T-Mobile (atlag 2,94). Kissé lesza-
kadva az OTP Bank (4tlag 2,50), a Coca-Cola (dtlag 2,37), a
Durex (4tlag 2,31) és a Finlandia (4tlag 2,23) kévetkezett. Az ér-
tékek azt is mutatjik, hogy tdbbnyire csupin ldttak az adott hely-
szineket a fesztivalozdk, és csak néhany esetben volt magas a ki-

probéldsi szint.

A kontrollként beillesztett — a rendezvényt nem timogaté —
mirkak kozépértékei voltak a legalacsonyabbak, ezek a Borsodi
(dtlag 1,26) és a Nike (4tlag 1,24). Erdekes médon a Red Bull —
bér egyértelmi konkurencidja a Burn italnak, igy meg sem jelen-
hetett volna a fesztivalon — mégis egy gyengébben teljesitd marka
eredményét mutatta (4tlag 1,67). A Magyar Villamos Miivek
ugyanakkor nem tudott jobb eredményt elérni (atlag 1,32), mint
a Borsodi, vagy a Nike. Bér a helyszinen jelen volt a Magyar Tele-
kom a T-Home markéval is, a litogatdk tSbbnyire a T-Mobile
megjelenéseket lattak, valamint a, Telekom” megjel6lés is idegentiil
hangzik az tlagfogyaszténak (hiszen inkabb a T-Mobile-lal vagy
a T-Home-mal talalkozik), igy az elkdvetkez8kben ezt a markat
is a kontroll markdk kozott szerepeltetjiik. A fogyasztdk egyébként
erre a markdra is igen alacsony észlelési értéket adtak (tlag 1,79).

Az 3sszes mérka esetében az dtlag 2,04 volt. Amennyiben ki-
vessziik az elemzésbél a kontroll markakat (Borsodi, Nike, Red
Bull, Telekom), akkor az dtlagérték 2,17-ra emelkedik. Az adatok
azt mutatjak, hogy az Unicum e szempont szerint is 4tlagosan
végzett a markak kozott (dtlag 2,12). Ezt az értéket a vallalat tudja
megitélni a kitlizott célok, valamint a raforditdsok tiikrében.
Amennyiben a koltségei is atlagosak voltak, igy a teljesitményt
kedvez8en értékelhetjiik.

Az atlagos sz6rds 0,94 volt, a korrigdlt (vagyis a Borsodi, Nike,
Red Bull, és Telekom nélkiili) pedig 0,99. A legtdbb marka ekoriil
mozgott. Kiemelkedd értéket a Finlandia (szérds 2,04) mutatott,
valamint alacsony volt a szérdsa a kontroll mirkdknak, a Borso-
dinak (sz6réds 0,56) és a Nike-nak (sz6rds 0,56). A Red Bull e te-
kintetben is a tbbi mdrkdhoz hasonléan végzett (szérds 0,93),
ugyanakkor a Magyar Villamos Miivek ink4bb hasonlitott a kont-
roll valtozékra (szé6rds 0,61).

Az el6z8ek alapjin a megjelenések értékelése is hasonlan alakul
(7. téblzat): a legtdbben eleve az ismert mérkdk teljesitményét
itéleék jobbnak (sorrendben Heineken, T-Mobile, Burn, Durex,
Coca-Cola, OTP). A kozépértékei kiugréan magasak a
Heinekennek (4tlag 4,41, egyediiliként a medidn 5), de j6 ered-
ményt ért el a T-Mobile (4tlag 4,11), a Burn (4tlag 3,96), a Durex
(3,75), és meglepd mdédon a Coca-Cola is (4tlag 3,57). Ezen markdk

7. tdbldzat Table 7
A markamegjelenések értékelése (Opinion on brand presence), (N=312)
. = .8 = B ° . = = =

3 ) ® 3 S | ow T 2 s 3 = N = g

S s = 5 S s 2 s

&% 5 AF &7 g 8§ =° = =4 = 5 2 & £ S
Vilaszolt

173 95 206 | 157 194 | 171 @ 230 | 129 @ 138 | 147 @ 147 @166 | 126 | 104 98 186 | 116 123 | 218 | 167
(Answered)
Nem val.

