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1. BEVEZETES

A modern marketing vildgdban az otletek és kreativ megoldasok szdmos forméban
nyernek teret, és az Inota Fesztival esete nem csak egy nagyon egyedi reklamfeliiletet mutat be,
de személyes kapcsolatom révén is kiilonlegessé valt szamomra. A fesztivalon kiemelkedden
hatékony reklamfeliileteként szolgaltak az erdmii kiirtdi, és ezaltal kinalt egy abszurd, mégis
figyelemfelkeltd reklamhordozot.

Személyes élményem abbdl ered, hogy nyéaron két bérletet nyertem és részt vehettem
ezen a fesztivalon. Az egyik koncert kdzben meglattam a kiirtékon kihelyezett promdciot.
Kiilonlegesnek és figyelemfelkeltonek éreztem, ezért kozelebb mentem, hogy fotokat készitsek.
Akkor dontdttem el, hogy ez a specialis és monumentalis rekldmozasi forma mindenképp a
szakdolgozatom kozponti kutatdsi részét képezi. Ez a hatds késztetett arra, hogy
tanulméanyozzam ezt a rendkiviili marketing jelenséget ¢és az altala kivaltott hatdsokat. Nekem
személy szerint nagyon emlékezetes volt és lenyligozd hatdst tett ram mind a technikai
megoldasa, mind a mérete miatt. Véleményem szerint a gerillamarketing eszkozeit alkalmaztak
ennél az installacional, ezért a kutatdsom erre a kérdésre is kiterjed. Megvizsgalom, hogy
hanyan gondoljak még hasonléan, hogy ez egy szenzacids markamegjelenés volt.

A hipotéziseim szerint az erdmi kiirtéi, mint reklamfeliilet, az animalt reklam design és
az abszurd megkozelités egylittesen nagy hatast értek el a fesztivalon. Az elérést és az élményt
vizsgalva, kivancsi vagyok arra, hogyan formalta ezeket a tényezdket a kreativ koncepcid, és
milyen mértékben érintette a fogyasztokat a ,hitha élmény”. Ebben a szakdolgozatban egy
meghatdroz6 markéval, a Dreherrel foglalkozom, a cég fesztivalokra készitett reklamjain
keresztiil. Szeretnék teljesebb képet kapni arrdl a folyamatrol, ami egy fesztival szponzoraciot
eljuttatott egy ilyen kiilonleges megjelenéshez.

Ehhez mindenekeldtt fontos, hogy a témakort alaposan korbejarjam, ismertessem az
alapfogalmakat, a marketing folyamatokat és szakmai szemszogbdl is atfogd képet adjak. A
szekunder kutatdsom bemutatja a fesztival szponzoraciot, tulajdonképpen mi is a szponzoracid
¢és nagyvallalatokndl ez hogyan néz ki pontosan. Ezutan széles korlien ismertetem a Dreher
Sorgyarak Zrt.-t. Egy nagy multi véllalatnal fontos szdmitasba venni a torténelmi hatteret,

ugyanis ezen keresztiil lehet nyomon kdvetni a cég folyamatos fejlodését.

A kozelmult torténelmi hatteréhez tartoznak az eddigi fesztival megjelenései is, amiket

fontosnak tartok szamitdsba venni, hiszen viszonyitdsi alapként szolgilnak az Inotani



szponzori, rekldmozasi tevékenységiikkhoz. Alapként szolgadlnak ahhoz is, hogy
megfigyelhessem, hogy a Dreher, mint fesztival szponzor hogyan miikodik. Fontosnak tartom
bemutatni magat a fesztivalt is, hiszen enélkiil nem sziilethetett volna meg ez az egyedi, kreativ
¢és igy sokkal konnyebben vizualizalhaté a megjelenés. Jelentdsége van annak a nagyon jo
kezdeményezésnek, hogy a fesztivdl megrendezése a Veszprém-Balaton 2023 Eurdpa
Kulturalis Févarosa Programnak koszonhetd. Az NVC rendezvényszervezd kollektiva és a
Centrum Production kdzos egyiittmiikodése tette lehetdvé ezt a hihetetlen latvany vilagot.

A primer kutatdisomban egyrészt mélyinterjut készitettem a Dreher marketing
menedzserével. A kérdéseim arra iranyultak, hogy megismerjem a cég Inota Fesztivalhoz
kapcsolodd szponzori tevékenységét, az ehhez kapcsolodd reklameszkozok haszndlatat, a
kreativ folyamatokat s a hasznalt design elemeket. Masrészt kérdéivvel vizsgaltam meg, hogy
a fesztivalozokra milyen hatast gyakoroltak ezek a reklamelemek, kiilonlegesnek talaltak-e a
megjelenést és befolyasolta-e dket a fogyasztasban.

A szekunder kutatasom arra iranyult, hogy atfogd képet nytjtsak a vizsgéalt marketing
kornyezetr6l. Bemutatom, hogy a helyszin adta lehetdségek hogyan befolyasoltak a Dreher
szponzoracios ¢és reklamtevékenységét, tekintettel arra, hogy a szokatlan és eredeti kdrnyezet
specidlis lehetdségei milyen megoldasokat teremtettek arra, hogy noveljék a fogyasztok

elkotelez6dését a termék és a cég felé.



2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

2.1. Marketingkornyezet

A marketing egy dinamikus teriilet az iizleti szféraban, ami az egyik legfontosabb és
legszélesebb kori tevékenység, amely a vallalkozasokat és szervezeteket a fogyasztokkal valo
kapcsolatok kiépitésére és fenntartadsara Osszpontositja. A termékek és szolgaltatasok piaci
bevezetésétdl egészen az értékesités Osztonzésig, az ligyfélkapcsolatok kezeléséig és az iizleti
stratégidk kidolgozasaig terjed. Célja a fogyasztok (ligyfelek) igényeinek kielégitése és a
vallalkozasok lizleti céljainak elérése. Ehhez az Osszetett folyamathoz, sziikséges a piac
alakulasanak az allando figyelése, a vasarlok viselkedésének az elemzése és az ehhez
kapcsolodo stratégidk kidolgozdsa. A marketing feloleli a termékfejlesztés, promocid és a
vasarloi élmény szegmenseit is. Ez valdjadban nem maguk a termékek és szolgaltatasok
reklamozasat, hanem egy olyan dsszetett folyamatot jelent, ami segit abban, hogy a fogyasztok
igényeit megértsiik és kielégitsiik.

Ahhoz, hogy ez hatékony legyen a vallalatok egy alapvetd marketing modellt is
hasznalnak a 4P-t. Altal4nossagban ezt nevezziik marketing mixnek, amit Jerome McCarthy a
Michigani Egyetem marketing professzora alkotott meg 1960-ban. A 4P segit abban, hogy
hatékonyan kezeljék a termékek és/vagy szolgaltatasok bevezetését és az értékesitést.

,,A marketingmix a vallalati marketingeszkozok kiilonbozo piaci helyzetekben alkalmazott

kombinacioja, amelyek szinergiaban vannak egymassal” (Bauer, Beracs 2016)

Négy {6 elemet kiilonboztetliink meg:

1. Azelsé P, mint termék (Product)

Ez hatdrozza meg, hogy a vallalkozasok milyen terméket kindlnak és milyen
megkiilonbozetési formdakat hasznalnak a versenytarsaktél valé megkiilonboztetésre.
Tartalmazza a termék jellemzdit és eldnyeit, a markanevet és a csomagolds tervezését. Az

idedlis termék kialakitasa és fejlesztése pozitiv hatassal van a fogyasztdokra.

2. Masodik eleme, az ar (Price)
Az ar meghatarozza, hogy a vasarloknak mennyit kell fizetniiik az adott termékért vagy

szolgaltatasért. Sok szempontot figyelembe kell venni az arképzés soran, koztiik az eldallitas



koltségeit, a piaci versenyt €s a fogyasztoi hajlanddsagot is. Az arképzési stratégia megalkotasa

nélkiilozhetetlen ahhoz, hogy a vallalat versenyképes maradjon €s nyereséget érjen el.

3. A harmadik a hely (Place)
Ez azt foglalja magaban, hogy az értékesitési csatornakat miszerint alakitjak ki, hogyan
kezelik ezeket, és a disztribucios stratégiat. Azért fontos, mert a termék elérhetdségét biztositani

kell a fogyasztok szamara helyben és idében.

4. A negyedik P pedig a prom6cié (Promotion)

A promocié annak az eszkoze, hogy a vasarlok megismerhessék az adott vallalat
termékeit és szolgaltatasait. Ide tartozik a reklam, az értékesités 0sztonzés, a PR és az online
marketing. A promdcios tevékenységeknek dsszehangoltaknak kell lenniiik annak érdekében,
hogy hatékonyan kommunikaljanak a célkozonséggel és noveljék a termék vagy szolgaltatds

iranti érdeklddést.

Osszegezve a marketing mix fontos eszkoz a véllalkozasok szamara annak érdekében,
hogy sikeresen elérjék ¢és befolyasoljadk a piacot. A termék, az ar, a hely és a promdcid
Osszehangolt alkalmazasa segit hatékonyan reagalni a piaci kihivasokra és lehetdségekre,
valamint hozzajarul az iizleti sikerhez. (Gyongyosi, Lissadk 2005)

Bizonyos esetben viszont tobb P-t is megkiilonboztethetiink. Szolgaltatdsmarketing
esetében nem volt elegendd csakis a 4P elemeit hasznositani. Tovabbi harom P-vel egésziilt ki,
ezzel megkapjuk a 7P-t, ami az embereket (People), az infrastruktarat (Physical evidence), és a
folyamatot (Process) foglalja magaba. Tehat ez a marketing mix bdvitett valtozata. A 7P
Boones és Bittner nevéhez kotddik. (Tabelessy at al., 2023)

A 4P (és bovebb valtozata, a 7P is) a céget helyezi a marketing mix kdzéppontjaba.
Ezért Robert F. Lauterborn 1990-ben létrehozta a 4C osztalyozast, Ggy gondolta, hogy az
eredeti modell tal termékorientalt, és a fogyasztoi szempontokat nem veszi figyelembe eléggé.
Szerinte a fogyasztoknak kell el6térbe keriilniiik, nem pedig a vallalat érdekeinek. A 4C elemeit
tekintve, a fogyasztoi sziikségleteket (Customer needs and wants), a fellépd koltségeket (Costs),
a vasarlasi folyamat kényelmét (Convenience) ¢és a kommunikacié (Communication)
fontossagat emeli ki. (Walletzky, 2014)

Részletesebben a kiilonbség a két megkozelités kozt az, hogy a termékekkel szemben a
fogyasztoi igények 1ényegesebbek. A koltségek a fogyasztas teljes koltségét veszik figyelembe,

ezzel szemben a 4P csak a termék arat. A 4C szerint a vasarlok kényelmét 1étfontossagu szem
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elott tartani az értékesités helyszine mellett. Illetve, az értékesités kdzpontu promocional

fontosabb a kdzvetlenebb és személyesebb hangvételli kommunikacio.

2.1.1. Marketingkommunikacio, Promacio

Ahogy a fentiekben emlitettem, a promociod részét képezi a 4P-nek, és magéaban foglalja
azokat a tevékenységeket, amelyekkel a véllalat vagy marka kommunikal a célkdzonségével.
Ide tartoznak a reklamok, az értékesités 6sztonzés, a PR tevékenységek, a kozosségi média €s
mas eszkozok, amelyek segitségével az ilizenetek eljuttathatok a célkozonséghez.

A marketingkommunikacié szélesebb kori fogalmat jelent, amiben a promociot,
valamint mas olyan teriiletet, mint az ligyfélkapcsolatok menedzselését, a markaépitést és az
lizenetek stratégiai tervezését is lefedi. Igy a promdcié a marketingkommunikacié egy része,
amely fontos szerepet jatszik a termék vagy szolgaltatas piacra dobasaban és a fogyasztokkal
vald kapcsolattartasban.

,,A marketingkommunikdcio olyan tervezett cselekvéssorozat, mely a vallalat marketing-
rendszerébe illeszkedik, célja egy termék (ill. szolgaltatas) — marka —, vallalat (ill. intézmény)
megismertetése, népszeriisitése, a fogyaszto figyelmeének felkeltése, vasarlasra osztonzése,
illetve érdeklodésének megtartasa kommunikacio segitségével.”

(Fazekas, Harsanyi, 2000. 12. o0.)

2.1.2. Elemei, marketingkommunikacios mix

A modern marketing vilaga tobbet takar annal, mint a j6 termékfejlesztés, az attraktiv
ar és a fogyasztok szdmara elérhetévé tétel. Elkeriilhetetlen a véllalatok kommunikacioja a
fogyasztokkal. Annak érdekében, hogy a kommunikacié hatékony legyen, sokszor a
véllalkozasok reklamiigynokségek szolgaltatasait veszik igénybe. (A public relation cégekét
pedig az imdzs megteremtésére alkalmazzak.)
Nem az az els6dleges, hogy kommunikaljon a vallalat, hanem, hogy mit, kinek, és milyen

gyakorisaggal.

A marketingkommunikécios mix négy részbdl tevodik 0ssze:
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Reklamozas
Egy adott termék (vagy szolgaltatds) nem személyes bemutatdsa. Ilyenek a nyomtatott és

sugarzott reklamok. (sajto, televizié.) (Kotler, 1991)

Ertékesités Osztonzés
Vésarlasra biztat6 tobbnyire rovid tavia 6sztonzés. Olyan eszk6zok egylittese, aminek az a célja,
hogy minél tobbet és minél gyorsabban fogyasszanak. (Példaul egy nyereményjaték esetében)

(Kotler, 1991)

Propaganda (Public Relations)

Nem a kereslet személyes 0sztonzése, hanem kereskedelmi szempontbol fontos
hirek/informéciok kozzététele a nyilvanossag felé. Nyilvanos reklamhordozo — példaul radio,
televizid — eszkdzoket hasznal. (Példaul sajtotajékoztatok, jotékonysagi adoméanyozas) (Kotler,

1991)

Személyes eladas
Esetleges vevokkel folytatott beszélgetés kozbeni bemutatés, eladas. Ilyen egy értékesitési

bemutato. (Kotler, 1991)

Emellett az ar, a termék formaja és csomagolasa, az elado viselkedése és kiilleme kozrejatszik

a maximalis kommunikacios hatasban.

2.1.3. A marketingkommunikacio eszkozrendszere

A marketingkommunikacioés piac felépitését, az ligynokségi strukturat és a piac
altalanos mitkddését nagyon sokaig meghatarozo kategorizalds az above the line (ATL) és
below the line (BTL) eszk6zok elkiilonitése.

A vonal alapu elkiilonités mogotti magyarazatként szimplan a tomegkommunikacio és
tomegmédiumok dominancidjanak idején a konyvelési, koltségvetési tablazatokban a nagy
koltséget jelentd csatornak kertiltek a papirra htizott vonal folé, és a kevésbé jelentds tételek a
vonal ala. (Horvath-Bauer, 2016)

Az ATL, a klasszikus reklam, mindig kapcsolddik valamilyen médiumhoz. Ezek

lehetnek a nyomtatott sajtd, szabadtéri és zarttéri eszkdzok, televizio, radiod, mozi és az internet.
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A BTL, azaz a ,,vonal alatti médiumok” fogalméba tartoznak olyan marketingeszk6zok,
mint a direkt marketing, a vasarl60sztonzés, a vasarhelyi reklam, az eseménymarketing ¢€s
rendezvények, a szponzoracio, a vasarok, kiallitdsok, személyes eladas, a Public Relations ¢és
nyomtatvanyok is. (Brochand, Jackues 2004)

A zarttéri eszk6zok — példaul nyomtatvanyok — tartozhatnak ATL és BTL elemek kozé is, ezért
through the line-nak (TTL-nek) is szoktak nevezni.