I 21 106 | I 118 | 141 82 18
(Not answered) 39 7 > 4 3

165 165 146 | 186 208 | 214 126 196 189 | 94 | 145

Atlag
(Mean)

3,20 | 2,47 | 3,96 | 3,57 | 3,75 3,49 | 441 2,47 2,64

2,88 | 3,07 | 3,01 | 3,06 2,08 | 2,64 3,5T 3,48 | 3,00 4,11 | 3,27

Mediin
(Median)

3,00 | 2,00 | 4,00 | 4,00 | 4,00 | 4,00 5,00 | 2,00

3,00 | 3,00 | 3,00 | 3,00 2,00 | 3,00 3,00 4,00 3,00 4,00 3,00

Médusz
(Mode)

Széris

(Std. deviation)

1,20 | 1,46 | 1,11 | 1,33  I,I0 | 1,23 0,82 1,47

1,37 | 1,31 | 1,35 1,51 | 1,38 1,70 III 1,47 | 1,49 1,03 1,36
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esetében a médusz érték 5, vagyis a legtobben maximilis pont-
szdmot adtak a,teljesitményiikre”. A médusz a Red Bull esetében
is magas (4), ami tjfent a marka erejét mutatja. Még az Unicum
esetében 4 a médusz, ami szép eredménynek tekinthetd. Az adagok
ugyanakkor ezt nem tdmasztjak ald: a,valds” markak 4tlaga 3,28,
és ezzel gyakorlatilag megegyezik az Unicum eredménye (3,27).
(Ennél a kérdésnél sem volt dltaldban szignifikns eltérés a helyszini
és az utdlagos vilaszok kozott. Kivételt képezett példaul a MOL,
amely utdlag valamivel jobban szerepelt.)

Az atlagos sz6rés 1,25, ami a kontroll (Borsodi, Nike, Red Bull,
Telekom) és a kevésbé litvanyos megjelenéssel biré (MR2 Petdfs,
Heti Vilasz) markdk esetében nagyobb. Az el3z8ek alapjén nem
meglepd médon a Heineken esetében tapasztalt szoras a legkisebb
(0,82), hiszen ezt a mirkamegjelenést,egységesen jelesre” értékelte
a kozdnség. Szérds tekintetében az Unicum valamivel magasabb
értéket mutatott (1,36), ami magyardzatot ad a kdzépértékeknél
tapasztalt eltérd eredményekre. (Az Unicumot 167 valaszad$ ér-
tékelte, ami megint csak megfelel a ,valés” mirkdk dtlageredmé-
nyének, ami 164 £8.)

A miérkamegjelenés hatdsaként bekovetkezd markamegitélésbeli
viltozds értékelését célszerii azzal kezdeni, hogy mely markakrdl
nyilatkoztak egyaltalin a vilaszadék — és melyeket nem tudeik

megitélni.

Az ismertebb szponzorokrdl (sorrendben: Heineken, T-Mobile,
Burn, Durex, OTP Bank) volt a legtobbeknek véleménye, és a
kontroll markik (Borsodi, Nike), valamint az 4ltaliban rosszabbul
teljesitd MVM érte el a leggyengébb eredményt. Kiemelendd még
a Heti Vilasznal tapasztalhat6 alacsony valaszadasi ardny is. A
Red Bull ebben a kérdésben megint egy szinten volt a viszonylag
gyengén szerepld, de valés markdkkal (8. tablazat).