2.2. Szponzoracio

A szponzoraciot a marketingkommunikacios eszkdzok kozé helyezziik, valamint a
tarsadalmi kommunikécios rendszerben is fontos szerepet tolt be.

A marketingkommunikécios eszkdzokon beliil a BTL eszk6zok csoportjaba sorolhatjuk.

A szponzoralas egy kétoldalu tizleti kapcsolat, amelynél a szponzoralo fél altalaban
pénzt, szolgéltatast, illetve egyéb anyagi javakat ad a szponzoraltnak. O ezért cserébe
egylittmiikddést és jogokat biztosit a szponzornak. Ez a fogalom 1ényegre toréen; a tamogato
fél valamilyen megjelenés érdekében finanszirozza a rendezvény koltségeit.

Fontos, hogy kiilonbséget tegyilink a direkt rekldm és a szponzoralds kozott. A rekldm
kozvetleniil kommunikal a fogyasztokkal, mig a szponzoracionak csak piaci kdrnyezetben van
értelme. (Remenyik, Huszar és Vetrd, 2020)

Szponzoralasnak nevezziik tehat azt, amikor egy vallalat tAmogatast nyujt egy eseménynek
vagy tarsadalmilag fontos kezdeményezésnek, annak érdekében, hogy kapcsolatot teremtsen az
esemény ¢és a tdmogatast nyljtd és/vagy termékei kozott. Ez a kapcsolat a tdimogatd szdmara
arra szolgal, hogy elérje a promocids céljait vagy segitse a szélesebb korli marketing céljait.

A szponzoralas soran fontos, hogy a szponzor és a szponzoralt kdzonsége kozotti
azonossag jol kortilirhato legyen. Ez lehetévé teszi, hogy a kozvetlen kapcsolat révén mélyebb
¢lményeket nydjtsunk a célcsoportnak, példaul kostoltatasok vagy bemutatok forméjaban. A
cél az, hogy pozitiv érzéseket és emlékeket hozzunk létre a marka koriil, ami hossza tavon
segithet megerdsiteni a vasarloi hiiséget. (Fazekas, Harsanyi, 2011)

A gyakorlatban szdmos kommunikacids, értékesitési vagy imazsépitd marketing feladatot 14t el
a szponzor és ennek megfeleléen tervezi meg a tadmogatast és a kampanyt. Ennek okan
elmondhatjuk, hogy a szponzoralds rendkiviil rugalmas eszkdz, amely helyettesithet vagy

kiegészithet mas kommunikacids eszkozoket. Ugyanakkor kiilonlegessége miatt fontos
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egyértelmiien meghatarozni a helyét és funkcidjat. Emellett [ényeges meghatdrozni a szponzor
céljait is, mivel ezek is valtozatosak lehetnek.

Tehat az alapvetd kérdés az, hogy milyen hatdssal vannak a célcsoportra azok az

eszk6zok, amelyeket tomegrekldmozas és eladasosztonzés soran alkalmaznak. Ezen feliil
fontos megfigyelni, hogy az esemény milyen elényodket kinal ebben a kontextusban.
A szponzoralas sikere jo par tényez6tdl fligg. Elengedhetetlen az elkdtelezettség, ami a vallalati
kultaraval szoros Osszekottetésben van. A pénziigyi és gazdasagi fejlddés szintén kritikus
szerepet jatszik a folyamatban. Ezen feliil, a kidolgozott marketingstratégia is alapvetd
fontossagu a sikeres szponzoraldshoz. Csak akkor érhetdek el a kivant eredmények, ha ezek a
feltételek teljesiilnek, és minden elem 0sszhangban van egymassal.

Végiil, a szponzoralas nem csak egy rovid tavu taktika, hanem hossza tdvu stratégia is
lehet. Segithet épiteni és erdsiteni a vallalati imazst, valamint hozzéjarulhat egy stabil pénziigyi
hattér kialakitasahoz a vallalat szamara. {gy a szponzoralas egy olyan eszkéz, amely hossz
tavon is segithet a vallalat ndvekedésében és sikereiben. (Fazekas, Harsanyi, 2011)

A nagy vallalatok altaldban két célpont szerint valasztjdk a szponzoralast
kommunikécios eszkdzként. Az egyik a tarsadalmi (k6zosségi) szolgalat, a masik pedig az
tizleti érdek.

A vallalatok megkiilonboztetési igényeik miatt sziikség van az Gjabb megjelenési és
kommunikécios lehetdségekre. Ilyen lehetOségeket keresnek és kapnak a nagyvallalatok a
szponzoracioval. A reklamkorlatozasok, tilalmak (dohany- és alkohol ipar) szempontjabol jo
eszkoznek bizonyul, ugyanis segithet athidalni ezeket. A fogyasztd ezéltal, pozitiv élményre
asszocidltam a markérol és azon keresztiil a termékekkel, szolgaltatdsokkal kapcsolatban. A
szponzoracion keresztiil az érzelmi érvek erésddnek az értelmiekhez képest. Ezzel elérheti a
vallalat, hogy megfogja azokat az érzelmi attitlidoket, ami a célcsoport szamara fontos, érdekes
¢s a lelkéhez kapcsolodik. (Remenyik, Huszar és Vetrd, 2020)

A két fél kozott, tehat a szponzor és a szponzoralt kdzott, két dolognak kell teljestilnie.
Az egyik maga a szponzoralas tervezése, emellett a szponzori tevékenység lebonyolitasa, a
szponzorald részérdl (is) a kotelezettségek betartdsa. Ilyen példaul a sajtod, a szerzddések,
igazolasok, addézas. A szponzoralt oldalat is meg kell figyelniink, hiszen fontos a
szponzorkeresés €s a kotelezettségek betartésa is.

Manapsag a nyari fesztivalok és a sportrendezvények egyre nagyobb jelentdséggel
birnak hazankban, és ez az FMCG-cégeknek is nagyszerii lehetdséget biztosit a megjelenésre.
Nem csak id6éleges, de maradand6 élménnyel is szolgélnak a helyszini markamegjelenések,

amiken keresztiil elérik a potencialis fogyasztokat. A cégek az alapjan dontik el, hogy
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megjelennek-e egy fesztivalon, vagy sporteseményen, hogy mennyire reprezentdlja magat a
marka célcsoportja az adott rendezvényen és a cégek személyes részvételével mennyire lehet
elérni a potencialis fogyasztokat.

Az is fontos, hogy a rendezvény ismertsége €s hirneve Osszeegyeztethetd legyen a
markaimazzsal, valamint a kordbbi évek tapasztalatai is befolyasoljak a valasztast. (T6zsé,
2018)

Azaltal, hogy egy marka sikeresen megjelenik a kiemelten latogatott rendezvényeken,
mind a brandtulajdonos cég, mind pedig a rendezd cég szamdra kimagaslo elényodket és
lehetdségeket teremt. A megfeleld markamegjelenés nem csupan noveli a brand ismertségét és
hirnevét, hanem pozitiv hatassal van a rendezvény altal generalt bevételre és a résztvevok
elégedettségére is. A rendezvényeken vald hatékony megjelenés lehetdve teszi a latogatok és a
célkozonség pontos szamanak meghatarozasat, valamint segit az eseményen részt vevo
meghivottak megjelenésének nyomon kovetésében is. Emellett a kivalo méarkamegjelenés révén
a rendezvények latogatottsiga és vonzereje is novekedhet, ami tovabbi bevételt €s pozitiv
visszajelzéseket eredményez mind a rendezd cég, mind pedig a részt vevd markak szamara.
Réaadasul érdemes megemliteni azokat az eldnyodket is, amelyek a személyes kapcsolatok
novekedésébdl, az esemény kozosségi média PR-értékébdl, az aktivitds latvanyossaganak
megitélésébodl, a markaérték atadasabol vagy egyszeriien csak a bevételbdl fakadnak. Egy
sikeres rendezvény tamogatasa mindig pozitiv érzelmekkel tolti fel az adott markat. Ha
mindehhez még egy jol atgondolt, hatékony markamegjelenés is hozzajarul, az hosszu tdvon az
adott mérka imazsanak novekedéséhez vezet, tovabb emelve ezzel értékét és vonzerejét.
(Tdézsér, 2018)

Vet Viktoria, a Sziget Kulturalis Menedzser Iroda Kft. PR- és Sajtéiroda vezetdje
hangsulyozza, hogy a sikeres markamegjelenéseknek nem csupan az az eldnytiik, hogy vonzzak
a latogatokat, hanem az is, hogy ezek a latogatok a kovetkezd évben is aktivan keresik és részt
vesznek az eseményeken. A markatulajdonosok altal kotott szerzodések idétartama — legyen az
alkalomszeri vagy ismétlédo — részben attol fiigg, hogy a tAmogatd cégek mennyire mutatnak
novekvo tendencidt az alulrdl épitkezd (BTL) aktivitasok terén. A latogatottsdgok orszagos
promoéceids  vizsgalata foldrajzi  eltéréseket mutat ¢és ez is dontd tényezd lehet a
markatulajdonosok szdmara a szerzddések megkdtésekor. A gyartd cégeknek szamos
szempontot kell figyelembe venniiik, amikor az aktivitasokrdl dontenek. Ezek kozé tartozik a
rendezvény szinvonala, célkézonsége, a célcsoport hatékony elérése, a helyszin jellemz6i
(befogadoképesség, technikai infrastruktira) és a megjelenési lehetdségek. A nagy tomeget

vonzo fesztivalokon a tdmogatok €s szponzorok markai konnyebben kiemelkednek a magas
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reklamzajbol, igy nagyobb médiafigyelem generdlhatdé szamukra. Az orszagosan kiemelt
eseményeken valo részvétel rendkiviil fontos lehet, mivel ezek egy évben csak egyszeri,
kiilonleges lehetdséget kindlnak a marketing szempontjabol. Ezért uj és ujabb FMCG-cégek
igyekeznek részt venni ezeken az eseményeken, hogy kihasznaljak ezt a ritka lehetdséget és
megmeérettessék magukat. A nagyobb markak esetében a gyartok és kereskeddk szadmara
elengedhetetlen a rendezvénykalendarium, amely része a tervezési folyamatnak. A
markastratégia és az elmualt évek rendezvényeinek tapasztalatai alapjan, valamint a
rendelkezésre 4llo koltségvetés figyelembevételével dontenek arrdl, hogy mely fesztivalokon
milyen aktivitdsokkal vesznek részt. Bar egy-egy aktivitds magas mindségli megvalositasa
jelentds koltségeket igényel, viszonylag rovid id6 alatt sok fogyasztot lehet veliik elérni. Egy
sikeres promocido eredményeként pedig olyan pozitiv markaélményt tudnak atadni a
célcsoportnak, amely hosszu tavon kedvezd hatassal van a marka forgalmara és fejlodésére

egyarant. (TOzsér, 2018)

2.2.1. Fesztival Szponzoracio

A zenei fesztivalok fontos €s folyamatosan fejlodd dga a szponzoracios tevékenységnek
a vallalatok szamara. ((Allami tamogatas és az egyéb bevételek (jegybevételek)
figyelembevétele nélkiil vizsgalom a fesztival szponzoraciot.))

Ennek megfeleléen a miivészeti szervezetek altalaban, és kiillondsen a zenei fesztivalok
a szponzoralas fel¢ fordulnak tobbletbevétel-szerzés eszkdzeként.
Hiszen ami a finanszirozast illeti, minden miivészeti szervezetre nyomas nehezedik, hogy
pénzhez jussanak sajat maguk finanszirozasara.

A fenti szponzoracio definicidhoz képest egy konkrétabb definicié az esemény szponzoracid; a
[...] ,.the right to associate with the profile and image of an event and to exploit this
association for commercial ends.” (Meenaghan and Shipley, 1999)

(Ez azt jelenti, hogy az esemény profiljdhoz és arculatdhoz vald kapcsolddas, valamint a

tarsulas kereskedelmi célokra val6 hasznositasanak joga.)

A szolgaltatds marketing 0j teriiletének tekinthetd, célja, hogy a markakat beleszdje a
fogyasztd szorakozasi ¢lményébe. Azt sugallja, hogy a marka megjelenése a szérakoztatasban
népszeriivé teheti a markat, és ezzel egyidejiileg erdsiti a szorakoztaté kornyezetet. Amikor a

markékat szorakoztatd élménybe foglaljdk, a szponzoralé marka és a szorakoztatdé marka
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kolesondsen erdsitik egymast, és gazdag kontextust biztositanak az identitas kialakitasahoz; a
marka és a kapcsolodo marketing beagyazodik a fogyasztok életébe. (Rowley, Williams, 2008)

Vannak esetek, amikor bizonyos termékek reklam korlatozdsoknak és tilalmaknak
vannak kitéve. Ebbdl a szempontbdl jo eszkdznek bizonyul a szponzoracid, ugyanis segithet
athidalni ezeket.

A fesztivalszponzoroknal altalaban 4 kategériat szoktak megkiilonbdztetni. A
rendezvény szponzoralasanak kiilonbozd szintjeirdl szolva fontos megemliteni, hogy a
névszponzor vagy rendezd szponzor esetében a vallalat neve mindig egylitt szerepel a
rendezvény nevével. A f6 vagy hivatalos szponzor a legfobb helyet kapja a reklamfeliileteken,
¢s a legtobb jogot kapja a szponzorok koziil, bar ilyen kiemelt jelentdségii szponzorokbdl csak
n¢hany lehet, hogy hatdsdt ne veszitse el. A hivatalos szallité altalaban természetbeni
szponzoralast biztosit, példdul hangositast vagy technikai eszkozoket. A helyi szponzor
els6sorban a rendezvény helyszinén tartozkodokat célozza meg, példaul helyi szolgéltatokat, és
bar nem veszi fel a versenyt a multinaciondlis vallalatokkal, mégis elénye szarmazik a
rendezvény szponzoralasabol. A szponzoralashoz kapcsolddd vendéglatas, azaz a "hospitality”,
egyre nagyobb jelentdséggel bir, ahol az iizleti partnereket VIP kornyezetben fogadjak,
kiilonleges programokkal és kellemes kornyezetben épolva kapcsolataikat. (David, Remenyik,

2011).

2.3. Fesztival megjelenés

Mara mar megszokott a markak jelenléte a fesztivalokon, de a kiskereskeddk és gyartok
nem pihenhetnek. Evente 1j, friss otletekkel kell szolgalniuk, hogy folyamatosan meg tudjak
lepni a fogyasztokat.

A szponzornak tobb tényezdt kell mérlegelnie, amikor egy fesztival-megjelenés
lehetdsége mellett dont. E16sz0r is nagy jelentdséggel bir szamara a latogatoi kor. Ahhoz, hogy
hatékonyan kommunikalhasson veliik, a vallalatnak részletesen meg kell ismernie 6ket. Ez
alapjan kell kialakitania a megjelenését; az installacié kialakitasat, a programjait €s promacioit.
Emellett nélkiilozhetetlen, hogy a fesztival célcsoportja egyezzen, vagy legalabbis atfedésben
legyen a vallalat sajat csoportjaval. A termékek kedveltségét, illeszkedését is fontos figyelembe
venni. Altalaban a szorosabban kapcsol6édd kategériak jobb eredményeket hoznak a
tematikailag kevésbé kapcsolddd termékek, szolgaltatasok korében. A markamegjelenések

megitélése az altaluk befektetett 6sszegek fiiggvényében torténik. Ezen kiviil mas tényezok is
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befolydsolhatjak a szponzoralds hatékonysagat. A szponzori megjelenés helyszine is fontos
szempont. Példdul, a forgalmas kozlekedési titvonal mellett nagyobb hatdsra szdmithatunk.
Mindemellett az installacié mindsége, a programok, a zene, valamint a promociok is érezhetden
befolyasoljak a hatékonysagot. (Szantd, Koves, Gaspar és Esse 2019)

Egy rendezvény kreativitasa két {6 teriileten jelentkezhet. Az egyik amikor a célcsoportnak
az eseményen egy kreativ parhuzammal vagy hasonlosaggal kozvetitjik az lizenetet. A
kreativitas ezen analogia vagy megfeleltetés 1étrehozasaban rejlik, ami az atfogd koncepcio
alapjat képezi, és a f0 iranyt mutatja. A masik pedig, kreativitds akkor nyilvanul meg a
legjobban, ha a koncepciot (ami nélkiil az iizenet sem létezik) egy rendezvény egyes elemeire,
vagy akar elemek kombinacidjara alkalmazzuk. Ilyen megoldas lehet példaul a
rendezvényhelyszin kiemelked6en stilusos kialakitdsa, egyedi dekoracio, kiilonleges
aktivitasok vagy az Gtletes menii 0sszedllitdsa. Ide tartozik még a meghivo kreativ tervezése
vagy egy specialis film levetitése is a rendezvény sordn. Mivel egy rendezvény szamos
részletbdl all dssze, igy a kreativitasnak is szdmos megjelenési formajanak lehetdségét kinalja.

(Budahazy, 2006)

2.3.1. Markamegjelenés eszkozei

Egy markamegjelenésnek egy zenei fesztivalon szdmos lehetdsége van arra, hogy a
markat kiemelje és emlékezetessé tegye a kozonség szdmara. Ide tartozhatnak a markajelzések
elhelyezése a szinpadokon ¢és a teriileten, valamint olyan tevékenységek, amelyek segitenek
kiterjeszteni a marka lathatosagat és kapcsolatot teremtenek a kozonséggel. Interaktiv
¢lmények, mint példaul fotdsarok olyan platformot nyujtanak, ahol a fesztivalozok részesei
lehetnek a markanak, és megoszthatjdk élményeiket a kozosségi médidban, ezaltal tovabb
novelve a markahtiséget és az elkdtelezddést. Mindemellett persze megtalalhatok a plakatok,

molindk, kitelepiilések és pultok is, valamint sok szdmos mas megjelenési forma.
2.3.2. Kreativ markamegjelenések
Fontos, hogy a rendezvény megitélése illeszkedjen a marka arculatdhoz, és a korabbi

évek tapasztalatai is irdnymutatok lehetnek. Ha egy rendezvényen sikeres a megjelenés, az

hosszu tavon hatassal lehet a kovetkez6 évekre is.
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Az eredményes markamegjelenés a népszeri rendezvényeken nemcsak a brand
tulajdonosanak, hanem a rendez0 cégnek is elényds lehet, hiszen ndvelheti a bevételt és pozitiv
visszajelzéseket generalhat. A megfeleld megjelenés segithet meghatarozni a latogatok és a
célcsoportbol érkezdk szamat, valamint befolydsolhatja a meghivottak megjelenési aranyat is.
Ezenkiviil, javithatja a személyes kapcsolatok szamat, a rendezvény PR-értékét, az aktivitas
latvanyossaganak megitélését, és atadhatja a marka értékét. A sikeres rendezvény tdmogatdsa
mindig pozitiv érzelmi toltettel ruhazza fel az adott markat. Ha ehhez még hozzéjarul egy jol
megtervezett €s végrehajtott markamegjelenés, az hosszi tdvon novelheti az adott marka
értékét, és beépiilhet az imazsaba.

A médiazaj Magyarorszagon is egyre novekszik, ezért egyre nehezebbé valik a
hagyomanyos reklamokkal kitlinni. Az 0j reklamhordozok haszndlata eldtérbe keriil, mivel
folyamatosan gyarapodnak az olyan megjelenési lehetdségek, amiket rekldmcélokra is lehet
haszndalni. Itt nemcsak a technikai 0jitdsokat kell szamitdsba venni, hanem a mindennapok
minden teriiletén el6forduld “feliileteket” is. Kreativ vagy alternativ média megoldasoknak
neveziink minden olyan megkdzelitést a marketingkommunikécio terén, amelyek nem csupan
a hagyomanyos reklam formakat veszik igénybe. Ezek a megoldasok kiemelkednek azaltal,
hogy erds ¢€s kreativ kapcsolatot teremtenek a marka {izenete és a valasztott médium kozott. Az
egyik tipus esetén a kreativ megjelenésben a marka ujszerti médon jelenik meg a hagyomanyos
médiumokban, példaul szponzoralassal vagy cimlap rekldammal, nem pedig a megszokott
hirdetési forméaban. A masik tipus esetében a marka a klasszikus médiumokban jelenik meg, de
az lizenet tartalma mélyebb kapcsolatban van a megjelenés kornyezetével. Példaul, amikor a
kreativ anyagot specidlisan egy adott miisorhoz vagy miifajhoz készitik, és csak annak a
kornyezetében alkalmazzak. Végiil, egy masik lehetdség, amikor egy marka uj feliileten
kommunikal, amely eddig nem volt jellemzd ra. Ez a megkozelités lehetdveé teszi a markak

szamara, hogy meglepd és hatékony modon érjék el a célkdzonséget. (Incze, Pénzes 2002)

2.3.2.1. Reklamgrafika

A dolgozatomban szeretnék kiilon kitérni a reklamgrafikara is, ugyanis a
marketingkommunikacionak egy meghatarozé teriilete. Kiilonosképpen, ha vizudlis
reklamokrol beszéliink.

A reklamgrafika legfontosabb célja a figyelemfelkeltés, lehetdség arra, hogy egy

véllalat a megjelenésen keresztiil ismertebb és sikeresebb legyen. Ahhoz, hogy egy vallalat
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sikeres legyen és megalapozza a bizalmat a piacon, elengedhetetlen a vonz6 megjelenés. A
reklamok lehetdséget teremtenek arra, hogy a wvallalat tevékenységét ¢és mindségét
megismerjék, ami jelentds mértékben hozzajarul az iizleti lehetéségek kialakitasahoz. Ezért
rendkiviil fontos, hogy kiépitsiik a vallalat egyedi design-jat, ami segit novelni a népszertiséget
¢s a forgalmat, valamint erdsiti a bizalmat és az asszociaciokat a markaval kapcsolatban.

A reklamgrafikai eszk6zok szdmos modon hozzajarulhatnak egy vallalat sikeréhez és
ismertségéhez. Ezek kozott talalhatok példaul:

1. Logo és arculat: Egy jol tervezett és konzisztens arculati elemekkel rendelkezd log6 és
vallalati arculat segit az azonosithatdsagban és a markahiiség kialakitasaban. A logd
gyakran az els6 dolog, amit az emberek az adott vallalathoz kapcsolnak, ezért fontos,
hogy megfelelden reprezentalja a cég értékeit és személyiségét.

2. Hirdetdtablak és plakatok: Nagyméretii hirdetdtablak és plakatok kivaloan alkalmasak
arra, hogy széles korben eljuttassak a vallalat izenetét és termékeit. Ezek a vizualis
elemek kiilonosen hatékonyak forgalmas helyeken, példaul bevasarlokozpontokban
vagy forgalmas utszakaszokon.

3. Szoérdanyagok: Prospektusok, szordlapok és katalogusok segitenek részletesen
bemutatni a vallalat termékeit és szolgaltatasait. Ezek az eszk6zok lehetdvé teszik,
hogy az érdekldddk otthon is atnézhessék a kinalatot, és késobbi vasarlasi dontésiiket
tamogassak.

4. Online reklamok: Az interneten torténd jelenlét elengedhetetlen a mai digitalis korban.
Weboldalak, bannerhirdetések, kozosségi média posztok és videdk segitségével a
vallalat elérheti az online kozonséget, és ndvelheti az online lathatosagat és
elkotelezettségét.

5. Események ¢és kiallitasok: A vallalat részvétele kiilonboz6 rendezvényeken és
kiallitdsokon lehetdséget teremt a személyes kapcsolatok kiépitésére és az ligyfelekkel
valo kozvetlen interakciora. A kreativ kiallitasi standok és bemutatok vonzdova tehetik
a vallalatot és termékeit az esemény latogatdi szamara.

Ezek az eszkozok egylittesen hozzéjarulnak a vallalat sikeréhez ¢és ismertségének
noveléséhez, lehetdveé téve, hogy hatékonyan kommunikaljon az tigyfelekkel és potencidlis
vevokkel.

Az elmult években a reklamgrafika teriiletén végzett kutatasok és fejlesztések 0j eszkozoket
¢s technikdkat hoztak el a marketing szakemberek szamdra. Ezek az eszk6zok lehet6vé teszik
szdmukra, hogy problémamegoldd képességgel kombinalva szakértdi rendszereket hozzanak

létre. Ez a modszertan foként a félig strukturdlt problémékra alkalmazhatd, ahol a
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kulcsfontossagti kapcsolatok inkabb logikaiak, mint numerikusak, és a problémamegoldo
ismeretek hianyosak. Egy ilyen probléma példaul a reklamtervezés lehet. (Bauer, Horvath

2021)

2.3.2.2. Gerillamarketing

A reklamgrafika mellett fontos kitérnem ¢és ismertetnem a gerillamarketing lényegét,
folyamatait, eszkozeit és funkcioit.

A gerillamarketing egy nagyon jo példa a kreativ megjelenésre, hiszen egy szokatlan és
specidlis hirdetési modszer. Olyan reklamstratégia, amelyben a kreativitds és az innovacio
kulcsszerepet jatszik, lehetdvé téve a maximalis hatékonysagot minimalis koltségek mellett. Ez
az megkdzelités olyan technikékat alkalmaz, amelyekkel a kiad4dsokat minimalizalhatjuk, és
kiemelkedd eredményeket érhetiink el. A gerillamarketing nem a hagyomanyos TV-reklamok
vagy mas kozvetlen reklamfeliiletek felhasznalasan alapul, inkdbb meglepetésszeriien, varatlan
helyeken jelenik meg. Ennek kdszonhetéen nemcsak a nagyobb vallalatok, hanem a helyi és
kisvallalkozasok is sikeresen alkalmazzak, lehetové téve szdmukra, hogy versenyképesek
legyenek a piacon. (Bigat, 2012)

Lényege az, hogy kreativ médon emelje ki a céget a tomegbdl, kifejezése pedig a
Gerilla-hadviselés taktikajabol alakult ki, ahol kisebb, képzetlenebb csapatok varatlanul
tamadtak a nagyobb, képzettebb haderdkre. Ez a reklamozasi forma maradandobb élményt hagy
a fogyasztokban, ugyanis személyesebb ¢és egyedibb a hagyoményos hirdetéseknél. (Nufer,
2013)

Szadmos forméban jelentkezhet, mint példdul az utcai marketing, ahol az utcan
helyeznek el hirdetést, akar az uttesten vagy jardan, a lopakodé marketing rejtett reklamokkal
hatol be a fogyasztok tudataba, vagy a virusmarketing, amely a kozdsségi média erejét hasznalja
fel a gyors terjedéshez. Emellett van a csapda marketing, ami népszeri események
reklamhelyeit veszi igénybe, az astrosurfing, ami a cégek altal létrehozott almozgalmakat
hasznalja f6l reklamozasi célra. Végezetiil a kdrnyezeti vagy koriilvevd marketing, ami a
varosokban a fizikai kdrnyezetben elhelyezett figyelemfelkeltd reklam.

Ezen kiviil, a Gerilla marketing megjelenési formai is valtozatosak: kiiltéri, beltéri vagy
rendezvényekhez kotott reklamok forméjaban jelenhetnek meg. A szabadtéri megvaldsitasok
koz¢ tartoznak példaul a graffitik, jarddkra készitett rajzok, mig a beltéri teriiletek kozé, az

iizletekben vagy oktatasi intézményekben kihelyezett érdekes és szokatlan reklamok. A
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rendezvényekhez kapcsolodd gerillamarketing pedig kifejezetten célzottan az adott esemény
kozonségét célozza meg. Emellett még beszélhetiink a gyakorlati gerillamarketingrdl, ahol a
célkozonséget is bevonjak, ilyenek példaul az interaktiv események, valamint a flashmob.
(Viranyi, 2014)

A Gerilla marketing otletek kozott olyan megoldasok is szerepelnek, mint a rejtett
reklamok elhelyezése filmekben vagy sorozatokban, a meglepd és szokatlan reklamfeliiletek
kialakitasa, vagy értékes nyereményjatékok szervezése, melyek minél nagyobb nyilvanossagot
generalnak. Ezek az otletes és szokatlan reklamok altalaban koztereken, forgalmas helyeken
vagy rendezvényeken keriilnek bemutatdsra, hogy minél hatékonyabban megragadjak a

figyelmet. (Bigat, 2012)

2.4. Marketingkommunikacio hatasa

A rekldmok célja elsésorban az, hogy befolydsoljdk a fogyasztét a termék
megvasarlasara. A rekldm hatasfokat vizsgalva megallapithato, hogy a fogyasztok csak azzal a
reklamokkal tudnak azonosulni, amelyek pozitiv érzelmi hatdst véltanak ki benniik és
kozelallonak érzik magukhoz. (Sas, 2009)

A vallalatok arra torekednek, hogy a reklamok altal sugallt kép kovetkeztében a
célcsoport pozitiv elditéletei megerdsddjenek €s a negativ elditéletek csokkenjenek vagy
eltinjenek. Emellett hozz4 kell jarulnia ahhoz, hogy a fogyasztok megfeleléen értelmezzék az
izenetet a kivant hatas elérése érdekében és befolyasoljak vele a fogyasztok attitiidjét. (Markus,
Sziics, Takacs és Matko6 2014)

A reklamhatas eléréséhez szdmos eszkdzt alkalmaznak. Ezek koz¢ tartoznak példaul a
vizualis elemek, mint a vonzd design ¢s képek, az érzelmi hatasok, amelyeket az iizenetben
megjelend torténetek vagy hangulatok valtanak ki, valamint a meggy6z6 érvek és bizonyitékok,
amelyek hozzajarulnak az lizenet hitelességéhez és meggy6z6 erejéhez. (Markus, Sziics, Takacs

¢és Matk6 2014)

A reklamok fogyasztokra gyakorolt hatasa rendkiviil fontos a vallalatok szamara, mivel
segitenek befolyasolni a célcsoport viselkedését €s dontéseit. Ha a reklamok sikeresen képesek
pozitiv érzelmeket kivaltani vagy bizalmat ébreszteni a marka irdnt, akkor nagyobb

valosziniiséggel valnak vasarlova a potencialis ligyfelek. Emellett a megfelelden kialakitott és
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célzott reklamok segitenek abban, hogy a vallalatok kialakitsak és erdsitsék a markahiiséget,
valamint noveljék a marka iranti elkotelezettséget. A reklamok altal keltett pozitiv érzelmek és
asszocidciok hosszu tdvon hozzdjarulhatnak a vallalatok hirnevének és versenyképességének
novekedéséhez, valamint hozzasegithetik a piaci elénydk eléréséhez, amelyek
elengedhetetlenek a sikeres iizleti tevékenységhez. Ezért a reklamok lélektani hatidsanak
megértése ¢s alkalmazasa kulcsfontossagu a vallalatok szamara a piaci pozicidjuk megerdsitése

¢s novelése érdekében. (Markus, Szlics, Takacs és Matko 2014)
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3. ANYAG ES MODSZER

3.1. Kutatasi kornyezet bemutatasa

3. 1.1. Dreher cég bemutatasa

A Dreher Sorgyarak Zrt. magyarorszag egyik vezetd sorgyartd vallalata. Nagy multa
véllalat, elnevezése mogott a Dreher csalad torténete all.

Franz Anton Dreher 1796-ban vasarolta meg a Klein-Schwechati Serhézat. Fia, Dreher
Antal is kitanulta a so6rf6z¢és tudomanyat, Ausztridban, Miinchenben és Anglidban. 1840 koriil
bevezette az alsé erjesztésii sor technologiat és létrehozott egy 1) sor tipust, a Lagerbiert, ami
hataséara késobb a “sorkiraly” cimet is elnyerte. (A legenda ugy tartja, hogy a mesterek titkainak
kifiirkészésében tlireges sétapalcdjaba rejtett sormintdk is segitették.) 1862-ben sikertilt
megvennie a Kébanyai Serhaz Tarsasag serfozdjét. Ezeknek a 1épéseknek hala a cég folyamatos
boviilésbe kezdett.