A markamegitélésben bekdvetkezett valtozasra vonatkozé kér-
désben szerepld valaszkategéridk (1 — rosszabb lett, 2 — nem val-
tozott, 3 — jobb lett, 4 — sokkal jobb lett) alapjin leginkdbb a
Heineken esetében viltozott pozitivan a megitélés (4tlag 2,76),
ahol az eloszldst tekintve a vilaszadék nagyjibdl fele jeldlte meg,
hogy nem véltozott a véleménye, negyede-negyede pedig azt, hogy
jobb, vagy sokkal jobb lett. Ezutén kévetkezik a T-Mobile (2,60),
aBurn (2,51), és a Durex (2,44). A kontroll markak mellett pedig
t3bb valés marka (Heti Vilasz, Hungdria, MVM) nem tudott ét-
demben elmozdulni a 2-es szintrdl. Az Unicum étlaga jonak te-
kinthetd (2,40), ami a Durex utdn az 5.legmagasabb érték (a valds
mirkdk 4tlaga 2,33). A legtobb marka esetében nem volt eltérés
tapasztalhatd a helyszinen és az utdlag felvett adatok kozott.

8. tdbldzat Table 8
A markakrél alkotott vélemények valtozasa (Opinion change on the brands), (N=312)
= Ny = Q S FE t":? Jé - O
3 = T < T =S 3 5 8 = s
< 3 Q S a = B = N 2 b ) Z. & = = RS
.S U — = < Q{‘ 2 [* Y o R
= S £ LT &2 5 S5 S g 5 & 8 2 5
Vilaszolt
247 | 208 | 276 | 255 | 266 | 251 | 288 208 | 225 | 222 | 237 238 | 227 | 192 | 2I5 | 263 | 226 224 | 284 | 254
(Answered)
Nem val.
65 104 36 57 46 61 24 104 87 90 75 74 85 120 97 49 86 88 28 58
(Not answered)
NT (Don't
22 39 6 12 17 21 3 54 43 43 30 28 28 63 35 16 26 32 4 19
know)
NV (NA) 43 | 65 | 30 | 54 | 29 | 40 | 2I | 50 | 44 47 | 45 46 | 57 57 | 62 33 | 60 56 24 39
Adlag
(Mean) 2,23 | 2,I3 | 2,51 | 2,29 | 2,44 | 2,36 | 2,76 | 2,I5 | 2,13 | 2,21 | 2,25 | 2,28 | 2,25 | 2,14 | 2,18 | 2,33 | 2,27 | 2,30 | 2,60 | 2,40
Mediin
. 2,00 | 2,00 | 2,00 | 2,00 2,00 | 2,00 | 3,00 2,00 | 2,00 2,00 | 2,00 2,00 | 2,00 | 2,00 2,00 2,00 2,00/ 2,00 2,00 2,00
(Median)
Médusz 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
(Mode)
Szbras
. 0,564 0,433 0,755 0,611|0,705 0,639|0,843 0,623|0,535 0,557|0,592 0,649 0,639 0,524 0,588 0,644 0,627 0,659 0,853 0,680
(Std. deviation)
1 — Rosszabb lett (Became worse)
2 — Nem vdltozott (Remains same)
3 — Jobb lett (Got better)
4 — Sokkal jobb lett (Got much better)
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A markdval valé taldlkozas a markardl alkotott véleményekre
hatéssal van. Minden mérka esetében elvégezhetd az 6sszefiiggés-
vizsgalat a megjelenés észlelése, a megjelenés értékelése, és a mir-
kamegitélésben tapasztalhaté valtozas tekintetében. A korreldci-
6vizsgilatok szinte minden marka esetében szignifikins
kapcsolatot mutattak ki a hirom tényez8nél (legtobbszdr 0,000

9. tdbldzat

szignifikanciaszint mellett). A kapcsolatok er8ssége kozepes szin-
ten volt. Az Unicum esetében is kimutathaté a szignifikdns kap-
csolat a harom kérdésre adott valaszok kdzt (szignifikanciaszint
0,000), a kapcsolat irdnya pozitiv, er8ssége pedig kdzepes (9. tab-
lizat).

Table 9

Az Unicum mdirka megjelenésével kapcsolatos korreldciés értékek

(Correlations between perception, opinion, and attitude change to the Unicum brand),

Bivariate Correlations

Az Uni lenés észlelé Az Unicum megjelenés Az Unicum megitélésének
z Unicum megjelenés észlelése
(Perception offjtbe Unicum értchelése valtozdsa
4 ) (Opinion on the Unicum ap- = (Attitude change towards the
appearance
PP pearance) brand)
Pearson Correlation 0,571%* 0,378**
Az Unicum megjelenés észlelése
(Perception of the Unicum Sig. (2-tailed) 0,000 0,000
appearance)
N 165 249
. . B Pearson Correlation 0,571% 1 0,316**
Az Unicum megjelenés
éreékelése .
.. . Sig. (2-tailed 0,000 0,000
(Opinion on the Unicum g ) ’
appearance
PP ) N 167 153
. Pearson Correlation o 0,316** 1
Az Unicum mérka megitélésének 37 3
véltozdsa
. Sig. (2-tailed 0,000 0,000
(Attitude change towards the g ) ’
brand
) N 153 254

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)
3.4. A szponzorok befektetése — Investments of the sponsors

A mirkaakeivitds megitéléséhez figyelembe kell venni a szponzori
inveszticidt is. A fesztival szervezdivel kotdtt megdllapoddsok nem
nyilvinosak, de a szponzori szintek, valamint az izemeltetett hely-
szinek utalnak a mirkak — pénziigyi, illetve egyéb — befektetéseire
(WWW.SZIGET.HU, 2011a). Tébb szponzori szintet kiiléni-
tettek el a szervez8k (1o. tibldzat).

10. tabldzat

A szponzori szintek mellett nagy jelent8séggel birt, hogy a
szinpadok, a helyszinek (vagyis a fesztivdl legfontosabb teriiletei)
mely szponzorhoz kotédtek (WWW.SZIGET.HU, 2011a) (11.
tabl4zat).

Az Unicum mirkamegjelenés nem tartozott a kiemeltek kozé,
leginkdbb 4tlagosnak mondhatjuk. Ebbél kovetkez8en vélhetden
a befekeetett 6sszeg is dtlagos volt a t8bbi szponzorral dsszeha-
sonlitva.

Table 10

A Balaton Sound legjelent3sebb szponzorai (Most important sponsors of the festival)

Fészponzor/névszponzor (Main sponsor/title sponsor)

1. szint (1st level)

Heineken

Inmedio, T-csoport, OTP Bank

2. szint (2nd level)

Coca-Cola, Burn, MasterCard

3. szint (3rd level)

MOL, Unicum, SonyEricsson, Hungiria

Tovdbbi szponzorok (Other sponsors)

Durex, Axe, Finlandia, MVM, Helyi Téma, Heti Vilasz stb.

Forras (Source): WWW.SZIGET.HU (2011b)
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11. tdbldzat

Table 11

A Balaton Sound rendezvény helyszinei (Event spots of the festival)

Kiemelt helyszinek (Main spots)

Egyéb, meghirdetett programmal rendelkez helyszinek
(Other locations with programs)

Egyéb helyszin (Other locations)

Forras (Source): WWW.SZIGET.HU (2011b)
4. KOVETKEZTETESEK - CONCLUSIONS

A szponzornak t8bb szempontot mérlegelnie kell, amikor egy
fesztivil-megjelenés mellett dont. A ldtogatdi kér kiemelt jelentd-
séggel bir a szimdra. A villalatnak meg kell ismernie a vendégeket
annak érdekében, hogy minél pontosabban meg tudja szdlitani
8ket. Ehhez kell igazitania az installacidt, a programjait, a pro-
mocids megjelenéseit. Alapvetd, hogy a fesztival célesoportja egyez-
zen — vagy legalabbis dtfedésben legyen — a villalat sajit célcso-
portjaval.