A csalddra jellemzd volt, hogy minden utéd mas és mds innovaciot hozott a cég
miikddésébe. Ifj. Dreher Antal még csak 14 éves volt édesapja haldlakor, igy 1870-ben ra kertilt
a sor, hogy atvegye az akkor mar 4 darab Dreher serfézde vezetését. Jelentds fejlesztéseket
hamarosan Magyarorszag legnagyobb sorgyarava valjon. A cég folyamatosan terjeszkedett
hazai és nemzetkozi szinten is. Ifj. Dreher Antal harom fia koziil Jendt bizta meg a kébanyai
gyar iranyitasaval, amely 1905-ben részvénytarsasagga, majd 1907-ben az anyavallalatatol
fliggetlen magyar céggé nétte ki magat. Ebben az idében mar Nyugat-Eurépaban, Amerikdban,
Azsiaban és Afrikdban is ismert markanévként volt jelen.

“Az allamositassal a csaldd kényszertien kilépett a gyar és Magyarorszag torténelmébol
és az O hagyomanyaikat folytatva 0j utakat kellett keresnie a sorgyartasban. 1987-t3l ujra
hasznalhat6 a Dreher markanév és a csalad leszarmazottai 6rommel jartak a gyarba.” (Haver,
Varga, 2022)

1992-ben a K&banyai Sorgyar részvénytarsasagga alakult. Kévetkezd év novemberében
a South African Breweries (SAB) csoport felvasarolta, amely akkoriban Dél-Afrika
legjelentdsebb és a vilag 6todik legnagyobb sorgyartdja volt. 1997 juliusaban a SAB egyesitette
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a Kdbanyai ¢és a Kanizsai Sorgyarat, ezzel 1étrejott a mai Dreher Sorgyarak. Folyamatosan
korszertsitették az 1910-ben épiilt f6zOhazat, melyet 1995 és 2002 kozott teljeskoriien
felujitottak. Ez remek példat mutat a hagyomanyok és a legmodernebb technoldgia harmonikus
egységére. 2017 egy jelentds mérfoldkd volt a cég életében, amikor is tulajdonosvaltas tortént.

Ez év éprilisatol kezdve a japan Asahi Csoport tagjaként miikodik tovabb.

3. 1.2. A marka megjelenése a fesztivalokon

A markénak hosszll évekre visszamend torténelme van a fesztival szponzoraciok terén
is. Régota tamogatja a Sziget Fesztivalt, ami az egyik legismertebb zenei esemény
Magyarorszadgon, de Eurdpa szinten is. Emellett mas nagyobb fesztivalt is tdmogat, mint a
Balaton Sound. Mindezek mellett természetesen tobb kisebb fesztivalt és eseményt is
tdmogatott az évek soran.

Par nagyobb fesztival tevékenységét fontosnak tartom kiemelni. Mint fentebb
emlitettem, a Sziget Fesztivallal régota partneri viszonyban all. Idén lesz 30 éve, hogy a
fesztivalt és a markat egytitt lathatjuk. Egy 2017-es felmérés szerint, a Sziget fesztivalon 1995
és 2017 kozott nagyjabol 18 millid korsod sort fogyasztottak el a fesztival latogatoi. A
rendezvény hivatalos sorének is kinevezték a Drehert. Kédar Tamds a Sziget Szervezodiroda
cégvezetdje fogalmazta meg: +A sor és a fesztival kapcsolata adja magat, de a Sziget és a
Dreher 23 éves partneri egylittmiikddése kifejezetten kiilonleges a céges vilagban, szinte mar
torténelem. Reméljiik folytatodik még 23 éven at, vagy akar tovabb is, hiszen eddig egylitt
fejlodtiink. A kiilfoldi latogatok itt ismerték meg a Drehert, ma pedig mar kifejezetten keresik,
¢s a “szigetes sorozést” ez a sor jelenti mindenki szamara”. Mar a Balaton Sound fesztivalon is
lathattuk a marka megjelenéseit. 2019-ben volt eldszor a fesztival hivatalos sore. A fesztival
2022-ben iinnepelte tizedik sziiletésnapjat. igy a Dreher ismét jubileumi fesztival sor lehetett.
A marka megjelenésében természetesen elsdsorban a termékeik azok, amik allandd szerepet
kapnak, hiszen a rendezvényeken aktivan fogyasztjak italaikat. A markak szamara iizletileg
komoly eldnyt és tAmogatast jelent, ha sikeriil a markahoz széleskdriien a fogyasztokra pozitiv

hatést gyakorolni.
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3.1.3. A Dreher, mint szponzor

A legrégebbi szponzoracids tevékenység, ami a markaval kapcsolatban fellelhetd a
1997. majus 18-an megrendezésre keriilt Dreher Maraton Valto volt. Az eseményt Budapesten
rendezték meg a Kossuth téren a Parlament szomszédsdgaban. Ez az esemény az Orszagos
Felndtt és Ifjusagi Magyar maratoni futdverseny utolsd allomésa volt, a bajnoki cim
kihirdetésére is itt keriilt sor. A verseny egy tOmegrendezvény volt, dsszesen 352 csapat
nevezett a versenyre. A cél az volt, hogy bemutassdk a Dreher sor 0 tivegformajat a mar
jelenleg foly6 reklamkampany keretein beliil és egyidejiileg 6sszekapcesolhassak a marka nevét
a sport szenvedélyével. A szponzoralds szempontjabol lehetdség nyilt a névszponzori cim
elnyerésére, amelyhez az aldbbi kommunikacios eszkdzok alkalmazasa rendelkezésre allt. A
verseny sordn a palya mentén a starttol egészen a célig Dreher reklamtablakat, molindkat és
transzparenseket helyeztek el. Emellett az értékesités 0sztonzés jegyében minden célba érd
versenyz6t megajandékoztak egy iiveg Dreher sorrel.

Public Relations (PR) szempontjabdl jelentds volt a sajtoval valo kapcsolattartas, hirek
kozzététele, valamint a televizios és radids beszamolok biztositasa is. Emellett helyszini
tevékenységek is zajlottak, mint VIP rajtszdmok kiosztasa és VIP sator felallitasa, ahol a sajto,
izleti partnerek és mas fontos személyek tartézkodhattak. Tovabba természetesen szerepet
jatszott a személyes eladas is. Minden rendezd megtestesiti a személyes értékesités funkciojat
ezért kiemelten fontos a pontos kiszolgalas, informacid szolgaltatasa és udvarias viselkedés a

cég filozofidjanak megfelelden. (Palfty, 1997)

3.1.4. Inota fesztival ismertetése

Dolgozatom kiilon kitér az Inota fesztivallal valdé kozos munkara, ami miatt
kihagyhatatlan roviden bemutatni az itthon elsé alkalommal megrendezett programsorozatot.
ismert neveket felvonultato elektronikus zenei fesztivalra. Hossza ideig csak a goa miifajaban
mutattuk meg magunkat az Ozora révén, majd par évvel késdbb jott 1étre az eggyel szinesebb
zenei kinalat DAAD fesztival.

Az Inota fesztival a Veszprém-Balaton 2023 Eurdpa Kulturalis Fovarosa program, az
idén 18 éves NVC rendezvényszervezd kollektiva és a Centrum Production kozos

kezdeményezése. A hazai underground zenei ¢és vizudlis szcéna Osszefogdsaval 1étrejott
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esemény célja, hogy megvaldsulhasson Magyarorszag legnagyobb olyan rendezvénye, amin
nem csak eléremutatd zenei actek, de fényinstallaciok, mappingek és egyéb kortars vizualis
alkotasok is felsorakoznak.

Ahogyan a ma mar nem tizemeld, de maig lenylig6z6 monomentalitast, harom ikonikus
hiitd tornyaval mar meszsirdl lathat6 Inota héerdmii ad teret 4 napon keresztiil a legkiilonfélébb
impulzusoknak. Mindenekeldtt olyan miivészekre és eldadokra fokuszalva, akik alkotésaikkal
miifaji formékat forradalmasitva hatarokat tologatnak, gondolkodasra dsztondznek és otletek
csirait iiltetik el a szemléldben.

Papp Laszl6 a fesztival szervezdje és egyben fellépdje is, gy utalt a rendezvényre, mint
a fesztival, amihez hasonlora még nem volt példa az orszagban. Minden eléado kiilon specialis
vizual show-al érkezik a hallgatok elé. Besnyé Daniel fénymiivész és a fent emlitett Centrum
Production igazgatdja igy nyilatkozott a fesztival megalkotasarol: “A fesztival koncepcidja egy
olyan hidnypotlo fesztival 1étrehozasa Magyarorszagon, ami a fénymiivészeti kontextust, a
kisérleti zenét és valahogy a jové bemutatast probalja megfogalmazni. Tehat itt olyan zene és
fény produkciodkat szelektaltunk dssze, amik a jovO zenéjét €s a jovObe mutatast, a jovO vizidit
probalja az emberek szamadra talalni, mind a fény installaciok, mind az elektronikus zenei és
kisérleti zenei performanszok terén.” (DW Magyar, 2023. 1:35)

Nagy Adrienn projektmenedzser par mondatban megemliti szponzoraciokat is. Beszél
arr6l, mennyire nehéz egy meg addig ismeretlen rendezvényre szponzorokat talalni, mivel egy
elsd és addig még idegen koncepcidju fesztivalrol van sz6. Ilyen helyzetben meg kell
meggy6zni a szponzort, hogy érdemes befektetni a kezdeményezésbe és beallni mellé. Az ilyen
fajta nyitottsag jellemzi a Dreher céget is, aki beallt a timogatok oldalara. (Telex.hu, 2023)

Magyar ¢s kiilfoldi csapatok fogtak dssze és egy Osszmiivészeti kezdeményezést hoztak
létre. Hazai oldalrél mindenképpen érdemes megemliteni Emcsi miivésznevén fellépd noi
eléadonkat, aki a fesztival megrendezése eldtt alacsony frekvenciaji mikrofonnal és a fémek és
a kovek hangzédsit hasznélta fel miisora készitése soran. Kiilfoldi vonatkozasban kettd
fénymiivész csapatot emlitenék meg. Elsdsorban Fuse, olasz csapatot, akiknek vezet6je, Mattia
Carretti a kovetkezéket jegyezte meg a miisorukrol: “Ugy lattuk érdekes lenne egyiittmiikodni
két egyetemmel, akiknek van egy dlombankjuk. Ez az dlombank egy archivum koriilbeliil 27
ezer alommal és megprobaltuk az dlmok élményét egy audiovizualis élménny¢ tenni, amiben
ujra megalkotjuk az almodas élményét mesterséges intelligencia segitségével.” (Telex.hu,
2023. 3:35) Masfél 6ras show miisorban azt a, Bolognai és Kaliforniai egyetem segitségével,

meghatarozott 30 darab dlom projektet mutattak be. A spanyol csapat a Kazan térben készitette
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el show miisorat és a hely adottsagait kihasznalva vitték bele miisorukba a tér eredeti hangulatat.
Céljuk a sotétség, forrosag és a zakatold hangzas eldidézése volt. (DW Magyar, 2023)

A kornyék latképét urald, 60 méteres hilitétornyok miikodésiik aktiv szakaszdban zart
rendszerben légkondenzacidval hiitotték a vizet, és a lehiilt folyadékot visszaforgattak a
rendszerbe. Akkoriban gondolhatta vajon barki, hogy ezek a markak egyszer rekldmspotként
fogjak hasznélni a tornyokat?

Es itt nem all meg a projekt: az INOTA Fesztival szilard célkitiizése a szakmai
parbeszéd létrehozésa a kiilonbozé miivészeti agak és a kreativ ipar képviseldi kozott, amely
segitségével egy jovobe mutatd, nagyivil vizio johet 1étre a harom ikonikus hiitétorony tévében

elteriil6 komplexum hasznositési lehetdségeirdl.

3.2. Kutatas altalanos modszerei

A kutatasok lényege, hogy eddig ki nem mondott 4j eredményeket mutasson be, ami masok
szamara is hasznos lehet. F6 szempont a kutatasnal, hogy tartalmazza a hipotézis bizonyitasara,
vagy cafolatara szolgald elemeket. A kutatas eredménye altalaban nem valaszol egy konkrét
problémara, de segitségével jobban megismerhetjilk a vizsgalt jelenségeket, meghatdrozott
célok érdekében frissiilnek, béviilnek a tapasztalatok. A kutatdsi mddszerek tanaban vald
tajékozottsdg  elengedhetetlen, hogy a kutatomunka eredményei megalapozott
kovetkeztetésekhez vezessenek. Leggyakrabban alkalmazott kutatdsi modszerek:

1. Kvantitativ kutatas: Ez a kutatdsi mod az adatok mennyiségi elemzésén alapul. Célja,
hogy numerikus adatokat gylijtson és statisztikai adatok felhasznalasaval értékeli
azokat. Altalaban strukturalt kérdéiveket vagy felméréseket hasznalnak a kutatasok
soran.

2. Kvalitativ kutatds: A moédszer egy konkrét eset alapos elemzésén alapul. Interjuk,
fokuszcsoportok révén gylijtik az adatokat és ezeket tematikus elemzéssel dolgozzak
fel. A modszer a jelenségek és az egyéni tapasztalatok feltarasara dsszpontosit.

3. Mithelymunka vagy esettanulmany: Altalaban egy adott vallalat termék, vagy
szolgaltatas vizsgalatat célozza meg. Elonye, hogy lehetdséget nyujt a részletes, vagy
komplex elemzésre, valamint gyakorlati példak bemutatdsara, hatranya lehet viszont,

hogy 4ltalanositasa korlatozott és altalaban nem hasznéalhaté mas kontextusokban.
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Minden kutatasi médszernek megvannak az eldnyei és hatranyai, és az optimalis modszer
kivalasztasa fiigg a kutatdsi kérdésektdl, a rendelkezésre allo erdforrasoktol és a kutatés
céljaitol. Altalaban a legjobb eredmények elérése érdekében kombinalni szoktak ezeket a

modszereket, hogy kiilonb6z6 nézépontokbdl €s modszerekkel kozelitsék meg a kutatasi témat.

3.3. Kutatas

Szakdolgozatomban elsésorban kvantitativ kutatast végzek kérddives
megkérdezés formajaban. Emellett, lehetéségem nyilt a vizsgalt cég marketing menedzserével
mélyinterjut késziteni. Kutatdsom sordn azt vizsgaltam, hogy fesztivalon résztvevé emberek
hogyan vélekedtek, és milyen hatassal volt rajuk a szponzoracids megjelenés. Korbejartam a
fesztivalon felhasznalt reklamozasi modokat és azok hatdsait a résztvevokre.

A kvantitativ kutatas kertilt a vizsgalat kozpontjaba. A fesztivalon résztvevok oldalarol
szamszerUsithetd adatokkal tudtam vizsgélni a rajuk gyakorolt hatast, és ismerhettem meg,
hogyan gondolkoznak errél a témakorrdl. Ezzel az volt a célom, hogy a fogyasztdi oldalt
megismerjem. A kérdéivem felépitését tekintve, a szponzoracié hatdsdra, a résztvevok
emlékezésének az aranyara és a kiirtémegjelenésre iranyult. A teljes kérdéssor megtalalhato a

mellékletben.

Kvalitativ kutatas segitségével problémak tarhatoak fel és altala mélyebben fellelhetdek
a valaszok a miértekre. Ok-okozati Osszefliggések feltarasara alkalmas modszer, ami abbol a
szempontbol volt fontos szdmomra, hogy megértsem mibdl mi kovetkezik és Osszességében
megfeleld konkluzidkat tudjak levonni a kutatasi célom eléréséhez.