A fesztivél jellege természetesen fontos a szponzor szdmdra.
Jelen esetben megerdsitést nyert, hogy a Balaton Soundot prémium
fesztivalként ismerik el nem csupan a litogatdk, de a tdvolmaraddk
is. fgy j6 dontésnek latszik ehhez kétni az Unicum markat. Erde-
mes ugyanakkor megjegyezni, hogy a fesztivil megitélése nem
egységesen pozitiv: aki mds hasonlé fesztivilokon is részt vesz, az
kevésbé kedveli ezt a fesztivalt. Bar a fesztivil megitélése hatdssal
lehet a szponzorok megitélésére, egyértelmi kapcsolat nem ldtszott
az eredményekbdl.

A termékkor kedveltségé, illeszkedését is figyelembe kell vennie
a szponzornak. A népszerli, partizdshoz, fiatalokhoz kozelebb
4116 kategéridk ugyanis jobb eredményre szdmithatnak (alkoholos
italok), mint a tematikailag gyengén kéthetd termékek és szolgdl-
tatisok (Magyar Villamos Miivek). Utébbiaknak azonban segit-
ségére lehet a,meglepetés faktor’, amennyiben elég merészek ah-
hoz, hogy kihasznaljik. Ha nem élnek vele, akkor a fogyasztdk
irrelevansnak gondoljik a megjelenést, az ismertségi és kedveltségi
értékek pedig elmaradnak a virakozdsokedl.

Az er8sebb mérkik ugyanakkora befektetéssel is nagyobb hatdst
tudnak elérni. J6 példa erre a Red Bull esete, amely annak ellenére
mutatott dtlagos ismertségi és tetszési értékeket, hogy nem is volt
jelen az eseményen. Emellett megéllapithat6, hogy szignifikins
kapcsolat van a markamegjelenés (spontin és timogatott) ismerete,
megitélése, illetve a mirka megitélésében bekdvetkezett viltozis
tekintetében.

Az utblagosan megkérdezett litogatdi minta ugyan viszonylag
alacsony volt, mégis érdemes néhdny 6sszefiiggést kiemelni. Mig

Heineken Nagyszinpad
Burn Aréna
T-Mobile Terasz
OTP Bank Szinpad

Mastercard PayPass Lounge
Inmedio & Drink Bar
Radio 1
Radio B.R.O.

MOL Bringapont, T-Home Internetkamion, MVM Energiasziget,
Heineken Szomjoltd, Durex Playground és Veet Lounge, Finlandia Re-

born 2011 Lounge, Hungéria Pezsg6 Lounge, Heineken Fun Bar, Mol Kt

és Furétorony, Axe Party Station, Unicum Music Pub, Heineken Beach,

Heineken Music Arena, Heineken Festbook, Heineken Stage Pub, Finlan-

dia Kippis Bar, Heineken VIP, Heti Vilasz Borfesztivél stb.

a ldtogatdk hangulatat, az esemény kedveltségét, valamint az al-
koholfogyasztast illetden kiilonbség mutatkozott a helyszini és
az online vilaszaddkndl (utélagosan kevésbé pozitivan vélekedtek),
a szponzorok megitélésében altaliban nem lehetett szignifikdns
eltérést kimutatni.

A mirkamegjelenések ismertségi és kedveltségi vonatkozdsait
nyilvdnvaldan a befektetett 3sszegek titkrében érdemes megitélni.
Nagyobb befektetett 8sszeg altalaban nagyobb ismertséget, ked-
veltséget hoz, de nem automatikusan: A Heineken, T-Mobile és
Burn mutatta a legjobb eredményeket, amely markak egyrészt a
legfontosabb szponzorok kozott voltak, mdésrészt a legnagyobb
helyszineket is tdimogattik. Rosszul végzett ugyanakkor az OTP
Bank, amelynek 1. szintti szponzorként, valamint sajit szinpad
stulajdonosaként” jobb eredményt kellett volna hozni. Az Inmedio
dtlagos szereplése is csaldd4sra adhat okot. A Coca-Colanl érthetd
ugyanakkor a kozepes teljesitmény, hiszen a Burn markéra kon-
centralt (Burn Aréna, Radio B.R.O. helyszin), Coca-Cola aktivicié
csak minimalis mértékben volt a fesztivdlon. Kiemelendd volt a
Durex teljesitménye, amely ,kis” szponzorként, kis helyszinként
is a legjobbak kézé verekedte be magi.

A Heineken egyértelmiien a legismertebb és legkedveltebb
szponzor volt, ugyanakkor befektetései vélhetSen joval megha-
ladtdk mds mérkak koleségeit (a névszponzoracié mellett 8! hely-
szinnel volt jelen). Miutdn mutatéi nem voltak annyival maga-
sabbak mdis markikhoz képest (T-Mobile, Burn), igy
megkérddjelez8dik a befektetett extra pénz megtériilése.

Az Unicum a ,sajit mezdnyében” dtlagon feliili teljesitményt
nyujtott, hiszen rendre jobb, vagy lényegesen jobb mutatdkat pro-
dukalt, mint a MOL és a Hungéria Pezsgd. Ez a médrka er8sségét,
valamint a megjelenés mindségét is mutathatja.

A vizsgilt tényezdkén kiviil természetesen mas szempontok is
befolydssal lehetnek a szponzoralas hatékonysigara. A szponzori
megjelenés tényleges helyszine is mérlegelendd szempont. Forgal-
mas kozlekedési titvonal mellett nagyobb hatissal szdmolhatunk
(de attdl még hogy a fesztivalozd elmegy az installicid mellett,
nem biztos, hogy felttinik neki, vagy be is tér.) Az installicié mi-
ndsége, a szervezett programok, a zene, valamint a megtartott
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promécidk szintén éreztethetik hatdsukat. Tovabbi kutatdsi irdny-
ként — ezen szempontok mellett — hasznos volna mds fesztivalo-
kon, illetve mis markdk esetében is elvégezni a vizsgdlatokat.

5.OSSZEFOGLALAS - SUMMARY

Az eseménymarketing egyre inkdbb elismert és alkalmazott terii-
lete a marketingkommunikaciénak. A valsdg hatdsira ugyan csok-
kent a sajit rendezvények szdma, azonban elétérbe keriiltek a
szponzoricids megjelenési lehetSségek.

Cikkiink a Balaton Sound nyiri zenei fesztivilon vizsgalta a
szponzori megjelenéseket a litogatdk, valamint a rendezvénytdl
tavolmaraddk kérében végzett felméréssel. Kérbejarta a marka-
megjelenések kialakitdsanak szempontjait, megvizsgélta a litogatdk
jellemz8it, a fesztival megitélését, a termékesoport szerepét, a
szponzori befektetéseket.

Az elemzésbdl kideriilt, hogy a fesztivil litogatokorének isme-
rete alapvetd jelent8ségli a mérkak szdmdra. Az adatok azt mu-
tattdk, hogy mirkdhoz valé hozz4allasaban elérhetd valtozds, és a
litogatSk nem csak a rendezvényen, hanem az utdn is vissza tudtak
emlékezni a szponzorok jelent8s részére. Megillapithatd, hogy
szignifikdns kapcsolat van a mirkamegjelenés (spontin és timo-
gatott) ismerete, megitélése, illetve a mirka megitélésében beks-
vetkezett valtozis tekintetében. A fesztivilozdkhoz kézelebb 4116
termékkategoridk ugyanakkor jobb eredményeket tudnak elérni

megjelenésiikkel, és a mdrka alapvetd erdssége is befolydsolé té-
nyezd lehet. fgy a magasabb kiaddsok bar altaliban jobb markaje-
lenlétet és kedvez8bb megitélést tesznek lehetdvé, ezt atirhatjdk
egyéb szempontok.
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