Azért talaltam hatékonynak ezeket a kutatasi modszereket alkalmazni, mivel igy marka
oldalrol és fogyasztoi oldalrdl is meg tudtam kozeliteni a témat. Fontosnak tartom, hogy mind
a két szempontot ismertessem, hiszen egyik nélkiil nincsen a masik.

Felkerestem Illyés-Prestis Liviat, akit a téma szakért6jének tekintek, ugyanis az 6 keze
alatt miikodtek az altalam kutatott marketingfolyamatok.

Primer kutatasul mélyinterjut készitettem Illyés-Prestis Liviaval, aki a jelenlegi
Marketing Menedzsere a vallalatnak. O egy tapasztalt marketingmenedzser, aki alatimasztott
hattérrel rendelkezik az FMCG kereskedelemben, €s bizonyitott vezetdi tapasztalata van.

FMCGQG teriiletek: hus, tejtermék, mezdgazdasag, dohany és sor. Vezetdi tapasztalat: 3+ év.
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Marketingstratégiaban, kommunikéciofejlesztésben, piackutatasban és
projektmenedzsmentben jartas, hatékony kommunikacioés képességekkel. Erés marketing
szakember, a Budapesti Miiszaki ¢és Gazdasdgtudoméanyi Egyetem marketing szakos
mesterfokozataval.

Az interju keretein beliill megismerhettem, hogyan is allt 0ssze az egylittmiikodés a
fesztivalon megjelent rekldmok és a cég kozott. Sok kérdést tettem fol ezzel kapcsolatban.

Az interju koriilbeliil 50 percet vett igénybe,

El6szor is ismertettem Liviaval a témat és a hozza tartozo kérdéskoroket.

Felvezettem neki az interju tervezett folyamatait, koztiik engedélyt kértem, hogy hangfelvételt
készitsek a beszélgetésrol, a konnyebb feldolgozés érdekében. Szerencsére beleegyezett, hogy
rogzitsem.

Fontosnak tartottam bemutatni a céget, hiszen a fesztival szponzoracio teriiletén is nagy
multra tekint vissza, és a Szigeten kiviil is végeznek ilyenfajta tevékenységet, nemcsak nagy,
de kozepes, kis és 0j fesztivalokon is.

A megjelenés helyszinét, a fesztivalt is fontos ismertetni, mivel hattérként szolgalnak a

vizsgalt kérdésekhez. Ennek kdszonhetéen kerekké valt a folyamat és az eredménye is.

3.4. Elsodleges szempontjaim

Dolgozatomban a Dreher Sorgyarak Zrt. Inota fesztivalra kihelyezett szponzoracios
megjelenéseit, azon beliil is az erdmi kiirtdire kihelyezettet vizsgdlom szponzoracids, esztétikai
és elérés szempontok alapjan.

Elsddleges kutatasi modszerként kvalitativ kutatast végeztem kérddives megkérdezés
formajaban a fesztival résztvevonek korében. Emellett, lehetdségem nyilt a vizsgélt cég
marketing menedzserével mélyinterjut késziteni, ami marka oldalrol segitett megkdzeliteni a
kutatasi témat. A két modszerrel egyiitt le tudtam vonni a megfeleld kovetkeztetéseket.

Megvizsgaltam, hogy a szponzori tevékenységgel kapcsolatos markamegjelenések
milyen hatassal voltak a résztvevokre. Cég oldalrdl milyen médszereket alkalmaztak és hogyan
johetett 1étre a megjelenés.

Az egylittmiikddés fontossaga kiemelt szerepet kapott a dolgozatomban, mivel ez volt
az alapja annak, hogy a megjelenés megsziilethessen. Tehdt a Dreher szponzoracids

tevékenységét, a megjelenést és az altala kifejtett hatast kutattam.
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Részletesebb, atfogd képet szerettem volna kapni a szponzorald cég és a rendezvény
kozotti egytittmiikodésrdl. Ebben nagy segitségemre volt, hogy kvantitativ kutatdst végeztem
mélyinterji forméjadban. A kérdésem fontosabb témakoreire célzottan kérdeztem ra, emellett
szamos olyan plusz informécidhoz is hozzajutottam, amik segitettek kitolteni a témaval
kapcsolatos ismereteimet €s fontos szerepet jatszottak abban, hogy megértsem a folyamatot
részletesebben és pontosabb kovetkeztetést tudjak levonni, valamint megérthessem ¢és
felismerhessem azokat az Osszefiiggéseket, amibdl kerek egész képet kaptam a témarol.

A iddrendi sorrendben a folyamat vizsgalataval kezdtem, amihez a mélyinterju anyagat
hasznéaltam fel, valamint, ebbdl ki tudtam a kérddéiv segitségével mutatni, hogy milyen
Osszefliggések vannak, és a cég tevékenysége hogyan befolydsolta a fogyasztoi véleményt.
Ezek eszkozeivel kapcsolatban olyan konkluzidkat tudtam feléllitani, amelyek kozrejatszanak
mind a folyamatok, mind a hatasvizsgalatban.

A kutatdsom szerepl6i; a kvantitativ részen a fesztivalon résztvevok voltak, a kvalitativ
pedig, Illyés-Prestis Livia volt, akire ugy tekintek, hogy valaszai képviselik a markaoldalt.

A kérddiv reprezentélta fogyasztoi oldalt, mig a mélyinterju a vallalatot.

Kérdéives modszer alkalmazédsakor olyan valaszokat kerestem, amik a fogyasztok
szemsz0gébdl fogtdk meg a témamat és nagy jelentdséggel birtak a végsd kovetkeztetések
levonasdban, valamint a hipotéziseim vizsgélataban.

Interju készitése soran valaszokat talaltam olyan céges folyamatokra, amibdl ki tudtam
kovetkeztetni azt, hogyan gondolkodik a cég a szponzoracios egytittmiikodésrdl, a fogyasztdkat
szempontjait hogyan veszi figyelembe ¢és milyen eredményeket vartak és kaptak a fesztival
tamogatasaval kapcsolatban.

Az interju anyaga ¢és a kérddiv kérdéssora megtalalhato a mellékletben.
Hipotéziseknek a kdvetkezdket allitottam fel:

Hi: A szponzoralo cégek elérési hatasfoka magas volt, tehat sok ember emlékezett rajuk.
Ha: A fesztivalozok legjobban a Dreher megjelenésére emlékeztek.
Hs: A fogyasztast nagyban befolyésolta a markamegjelenés.

Ha: A kiirtére kihelyezett megjelenés a gerillamarketing fogalomkdorébe tartozik.
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4. EREDMENYEK

Hi: A szponzoralo cégek elérési hatasfoka magas volt

A kutatdsomat két részre osztottam, ahogy ezt a fentiekben mar taglaltam, az interjubol kidertilt,
hogy a céghez egyaltalan nem érkezett vissza fogyasztoi feedback. Viszont mivel személyesen

is jelen voltak pozitiv kovetkeztetést tudtak levonni:

., Hozzank fogyasztoi szinten nem érkezett feedback. A belsos csapat, akik kint voltak dreheres
szinekben, 6k meg tudtdk erdsiteni azt, hogy nagyon latvanyos volt és nagyon tetszett nekik, de
6k szakmabeliek, tehat ezért 6k nem egy normdl fogyaszté. Igy hozzank kiilon fogyasztoi
feedback nem futott be.” - mondta P. Livia.

Ezzel az informécioval szemben a kérddiv eredménye azt mutatta, hogy fogyasztoi oldalon is

magas hatast ért el a szponzoracios kitelepiilés.

60

40 42 (39,6%)
34 (32,1%)

20

0,
13 (12,3%) 16 (15,1%)
1(0,9%)

1. abra: Mennyire volt észrevehetd a cégek megjelenése a fesztivalon? Forrds: sajat szerkesztés

A diagramrol leolvashato, hogy 106 valaszaddbol a dontd tobbség, ugy gondolta, hogy a cégek
figyelemfelkeltéek voltak a fesztivdlon. A skéla felépitése 1-t8l 5-ig terjedt, ahol az 1 azt
jelentette, hogy egyaltalan nem volt észrevehetd, az 5 pedig, hogy nagyon észrevehetd volt. Itt
a négyes ¢és Otds ponttal jeldlt oszlopot tartottam igazan Iényegesnek, mivel az
kétségbevonhatatlanul mutatja az észrevételt. A mintabdl 76 valaszadé gondolta feltlindnek a

szponzoracios megjelenéseket, ami az dsszes kitoltd tobb mint 70%-a.

32



30

20

10

2. 4dbra: Mennyire figyeled a reklam/szponzoracids megjelenéseket a fesztivalokon? Forrés:

sajat szerkesztés

A kovetkez6 kérdésem, ami ehhez a hipotézishez tartozik arra vonatkozott, hogy a résztvevok
mennyire figyelnek oda az dket koriilvevé markamegjelenésekre. Ennél a kérdésnél is skala
modszert alkalmaztam, ahol az 1 az egyaltalan nem figyelem, az 5 pedig, hogy jol meg szoktam
figyelni. A legtdbben azt a valaszt jelolték meg, hogy nem igazan figyelik dket. De mivel a
valaszok szama csak kis mértékben kiilonbozik, itt eredménynek azt tekintem, hogy inkébb
figyelik 6ket, mint sem, ugyanis akik a nem figyelem kategoriaba tartoznak (1-2) 35-en voltak,
mig azok akik figyelik (4-5) 45-en. A hdrmas oszlopban vélaszolok véleményét ennél a

kérdésnél nem vettem figyelembe.
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3. ébra: Ha jelen vannak a cégek, jo hogy ott vannak vagy esetleg zavard? Forrds: sajat

szerkesztés

A témahoz tartozd fontos kérdés még az, hogy milyen érzelmi hatast valtanak ki a

fesztivalozokbol a megjelent szponzorok, hiszen, ez is kozrejatszik abban, hogy mennyire
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figyelnek fel az egyes reklamokra és hogyan érzik magukat tdliik. Ennél a skaldzasnal az 1-es
a nagyon zavaroét jelentette, az 5-0s pedig, hogy kifejezetten jo, hogy ott voltak.

Figyelembe véve a marka oldalrdl érkezd visszajelzést és a résztvevok észrevételeit,
tudatossagukat ¢és a hozzaallasukat a szponzorokhoz, arra jutottam, hogy ezek az informaciok
alatamasztjak a hipotézisemet, miszerint valéban magas elérései voltak a szponzoroknak, akik

jelen voltak a fesztivalon.

Hz: A fesztivalozok donto tobbsége emlékezett a Dreher megjelenésére

A kovetkezd hipotézisem arra vonatkozott, hogy mennyire hagyott mély nyomot benniik a
Dreher megjelenése. A mélyinterju soran informaciot kaptam arrdl, hogy a markanak hogyan
adodott lehetdsége a kiirtokon megjelenni. Ezt azért tartom fontosnak figyelembe venni, mivel
jelentdsége van annak, hogy marka oldalrdl milyen szempontok alapjan alakitottak ki a
megjelenés kereteit. Ez a koriilmény nagy hatast gyakorol arra, hogy milyen nyomot hagynak
a fogyasztokban. Alapvetden, mivel ez egy egyedi fesztival megjelenés volt, tehat hogy ehhez
hasonld nincs, és nem is volt a magyar piacon, a hagyomanyos megjelenések mellett a Dreher
is akart valami extrat. Igy jott igazabol a képbe a kiirtéfestés, hogy volt ilyen kiilonleges
lehetdség, amit a szervezok emlitettek meg a szponzorald cégnek.

. Elmagyaraztak a technologiat mogotte, hogy milyen lehetoségek vannak, hogy fog ezt kinézni,
hoztak is ra javaslatokat, és akkor mi ezt beleillesztettiik a hagyomdanyos fesztival megjelenéses
paksamétaba, hogy nem csak barokat dizajnolunk, nem csak POS anyagokat és napernyoket
tesziink ki, itallapokon jeleniik meg, hanem lesz valami egyedi, kiilonleges marka

megjelenés is, ami a kiirto, aminek az volt a hozzdadott elonye, hogy nem csak a

fesztivdlozok lattak, hanem a 71-esen uton elhalado forgalom is élvezhette ezt, ugyhogy

alapvetden ez egy nagyon hasznos megvalositasnak bizonyult.” - nyilatkozta P. Livia.
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Telekom 45 (42,5%)
Coca Cola 60 (56,6%)
Dreher 88 (83%)
egyéb 21 (19,8%)
egyikre sem 4 (3,8%)
0 20 40 60 80 100

4. abra: Melyik szponzor megjelenésekre emlékeztek a résztvevok? Forras: sajat szerkesztés

Fogyasztdi oldalrol célzott kérdést tettem fel azzal kapcsolatban, hogy mennyire emlékeznek a
cégek megjelenéseire. A diagram jol mutatja, hogy a vélaszaddok koziil a legtobben a Dreher
megjelenésére emlékeztek. A teljes mintabdl valaszadobol a résztvevok 83%-a emlékezett ra.
Bebizonyosodott, hogy valoban nagyon latvanyos megjelenés volt. A tobbi szponzor jelenlétére
is sokan emlékeztek, viszont a Dreher megjelenésének az emlékezés aranya a tobbihez képest
kimagaslé volt.

Tehat a hipotézisem, miszerint a Dreher volt a legemlékezetesebb a tobbi markamegjelenés

koziil beigazolodott.

Hs: A fogyasztast nagyban befolyasolta a markamegjelenés

A harmadik hipotézisem a megjelenés és a fogyasztas kapcsolatat vizsgalta. Kivancsi voltam
arra, hogy a fesztivalozokat befolyasoltak-e, és ha igen mennyire a kihelyezett megjelenések.

,,Ugyhogy mi egy kozepesen, hat igy mondanam egy kozepesre belétt latogatd szammal, illetve
fogyasztassal ugrottunk neki a fesztivalnak, €s ezeket abszolut tudta hozni a csapat”- mondta

P. Livia
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5. abra: Milyen mértékben befolyésol téged egy fesztivalon 1évo reklam, hogy megszeresd a

markat és/vagy megvedd a termékiiket? Forras: sajat szerkesztés

A beérkezett valaszok alapjan az a leggyakoribb valasz, hogy kdzepes mértékben befolyasoltak
a fesztivalozok dontését a megjelenések. A skala szerint az 1-es, hogy semennyire sem, az 5-
0s, hogy teljes mértékben befolyasolja 6ket. Ebbdl még nem lehet pontosan kdvetkeztetni arra,

hogy mekkora a jelentésége a markamegjelenésnek a fogyasztast illetden.
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6. abra: Mennyiben befolyasolta a fogyasztasod a megjelenés? Forras: sajat szerkesztés

Hasonloképpen alakultak a valaszadasok arra a kérdésemre is, hogy a kiirtére kihelyezett
megjelenés mennyire befolyasolta a fesztivalozok fogyasztasat. Ennél a diagramnal is az 1-es
szam azt jeloli, hogy egyaltalan nem, az 5-0s pedig, hogy nagyon befolyasolta. A kiirtéfestésnél
az deriil ki, hogy konkrétan ez a megjelenés egy kicsivel jobban befolyéasolta a fogyasztas
mértékét, mintha a szponzoracioés megjelenések dsszességét nézzik.

Emellett a kérd6éivemben kitértem arra is, hogy a résztvevok melyik cég termékeit fogyasztottak

legtobbet.
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Dreher 81 (76,4%)

Coca Cola 51 (48,1%)

egyéb 36 (34%)
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7. abra: Milyen markak termékeit fogyasztottad a fesztivalon? Forrés. sajat szerkesztés

A beérkez0 valaszokbol az a kovetkeztetés vonhato le, hogy a Dreher termékeit fogyasztottak
a legtobben. A diagrambol kideriil, hogy a 106 f6s mintabol 81 résztvevd fogyasztott
valamilyen Dreher terméket. Ez a magas fogyasztasi ardny szamomra elég bizonyiték ahhoz,
hogy beigazoltnak tekintsem a hipotézisemet, mivel kapcsolat van a markdk befolyasa és a

fogyasztasi arany kozott.

Ha: A kiirtore kihelyezett megjelenés a gerillamarketing fogalomkorébe tartozik

Ezt a hipotézisemet tobb szempontbdl korbejartam, mivel a marketingeszkozok ¢és
felhasznalasuk nagyon sokfajta lehet, éppen ezért sokszor nehéz megéllapitani milyen
reklamrol is beszéliink pontosan. Ez a helyzet a kiirtéfestésnél is, nehéz kategorizalni. A

szakirodalmi attekintésben kiilon kitértem a gerillamarketingre, megalapoztam a kutatdsom

crer

A gerillamarketing - mint fentebb is taglaltam - egy nem szokvanyos hirdetési modszert takar.

Jellemzd rd, hogy vératlan helyeken jelenik meg, 1ényege a kreativ kiemelés.

Az interji soran célzottan vizsgaltam a hipotézisemet. Megkérdeztem interjialanyomat P.

Liviat, hogy 6 hogyan vélekedik arrol, hogy a megjelenést ebbe a kategdriaba soroljuk-e.
,,Hat nalam ez hatareset abbol a szempontbol, hogy mivel nem kizarolag a kiirtorol van szo,

hanem ez egy fesztivalelem volt, és igazabol arra a dedikalt 4 napra szolt, amikor is a fesztival

helyet kapott az inotai héerémiiben. En inkdbb fesztivdl eszkoznek hivndm. Gerillamarketingnél
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en azt gondolom, hogy ott mar azert jelentosebb szerepe lett volna, ha mondjuk egész honapban
kint vannak ezek a hirdetések, attdl fiiggetleniil, hogy most ott van-e rendezvény, vagy éppen
nincs. Tehat nalam egy picit ez még kevés ahhoz, hogy gerillamarketingnek nevezziik.” -

mondta.

Véleményem szerint, besorolhatd a kiirtdé megjelenés a gerillamarketing korébe. Ugyan

fesztival elem volt elsGsorban, viszont nem csak a fesztivalozok lathattak.

» [...] nem csak a fesztivalozok lattak, hanem a 71-esen uton elhalado forgalom is élvezhette

ezt, ugyhogy alapvetden ez egy nagyon hasznos megvalositasnak bizonyult.” - nyilatkozta.

Emellett, az is kidertilt az interji soran, hogy sok embert el tudnak érni viszonylag kevés 1d6

alatt. P. Livia azt nyilatkozta:

,,Nagysagrendileg egy-egy kozepes, vagy nagy fesztivalon, tobb szdzezer fogyasztot is

elérhetiink, viszonylag révid ido alatt.”

Ezen kiviil azt az informaciét kaptam tdle, hogy lényegét tekintve, gondolhatjuk a kiirtd
megjelenést outdoor kommunikédcionak, valamint a méreteit és a technikdjat tekintve

gerillamarketingre jellemz6 megjelenésnek.

., Tehat az outdoor kommunikdacionak definicio szerint megfelel, mert hogy outdoor lényegét
tekintve, viszont jo méreteit tekintve még azt mondom, hogy egy orids épiilethaloval vetekszik,
tehat hogy abbol a szempontbol nem is losz mellé, hogyha esetleg igy out of home kategoriaba

sorolod.”

Az interji mellett a kérddivben is talalhatdak olyan vélaszok, amibdl ez a kdvetkeztetés vonhato

le:
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8. abra: Emlékszel- e a kiirtémegjelenésekre? Forras: sajat szerkesztés

A gerillamarketing egyik fontos jellemzdje, hogy mélyebb nyomot hagy a fogyasztéban. A
diagramon az 1-es azt jeldli, hogy az alany egyaltalan nem emlékszik, az 5-6s pedig, hogy igenis
jol emlékszik rad. A megkérdezettek dontd tobbsége emlékszik a megjelenésre, igy feltételezem,
hogy maradand6 volt szamukra a megjelenés.

Emellett pozitivan értékelték ezt a hirdetési format:
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9. abra: Pozitiv élményt kotsz-e a Dreher megjelenéséhez? Forras: sajat szerkesztés
Ezen a diagramon nagyon jol lathatd, hogy sokakban hagyott pozitiv benyomast a promécio. A

diagramban az 1-es szam azt jeloli, hogy egyaltalan nem kot hozza pozitiv vonatkozést, az 5-

0s pedig, hogy igen nagyon is kot hozza.
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® igen

® nem

10. abra: Kiilonlegesnek érezték a megjelenést? Forras: sajat szerkesztés

A valaszadok 71,7%-a ugy értékelte a megjelenést, hogy szdmara kiilonleges volt. Ebbdl
kovetkeztetek arra, hogy igaz az, hogy kreativan sikeriilt kiemelni a markat.

Emellett lehetséget biztositottam a megkérdezetteknek, hogy kifejthessék a véleményiiket a
azzal kapcsolatban, hogy ki tudnak-e emelni olyan dolgot ami nagyon vagy egyaltalan nem
tetszett nekik. Erre 7 vélasz érkezett.

A kovetkezd vélemények érkeztek be hozzadm:

,»A kéményeken nem ennek lett volna helye, nagyon gaz volt”

,,Lehozo volt ez a robosztus kapitalista fényorkan”

,, Természetesen szponzor nélkiil nem johetett volna 1étre a fesztival, viszont jobb lett volna
reklam helyett tobb miivész installaciot latni a kéményeken”

A fényeket kezeld cég iszonyat profi volt”

,,Gerillamarketing”

,,nagyon tetszett!!!”

,»Szerintem ez a megjelenési forma a gerillamarketing egyik remek példaja volt.”

Elsdkorben azoktol kaptam személyes véleményt, akik kifogésoltdk a megjelenést. Késdbb
viszont érkeztek nagyon érdekes valaszok is. Két valaszado is megemlitette a megjelenést, mint
gerillamarketing, ami megkonnyitette azt, hogy hogyan itélem meg a hipotézisemet.

Osszességében definicio szerint sorolhatdo ide. Alfajaiba: a csapdamarketingbe és a
kornyezeti/koriilvevé marketingbe, hiszen csapdamarketing esetében arrdl beszéliink, hogy
népszerli eseményeken vesznek igénybe reklamfeliiletet, kornyezeti marketing szempontbol
pedig igaz ra, hogy egy fizikai kdrnyezetben elhelyezett figyelemfelkeltd reklamnak tekinthetd.

Megjelenési forméjat tekintve mindenképpen kiiltéri elem, ahogyan a mélyinterju soran is
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kideriilt megfelel ennek a definicionak is. Valamint rendezvényekhez kapcsolddod
gerillamarketinghez is sorolom, mivel egy adott esemény kozonségét célozta a reklam.
Az el6z0 eredmények alapjan beigazoltnak tekintem a hipotézisemet, ugyanis minden

szempontnak megfelel a markamegjelenés, ahhoz, hogy gerillamarketingnek lehessen nevezni.
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5. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

Végso kovetkeztetéseim a kutatasommal kapcsolatban:

Az lizleti vilagban a sikeres vallalatok altalanossdgban azok, amelyek tudjak hatékonyan
alkalmazni a marketing eszkozoket és stratégiajukat ugy alakitjak, hogy 1épést tudjanak tartani
a piac folyamatos megujulasaval. Ennek koszonhetéen az tigyfélkapcsolatokat is hatékonyan
tudjak kezelni és erdsiteni azokat.

A technoldgia és technika folyamatos fejlédése a vallalatoknak olyan 0 hirdetési
modokat kinalhatnak, amik kiemelik Oket a versenytarsak €s mas piaci szereplok koziil.
Valoszinlinek tartom, hogy a folyamatos fejlédésnek koszonhetéen ezek a mddszerek a jovoben
természetessé valnak majd.

A specidlis elemek hasznalata ennél a fesztivalnal kulcsfontossagu volt, mivel tematika
¢és a helyszin altal nytjtott adottsagokkal a vizualis reklam egy teljesen kiilonleges format
kapott. Ezt a kérd6iv alanyok is alatdmasztottak, hiszen 6k is egyedinek gondoltak.

Amit még talan megjegyzés képpen hozzatennék, hogy a kérddiv személyes vélemény
rovatban, érkeztek olyan valaszok, amikbdl az deriil ki, hogy a fesztivalhoz kapcsolodo
szubkultira negativ oldalrol kozeliti meg a rekldmokat, hiszen az ¢ szemiikben nem a véllalat
¢s a markaimazs keriil el6térbe, hanem a kapitalizmus egyik fajta megnyilvanulasaként
értelmezik.

Ebbdl arra a javaslatra jutottam, hogy a kiirtékdn amugy is megjelent miivészi alkotasok
¢s a kihelyezett szponzoraciés megjelenés kozott szorosabb 0Osszefiiggést kellett volna
alkalmazni, annak ellenére, hogy a tényleges megjelenést is miivészi munka eredménye. Ugyan
a miivészi hattérrel a fesztivalozok nem voltak tisztdban, de sajnos szamukra nem szemléltette

eléggé.
JAVASLATOK: Szerintem a megjelenés nagyszertien nézett ki, de ahhoz, hogy a fogyasztok

szamara is egyértelmiibben tematikaban illeszkedjen, kellett volna valami tobb a designba,

példaul a sor pezsgd buborékaba lehetett volna valamilyen grafikai elemet csempészni.
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6. OSSZEFOGLALAS

A marketingkdrnyezet egy dinamikus és valtozatos teriilet, amely a vallalatok
tevékenységeinek kozéppontjadban all, mivel arra sszpontosit, hogy hogyan lehet kiépiteni és
fenntartani a kapcsolatot a fogyasztokkal. A marketing tevékenységek magukban foglaljak a
termékfejlesztéstol az értékesités Osztonzéséig, az ligyfélkapcsolatok kezeléséig és az iizleti
stratégiak kidolgozasaig terjedd folyamatokat. Az 4P modell (termék, ér, hely, promdcid) segit
a vallalatoknak hatékonyan kezelni a termékeik és szolgaltatasaik bevezetését és értékesitését.

Az ATL ¢és BTL kategoridk (above the line és below the line) segitségével
kategorizalhatok a marketingeszk6zok. Az ATL eszkozok tomegkommunikacids eszkdzoket
jelentenek, mig a BTL eszkozok kozvetlen, személyesebb kommunikacids eszkdzoket
foglalnak magukban, mint példaul a direkt marketing vagy vasarloosztonzés. A szponzoracid
is fontos eszkdz a marketingkommunikacioban, amely lehetdséget teremt a vallalatoknak az
események tdmogatasara és az eseményeken valdo megjelenésre.

A Dreher Sorgyarak Zrt. példdja jol mutatja, hogyan hasznalhatja a vallalat a
szponzoraciot a fesztivalok tdmogatdsira és a markajelenetek erdsitésére. A marka hossza
torténete soran szoros kapcsolatot apol a fesztivalokkal, példaul a Sziget Fesztivallal. A
részvétel a fesztivadlokon nemcsak iizleti elényoket hoz a Drehernek, hanem pozitiv hatést is
gyakorol a fogyasztokra, erdsitve a markahtiséget és az imazst.

Az Inota fesztival egy masik érdekes példa, amely egyediilallé kezdeményezés volt. A
fesztival célja nemcsak a kiilonb6zé mivészeti agak és a kreativ ipar képvisel6i kozotti
parbeszéd eldsegitése, hanem egy vizié kialakitdsa az Inota hderémii komplexumanak
kulturélis és miivészeti hasznositasarol is.

A kutatdsom célja az volt, hogy mélyebben megértsem, hogyan befolyéasoljak a
szponzoracios megjelenések a fesztivalokon résztvevok véleményét és viselkedését, kiilonds
tekintettel a Dreher Sorgyarak Zrt. szponzoracios tevékenységére. Két 6 modszert
alkalmaztam, kvalitativ és kvantitativ kutatast.

A kvalitativ kutatas soran kérddives megkérdezést készitettem a fesztivalozokkal, hogy
jobban megérthessem érzéseiket és véleményiiket a szponzoraciés megjelenésekrdl. Emellett
interjut készitettem a Dreher marketingmenedzserével is, hogy megértsem a szponzoracid

céljait és a megjelenések 1étrejottének folyamatat.
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A kutatds soran foként arra Osszpontositottam, hogy milyen hatéssal voltak a
szponzoracios megjelenések a résztvevok véleményére és viselkedésére. A hipotéziseim kotott
szerepelt, hogy a szponzoralo cégek megjelenései magas hatast értek el a résztvevok korében,
¢és befolyasoltdk a fogyasztok vasarlasi dontéseit. Emellett azt is vizsgaltam, hogy a kiirtdn
megjelent szponzoracidos megjelenés mennyiben illeszkednek a  gerillamarketing
fogalomkdrébe.

Az eredmények azt mutattak, hogy a szponzoracids megjelenéseknek jelentds hatdsa
volt a résztvevOkre. A fogyasztok tobbsége észlelte és értékelte a cégek megjelenését, ami
magas elérést bizonyitott a szponzorok szdmaéra. Emellett megallapitottam, hogy a
szponzoracios tevékenység nagyban hozzajarult a fesztival sikeréhez, és a fogyasztok pozitivan
reagaltak a megjelenésekre.

Az eredmények alapjdan a Dreher Sorgydrak Zrt. szponzordciés megjelenése
kiemelkedett a tobbi koziil emlékezetesség és hatékonysag szempontjabol. A fogyasztok dontd
tobbsége emlékezett a Dreher megjelenésére, ami pozitiv hatast gyakorolt a fogyasztdkra, és a
megjelenés befolyasolta a fogyasztok vasarlasi dontéseit is.

A kutatas sordn tovabbd megallapitottam, hogy a kiirtére kihelyezett megjelenés a
gerillamarketing fogalomkorébe tartozik, mivel kreativ és emlékezetes hirdetési forma volt, ami
sikeresen kiemelte a markat.

A kutatas segitett megérteni a szponzoracids tevékenység hatdsat a fesztivalokon
résztvevokre mind a markak, mind a fogyasztok szempontjabol, és atfogd képet nyujtott a
vizsgalt témamrol.

Osszességében a marketingkommunikacié eszkdztara sokszinii és dinamikus, és a
vallalatoknak folyamatosan alkalmazkodniuk kell a piaci valtozdsokhoz és trendekhez. A
szponzoracid ¢s mas kreativ megjelenési lehetdségek segithetik a vallalatokat abban, hogy

kiemeljék magukat a versenytarsak koziil és erdsitsék kapcsolatukat a fogyasztokkal.
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8. MELLEKLETEK

Melléklet/1. — Mélyinterju

En: Az elsd kérdésem magaval a fesztivallal kapcsolatos. Arra lennék kivancsi, hogy hogyan
alakult maganak a markanak, a Drehernek és az Inota Fesztivdlnak az egyiittmikddése és

hogyan zajlik az a folyamat, hogy a fesztivalon hirdessen a cég.
P. Livia: Alapvetden itt tobb opcio is lehetséges.

Ami a leginkabb eléfordul és mi nagy cégként a leggyakrabban azt tapasztaljuk, hogy a
partnerek keresnek meg minket. Ha van egy nagyobb fesztivalszervezés, akkor altalaban a sales
csatorndkon keresztiil keresnek meg minket. Ez egy viszonylag pici rendezvényszervezoi
piac, tehat nagyjabol mindenki ismer mindenkit, és igy tudjuk is egymast projektjeit, vagyis
azt, hogy ki éppen mint dolgozik. Egy ilyen 11 fesztival esetén, mint példaul az Inota is volt, a
szervezOcsapat megkeresi a megfeleld sales-es kollégat, és a sales-es kollégak pedig

egyiittmiikddve a marketing csapattal megalkotjak a fesztivalon vald megjelenést.

Mi proaktivan, nagyon-nagyon kis szdmban szoktunk fesztivalokra pitchelni, inkabb csak a
legnagyobbaknal, mint példaul a Sziget, de igazabol a tobbi fesztivalnal inkdbb minket keresnek

meg.

En: A marka életében, illetve a profit, valamint bevételeknél is, mennyire jelentds és

szamottevo egy ilyen fesztival megjelenés?

P. Livia: Ha csupan a marka ¢életét nézem, akkor azért ott egy joval jelentésebb benyomassal
beszélhetiink. Nagysagrendileg egy-egy kozepes, vagy nagy fesztivalon, tobb szazezer
fogyasztot is elérhetiink viszonylag rovid id6 alatt. Ez mind a markaimazs, mind a marka
awareness mutatokon jelentOsen tud javitani, féleg, hogyha ebbdl egymas utan esetleg tobb
van. Mivel a sor kategoriardl beszEllink, itt a szezon a legerdsebb, tehat ez a majus ¢€s
szeptemberi kozott 1évo idészak. Itt minél tobb helyszinen, vagy rendezvényen, ilyen és ehhez
hasonl6d nagyszabasti mindségi fesztivalokon tudunk részt venni marka oldalrél, az nekiink
annal hasznosabb az image mutatok szempontjabdl. Ha volumen adatokat néziink, akkor
minden fesztival mas és mas. Ez nagyban fiigg attol, hogy hany napos a rendezvény, ott alvos-

e, nem ott alvos, mi a zenei lineup, tehat hogy mennyire vannak NIS eldadok, vagy inkabb



populdrisabb eldadok, és nyilvan a résztvevészamtol, meg az iddjarastol, tehat rengeteg
mindentdl fligg. Van parhuzam a kozott, hogy ha van egy jo fesztival, amit a marka csapat
proaktivan jonak itél meg és bevétel szempontjabdl is jelentds, akkor ott lehet pozitiv volumen
hozadék is a megjelenés, de ez a kettd nem mindig jar kéz a kézben. Ennek az ellentéte is lehet
igaz, hogy van olyan helyszin, vagy rendezvény, ahol rengeteg sort adunk el, viszont marka

szempontbol nem éri meg marketing tdmogatassal kitelepiilniink.

En: Rendben, koszonom. Titeket keresnek meg maguk a rendezvények, igy igazabél még az a
kérdés meriilt fel bennem, hogy a Coca-Cola-val is szeretnék majd egy ilyen jellegli interjit
csinalni. Nekik is nagyon szép volt ez a megjelenésiik a kiirtdkon, hogy akkor igazabol az a
gondolatom helytalld, hogy ezt egy személy vagy egy részleg intézi az dsszes cégnek az ilyen

megjelenését ott a fesztivalon, a rendezvényen beliil.
P. Livia: Szervez6i oldalon?

En: Igen.

P. Livia: Szerintem igen.

Az elképzelhetd. En ugye nem tudom, csak egy kapcsolattartorél tudok nyilatkozni, akikkel mi
igy vettiik fel a kapcsolatot, de valoszintileg tartom, hogy igen. Féleg, hogyha itt a kategoriarol
beszéliink, akkor nem hiszem, hogy olyan nagyon sok kolléga dolgozik ott. Ha esetleg van
ételital, mondjuk mas tipust marka megjelenések, energiaipar, Aldi, akarmi, akkor ott
elképzelhetd, hogy van esetleg tobb kapcsolattartd, aki felel a marka megjelenésekért, de

szerintem ital kategoridban ez nem igazan jellemzo.

En: Igazabol magarol a fesztival megjelenés témakorrdl ennyit szerettem volna. A kovetkezd
kérdésem a megjelenések és a fogyasztok megfogasa témakor lesz. Szoval, hogy milyen
szempontokat vettetek figyelembe arra, hogy megfogjatok a fogyasztokat? Ugye ez egy
audiovizualis fesztival, és lattam, hogy tényleg egy nagyon nagy sor volt a kiirtdn, itt milyen

szempontokat vettetek figyelembe?

P. Livia: Itt alapvetéen, mivel ez egy egyedi fesztivdl megjelenés volt, tehat hogy ehhez
hasonldé nincs, nem volt a magyar piacon, itt mindenképpen a hagyomanyos megjelenések
mellett mi is akartunk valami extrat. Akkor igy jott igazabdl a képbe ez a kiirtéfestés, hogy van
ilyen kiilonleges lehetdség, amit a szervezOk emlitettek meg. Elmagyaraztdk a technologiat

mogotte, hogy milyen lehetdségek vannak, hogy fog ezt kinézni, hoztak is ré javaslatokat, és
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akkor mi ezt beleillesztettiik a hagyomanyos fesztival megjelenéses paksamétaba, hogy nem
csak barokat dizajnolunk, nem csak POS anyagokat és napernydket tesziink ki, itallapokon
jeleniik meg, hanem lesz valami egyedi, kiilonleges méarka megjelenés is, ami a kiirtd, aminek
az volt a hozzaadott eldnye, hogy nem csak a fesztivalozok lattdk, hanem a 71-esen Uton
elhalado forgalom 1is élvezhette ezt, igyhogy alapvetden ez egy nagyon hasznos

megvalositasnak bizonyult.

En: Es itt ennél, a hirdetési feliiletnél volt a segitségetekre, reklamiigynokség vagy sajat

marketinges csapattal dolgoztatok?

P. Livia: Itt alapvetéen nem vontunk be kiilsds kreativ ligyndkséget, hanem a szervezdk
ajanlottak fel, hogy ott volt egy designer csapat, illetve egy tehetséges miivész csapat, akik

ezzel foglalkoztak, és igy nem volt értelmi igazabdl kiilsds kreativ ligyndkséget bevonni.

En: Ha jol értem, akkor rendezvényen beliil csinaltdk meg magukat a designokat is ezekre a

kiirtékre?
P. Livia: Igen, igen.

En: Akkor igazabél azzal kapcsolatban nem tudok igy annyit kérdezni, hogy hogy alakult a
design, az animacid, meg hogy ez alkalmazott miivészet-e. Véleményem szerintem biztosan az,
ezért szeretném azt kutatni, hogyan jott az otlet, hogy kitalaltak, hogy akkor rakjunk oda egy

hatalmas sort. Akkor azt téled nem tudom megkérdezni, hogy ez hogy jott az otlet?

P. Livia: Nem. Javaslatként érkezett ez be hozzank, tehat 6k mar alapbodl ugy kerestek meg
minket, hogy volt ez az étletiik. Egy kicsit mas formaban, nekiink is azért vannak ilyen bels6
szabalyzataink, amiknek meg kell felelni, meg kreativ oldalrél voltak még elvarasaink, mint
szponzor, de alapvetden ez az 6 miivészi hozzaadott értékiik, tehat errél magardl a folyamatrol

nem tudok nyilatkozni.
En: Végiil akkor lattad a terveket, és a végs6 dontést igazabol azt akkor te hoztad meg?

P. Livia: Igen, ez Ggy néz ki, hogy egy picivel bonyolultabbak a jovahagyasi folyamataink, ez
sok kézen atmegy. A végén én is ott voltam, mint jovahagyd, de van egy hdzon beliili jovahagyo
testiiletiink. Mivel alkoholiparagban dolgozunk, ezért nagyon fontos, hogy mindenfajta jogi
kovetelménynek megfeleljiink, tehat minden létez6 kreativ anyag, ami t6liink kikertil, az egy

belsds csapaton is keresztiil megy, jogdszok, corporate csapat, markatol fiiggetlen emberek
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hagyjék jova, pont azért, hogy biztosak legyiink abban, hogy minden alkohol kommunikacié

szabalyozasnak megfeleljiink.

En: Rendben, akkor a kreativ részen, majd még kutakodok egy picikét. A kovetkezd kérdésem,
hogy hogyan keriilt kivalasztasra a célcsoport? Ez nyilvan els@sorban a fesztivalozok kore
volt, és oket kellett megfogni. Ez az animacids abszurd hirdetés, ennek a hatasa az elvartakhoz
képest hogyan alakult, hogy teljesiilt-e az, amit vartatok téle, vagy éppen nem, hogy utdlag van-

e javaslatod, hogy mint valtoztattatok volna, hogyha valtoztattatok volna valamit?

P. Livia: Alapvetéen mi elégedettek voltunk a fesztival teljesitményével. Mivel egy induld
fesztivalrol beszEliink, ezek mindig nagyon bizonytalan mutatok. Hanyan fognak eljonni, hogy
allnak a napi, meg a heti bérleti egyeladasok? Abbol nem mindig lehet egyértelmiien
kovetkeztetni, hogy azok az emberekkel el is fognak jonni. Itt volt egy komolyabb miivészilab,
tehat nemcsak a fesztivalozok, nemcsak a zenei fesztivalra érkezok, hanem a miivészeti vonalat
megtekintd csapatot is meg kellett becsiilni. Ugyhogy mi egy kézepesen, hat igy mondanam
egy kozepesre bel6tt latogatd szammal, illetve fogyasztassal ugrottunk neki a fesztivalnak, és
ezeket abszolut tudta hozni a csapat. Szerencsés volt az id6jarés, sokan jottek el, még tobben is
talan, mint amit eredetileg tervezett a csapat. Ugyhogy a média megjelenéseknek, amik
elézetesen mentek a kommunikécioban, szinte jo eléréseik voltak. Ugyhogy mi meg voltunk
elégedve a fesztivallal. Nincs igy kifejezetten barmi fajta tanulsag, amit le kellett volna
vonnunk. Nyilvan mindig lehet tanulni, meg fejlédni, de alapvetden szerintem kommunikacios

oldalrol, meg zenei lineup oldalrél nagyon jol sikeriilt maga a rendezvény.

En: Nagyon sok rendezvényen jelen meg a marka, szoval szerintem a Drehert lehet kotni mér
a rendezvénymarketinghez igy, hogy szinte minden fesztivalon részt vesztek, hogy erre egy
kiilon ilyen department van akkor a cégen beliil, vagy van amihez viszont tényleg ligynokségi

segitséget kértek?

P. Livia: Val¢jdban mindenhez szoktunk, van {ligynokségi hatteriink, tehat alapvetden a
marketingcsapat az a fesztivdloknak a leszerzddésével, az ottani aktivacioknak a
menedzselésével foglalkozik, de mint kreativ tervezés, az anyagok legyartasa, akar 1j
aktivitasok, 0j jatékoknak a kigondolésa, ott jellemzden vonunk be kreativ ligyndkséget, mert
nincs belsd departmentiink, aki fesztival szervezéssel foglalkozik. A marketingcsapat kizarolag
a marka oldalt képviseli, nincs eventes kolléga, akinek az lenne a feladata, hogy eventrdl

eventre jar, és akkor minden markéanal, azt feliigyeli, hogy mi a helyzet. Erre meg vannak a
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kiilonbozo partnereik, illetve a sales csapatban van egy eventes kolléga, aki viszont a technikai
megvalositasért felel. O sem a kitelepiiléseknek, a hostess aktivitasoknak a menedzsere, hanem
kizarolag a technikai megvaldsitassal foglalkozik. Kiment-e a sor, hiitve van-e, van-e
hattérsator, megvannak-e a megfeleld csapok, eszk6zok, napernydk, tehat ezekért felel, nem

pedig a hagyoményos értelemben vett eventes, aki ott a hoszteszeket, meg mindenkit feliigyel.

En: K6sz6nom szépen. A biidzsérdl is kérdeztem még az e-mailben, és arra azt mondtad, hogy
arra viszont nem tudsz vélaszolni nekem konkrét szamok nélkiil. Koriilbeliil ez mennyire
szamitott igy egy draga megjelenésnek, vagy hogy nektek igy a koltségekben a fesztivalhoz

képest ardnyosan, mint szponzor, ez mennyire volt szdmottevo?

P. Livia: Minden rendezvényiink més €s mas, tehat azt kell latni, hogy éppen mire, mekkora
osszeget forditunk. En azt gondolom, hogy az Inotinidl egy célokhoz megfelelden
beldtt szponzoracids Osszeg keriilt kialakitasra, tehat idedlis volt annak fliggvényében, hogy

maga a rendezvény mekkora, illetve mi mekkora kitelepiiléssel vesziink részt rajta.

En: Rendben, koszonom szépen. Ebben az esetben valdszintileg gondolom egyik cégnél
sem, akiket megkeresek, 6k se fognak tudni nekem konkrét szamokkal szolgalni, igyhogy ezt

el is vetettem, hogy ebbdl statisztikat készitsek.

A kovetkezd kérdéskor az a megjelenés folyamatai lennének. Eldszor akkor a maga a
rendezvény felkeresett titeket ezzel, hogy erre van lehetdség, és utdna gondolom targyaldsokon
keresztiil beszéltétek le veliik, hogy ez megjelenjen, viszont a munka részét, ami mar maga a

latvanykép, azt akkor 6k intézték, és akkor ti pedig csak jova hagytatok?

P. Livia: A kiirtd esetében igen, az sszes tobbi megjelenésiink, amit mi vittiink ki, azért viszont
mi vagyunk a felelések. Tehat hogy az itallapok hogy néznek ki, a bar design hogy néz ki, tehat
minden ami nem ehhez a miivészeti labhoz kapcsolodott, azért a marka felel, és ott ez egy

abszolut marka dontés.

En: Reménykedtem, hogy a kreativ részben is tudsz majd nekem segiteni, tgyhogy itt most ez

egy picit athtzta azt a témakoromet.

P. Livia: Szerintem alapvetéen nyugodtan az Inotas csapatot meg tudott keresni, ¢s Oket ki
tudott faggatni, hogy hogy jott nekik ez az dtlet, miben gondolkodtak, illetve rengeteg anyag
fent van szerintem az interneten is, ahol 6k beszélnek ezekrdl az anyagokrol, sajtotajékoztatok

voltak, szoval szerintem amugy erre fogsz talalni bdven anyagot a diplomamunkahoz.
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En: Ezt megfogadom, akkor megprobalom éket is megkeresni.
P. Livia: Nagyon kedves csapat, szerintem szivesen fognak segiteni.

En: Nem lattam még ehhez hasonlé fesztivélt, hogy ennyire ramenjenek az audiovizualis
megjelenésekre. Az érdekelne, hogy ezekhez a hirdetésekhez képest volt-e barmilyen jelentds
kiilonbség a tobbi fesztivalhoz és rendezvényhez képest, hogy volt-e barmi, ami kiemelked6en

mashogy nézett ki ennél a fesztivalnal?

P. Livia: Hat én magukat a kiirtéket mondanam, ez egy jelentds kiilonlegessége volt maganak
a fesztivalnak, és emiatt adhatott més hangulatot esetleg a résztvevoknek, vagy az ott
szorakozni vagyoknak, de alapvetden ezt leszdmitva nem tudnék semmi olyat mondani, amitol
ez annyira mas lett volna a fesztival teriiletén, mint a tobbi. Nyilvan a szervezdcsapat mindent
megtett azért, hogy ezt az inotai erOmiivet meg tudja nekik mutatni. Volt rengeteg tira,
tarlatvezetés, meg rengeteg egyéb program, ahol a szponzoroknak nem volt kiilondsebb
szerepe, hanem inkabb a sracok tették bele azt a munkat, hogy az inotai erémiinek a multjat
megismertessék a résztvevokkel. Az a véleményem, hogy mint fesztival kiilonleges volt a
résztvevok szamdara, mert ez nem jellemzd, de markéazasi oldalrol a kiirtét leszamitva nem

tudnék olyat mondani, ami mashogy nézett volna ki, mint barmelyik masik fesztivalon.
En: Rendben, nagyon szépen koszénom.

Ezt a kiirtds megjelenést, ezt egyébként neveznéd Gerilla Marketingnek? Hogy tényleg ez a,
nem is tudom, talan 80 méter magas sor ott all egy fesztival kozepén. Nekem jott az otlet, hogy

amugy ezt mar én példaul nevezném annak.

P. Livia: Hat ez ndlam hatareset abb6l a szempontbo6l, hogy mivel nem kizaroélag a kiirt6rél van
sz0, hanem ez egy fesztivalelem volt, és igazabol arra a dedikalt négy napra sz6lt, amikor is ez
a fesztival helyet kapott az Inotai héerémiiben. En ezt inkébb fesztival eszkoznek hivnam.
Gerilla Marketingnél én azt gondolom, hogy ott mar azért jelentdsebb szerepe lett volna, ha
mondjuk egész honapban kint vannak ezek a hirdetések, attol fliggetleniil, hogy most ott van-e
rendezvény, vagy éppen nincs. Tehat ndlam egy picit ez még kevés ahhoz, hogy ezt Gerilla

Marketingnek nevezziik.

En: Es milyen idétartamokban és milyen idéintervallumokban jelent meg a kiirtkon a ti

reklamotok és ez mennyiben szamitott a fesztivalon?
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P. Livia: Hat ezt megmondom neked, hogy fejbdl sajnos nem tudom, mert volt valami
megallapodasunk, hogy a koncertek iddtartama alatt, azt hiszem egy 5-6 marka blokkbol allo
reklamblokk, hogyha nevezhetjiik igy, futott egymast felvaltva, és ezek mind-mind ilyen 30
masodperces megjelenések voltak, hogy ez a nap végén hanyszor futott le, ezt lehet, hogy a
szervezOk fogjak tudni jobban megmondani. Nekiink igazabol annyi volt a fontos, hogy a 6
koncertidé tavban, tehat amikor elkezdett besotétedni, akkor indultak el a kiirtovetitések
egészen az utolsd programpontig, tehat viszonylag tobb ordn keresztiil tudtuk dket elérni, és
nem folyamatosan Dreher reklam ment, hanem tényleg ezek azt hiszem 5-6 marka volt talan a
6 szponzorok, és ezen kivill még az inotas csapatnak is voltak ilyen miivészi megfestései, ami
viszont markafiiggetlen volt. Ugyhogy viszonylag szerintem egy jo show-miisort sikeriilt
ratenni a kiirtékre, pont amiatt, hogy nem valt sem unalmassé a nézék szdmara, és nem valt egy
egyértelmit mondjuk tévéreklam csatornava, mert hogy nem csak és kizarolag markatartalmak
mentek. Ezt igy mi nem mértiik vissza, hogy hanyszor futott le, és hanyszor értiik el a
fogyasztot. Ha mar ott vagy egy fesztivalon, akkor aki a kategoriat fogyasztja, akkor nyilvan
minket nem tud kikeriilni, tehat effektive persze tok jo a kiirtd, de megjelenés szempontjabol
nem szoktuk lebontani POS anyagokra, vagy ilyen kommunikéciés anyagokra, hanem
egységben nézziik azt, hogy hany latogatd volt, mennyi sor fogyott, és akkor ebbdl nagyjabol

ki tudjuk kdvetkeztetni, hogy mekkora az a tdmeg, amit mi elértiink.

En: A kiirték hozzam gy kapcsolodnak, hogy én is pont ott voltam a nagy szinpadnal egy
koncerten, és marketinges szemmel meglattam ezeket a hirdetéseket és ott is hagytam a
tobbieket, hogy korbefotozzam. Ezeket a képeket bele fogom tudni tenni a kutatdsomba és egy
kérdoiv kereteim belill majd szeretném azt elemezni, hogy masoknak is ekkora hitha élmény
volt, mint nekem, kommentek, visszajelzések a fogyasztoktol érkeztek-e be hozzatok, vagy

tudtok-e rola, hogy esetleg 6ket igy nagyon meglepte volna ez a hirdetés?
P. Livia: Hozzank fogyaszt6i szinten nem érkezett feedback.

A belsds csapat, akik kint voltak dreheres szinekben, 6k meg tudtak erdsiteni azt, hogy nagyon
latvanyos volt és nagyon tetszett nekik, de 6k szakmabeliek, tehat ezért 6k nem egy normal

fogyaszto. igy hozzank kiilon fogyasztoi feedback nem futott be.

En: igy ha mér szoba jott a kérdéiv, igy tényleg nagyon halas vagyok azért, hogy id6t szakitottal
ram, igy szeretném nektek felajanlani ezt a kutatast, ha szeretnétek vele élni, igazabol a

szakdolgozatomat, a fogyasztdi visszajelzéseket, azt, hogy ezek az abszurd hirdetési feliiletek
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hogy alakulnak, hogy ezt a kutatast nagyon-nagyon szivesen, igy felajinlom nektek, hogyha
gondoljatok.

P. Livia: Koszonjiik, ez szuper. Szerintem igen, ugye én emlitettem, hogy én majd egy
hosszabb szabadsagra fogok menni, de majd meghagyom azt a két e-mail cimet, akiknek el
fogod tudni kiildeni, és akkor 6k biztos, hogy megoldjék azt, hogy korbe kiildjék majd az
eredményeket, mert nagyon kivancsian varjuk mi is, hogy mire jutsz majd igy az elemzés

végen.

En: Egyébként maguk a kiirték vannak a kézpontban, igy elsdsorban arra gondoltam, hogy ezt
mondjuk plakat kategoériaba tudnam sorolni, de hogy az ilyen megjelenéseknek van-e esetleg
kiilon kategoridjuk, hogy oké, akkor az Inota kiirtdk, vagy barmilyen masik, ilyen
kiilonlegesebb reklamotok, ami van-e, vagy volt-e? Hogyan csoportositjatok, és van-e egy ilyen

kreativabb fiil igazabol az egész marketing stratégiatoknak?

P. Livia: En azt gondolom, hogy ez egyértelmiien a fesztival marketinghez tud bekapcsolédni,
mert a hagyoméanyos ATL eszk6zok k6z¢ nem igazan tudsz ilyesmit besorolni. Tehat az outdoor
kommunikécionak definicio szerint megfelel, mert hogy outdoor 1ényegét tekintve, viszont jo
méreteit tekintve még azt mondom, hogy egy orias épiilethaloval vetekszik, tehat hogy abbdl a
szempontbol is nem 18sz mellé, hogyha esetleg igy out of home kategoridba sorolod. Nalunk
az hazon beliil inkabb fesztival marketing, tehat hogy mivel ez egy rendezvényhez kothetd
megvaloésulds volt, és ugy onmagdban nem gondolkodtunk abban, hogy a kiirt6t akkor mi
megfestjiik, meg szerintem lehetdség, meg jogi szempontok szerint sem biztos, hogy akadna ra,
bar ennek utdna kell nézni, ezt én nem tudom, én csak igy tippelek, hogy ahogy egyre
szigorodnak példaul az épiilethalos megjelenések, és a jogi hattér folyamatosan valtozik, igy

nalunk ez inkabb a fesztival marketing, mint sem out of home.

De definici6 szerint nem hibazol azzal, hogyha ezt egy out of home kitelepiilésnek vagy

megjelenésnek csoportositod.
En: Az épiilethal alatt az ilyen épitkezéses, amikor eléraknak egy halot?

P. Livia: Hat nem feltétleniil épitkezés, de igen, amikor egy teljes, mondjuk nem tudom, hogy
a Blaha fel¢ mennyire szoktal jarni, ott jellemzden két-harom épiilethdl6 is van. Most éppen bal
oldalon, hogyha Budar6l mész at Pestre, akkor egy Lidl-6s van, vele szemben, pedig egy Woltos

talan, ha jol emlékszem. Tehat, hogy ott laknak, az nem egy épitkezés, de az épiiletre van
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felfeszitve egy ilyen oOrids halo, ami joval nagyobb, mint mondjuk egy display, vagy egy

buszmegall6 display. Tehat a méreteit tekintve joval nagyobb.

En: Szerinted lehet méret szerint csoportositani ezeket a megjelenéseket? Van-e szamomra

értelme a kutatdsban megemliteni dket, hogy mar ez tényleg egy nagy dolog volt?

P. Livia: Ez att6l fiigg, hogy mit szeretnél mondani, vagy mi a {6 mondandod, szakmailag nem
szokasunk méret alapjan out of home megjelenéseket csoportositani. Tehat én eldbb gondolnék
egy hagyomanyos CLP-re, és egy digitalis CLP megbontéasra, mert hogy annak gy latod az
értelmét, meg annak kreativ oldalon is ugye mésnak kell megjelennie. Az egyik ugye egy
digitalis citylight, ott ugye mozg¢ tartalmat kell feltdlteni. A hagyomanyos klasszikus statikus
display, ott pedig, vagy billboard, ott altaldban nincs lehetdség arra, hogy ez egy mozgd
tartalom legyen. Es koztik van méretkiilonbség, de szerintem ez nem annyira
szamottevl. Legalabbis én nem gondolnam igy szakmailag indokoltnak a méret alapjan vald
csoportositast. Az épiilethald azért egy masik kérdés, mert az egy joval tobbszords méret, és ott
altalaban, mivel nagyon forgalmas helyekrdl beszéliink, sokkal nagyobb elérést tud generalni
az adott athalad6 forgalom mellett, mint mondjuk egy billboard, vagy egy citylight, mert tobben
észreveszik, meg messzebbrdl, meg fentebb van, tehat hogy van egy-két olyan elénye, ami

miatt ott az nagyon rovid 1d6 alatt rengeteg embert tud elérni.

En: K6szonom. Itt mennyire szamitottak nektek a versenytarsak, egy ilyen rendezvényen beliil,
tehat a tobbi szponzor hirdetései, vagy hogy van-e egy ilyen verseny, mondjuk melyik marka

hol jelenik meg a fesztivalon beliil, vagy a kiirt6kon példaul?

P. Livia: Szerintem érdemes egy picit pontositani a definiciot, hogy a versenytarsnak a tobbi
sorgyarat tekintjiikk mi hivatalosan, ha viszont arra gondolsz, hogy a fesztivalon megjelend tobbi
marka, az ugye nem feltétlen a mi versenytarsunk. Tehat magan a fesztivalon, igen, a fogyaszto
figyelméért van egy verseny, de mi nem versenyziink a Coca-Cola-val, vagy az Eon-nal, vagy
a Foodora-val, mert hogy nem abban a kategoriaban vannak termékeink. Altalanossagban az
még fontos, hogy egy fesztivalnal kizarolagos nagygyartdéi megjelenések szoktak lenni, tehat
emiatt van az, hogy nem latsz mondjuk Coca-Cola-s és Pepsi-s megjelenést egy-egy
fesztivalon, mert a szponzoroknal szigoruan kikotik, hogy alapvetéen egy kategodrian beliil egy
szereplos legyen. A soOrtorvény miatt a soripar egy picit mas, mi csak nagygyartoi
kizarolagossagot kothetiink ki, és emiatt a kistizemi sorf6z0k szabadon bejohetnek, illetve be is

kell jonnilik a fesztivalra. Ez mindig az adott esemény szervez6tdl fligg, hogy éppen milyen
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partneri kapcsolatokkal rendelkezik, és milyen maérka mixet tesz 0Ossze, de alapvetden
kommunikéciés szempontbol még mindig kikdthetiink kizarolagossagot. Tehat valoban
alapban nem, de kommunikacios szempontbél igen. Ugyhogy itt szerintem a kérdésed, hogyha
arra vonatkozik, hogy a tobbi sérmarkaval, ott nyilvan nincs verseny, mert 6k nincsenek jelen, a
tobbi markaval pedig valamilyen szinten van verseny, mert ugyanazért a figyelemért
osztozol, de a nap végén teljesen mas termékekrodl beszéliink, és igy valdjaban nincs kozvetlen

verseny.

En: Most igy felmeriilt bennem még egy kérdés, hogy az eldadokkal ti léptetek-¢ barmilyen
kapcsolatba?

P. Livia: Nem.

En: Es volt-e konkrét marketing stratégia a fesztival mogott, hogy akar leginkabb a kiirtdkre

szeretnék figyelmet szanni, de hogy volt-e egy konkrét step-to-step programotok erre?

P. Livia: Nem, ez nem akkora volumenti projekt, hogy erre kiilon akciotervet vagy stratégiat

alkossunk, ez egy kis-kdzépmeéretl fesztival inkabb, tehat itt nem jellemzd.
En: Ezt a rendezvényt, ezt nevezhetjiik barmilyen szempontbél igy kampanynak?
P. Livia: Akar lehet, belefér a kampany terminoldgiaba, siman persze elképzelhetd.

En: Mi az, amit te még fontosnak tartasz ebben a témakorben, amit még bele tudnék irni a

kutatdsomba?
P. Livia: Hat ez egy elég tag kérdés.

En: Igen, mert a kreativ kérdéseket igy akkor sajnos inkabb ki kell hagynom, tigyhogy ezért
gondoltam, hogy ezt megkérdezem, hogy hatha még azzal kapcsolatban tudok akkor kérdezni.

P. Livia: Szerintem a kiirtd témat igy nagyon szépen korbe jartad mar, tehat arra nem biztos,
hogy ennél tobb eréforras, meg energiat kell fektetni. Inkabb azt javasolnam, hogy magat a
teljes munkat nézd 4t abbdl a szempontbol, hogy ez most csak a kiirtd miatt lett 1ényeges, és
inkabb az valt igy a kdzéppontba, vagy van egy mélyebb mondani valo, amire lehet fokuszalni,
mert hogy alapvetden ez a kiirtd, ez egy tok jo dolog, de én ezt inkabb egy kisebb eszkdznek

gondolnam, és nem feltétlen lehet radldozni egy teljes szakdolgozatot.



Persze, hogyha elmegy az ember ilyen kiilonb6zd iranyokba, mert hogy akkor alkalmazott
miivészet, meg hogy volt a kreativ folyamat, az megint egy masik dolog, de szerintem, hogyha
inkabb marketinges diplomarol beszéliink, akkor ott érdemes szerintem a médianak a tobbi agat
voltak jelen, 6k hogy hirdettek, milyen csatorndkon vonzottak be embereket, milyen volt a
jegyarak stratégidja, milyen volt az drazasi stratégia, hogy emelték a jegyeket, bérleteket. Tehat
én biztos, hogy egy nagyobb scope-on mennék, mert a kiirtd az egy fantasztikus megvaldsitas
volt a nap végén, de inkabb egy kicsi gig ahhoz képest, mint amit a fesztival szerintem igy

betoltott, vagy be fog tolteni tirt igy az elkdvetkezenddkben.

En: Azért gondoltam a kiirtékre funkciondlni, mert megnéztem j6 par szakdolgozatot a
dolgozattarunkban, amik ilyen fesztival kozpontuak voltak, és én magat ezeket a fesztivalokat
mar egy picit leragott csontnak érzem. Viszont amikor tényleg meglattam a kiirtdket, akkor
kikristalyosodott, hogy én errdl szeretnék irni, és a kreativokkal szeretnék errdl beszélni, mivel
szeretnék majd ligynokségnél dolgozni a késdbbiekben, és szerintem meg tudna alapozni a

szakdolgozatom ezt, hogyha utdna jarnék ezeknek a folyamatoknak.

Mar kijott az, hogy idén is lesz majd Inota fesztival és van-e mar tervetek ezzel kapcsolatban,
meg fogtok-e jelenni, esetleg ismét szponzorok lesztek, vagy ezeket mikor célszerli nektek

elkezdeni intézni?

P. Livia: Errdl sajnos nem tudok neked informacidt adni, ugye az idei éviink, az még nincs,
vannak targyalasok folyamatban, de ezt nem arulhatom el, igy ezen a ponton marciusban, majd

latni fogod, hogy hova jutunk marka szempontbol.

En: J6, akkor igazabol ezzel a kapcsolatban nem tudok tobbet kérdezni. Hirtelen azt nézem,
hogy nincs tobb kérdésem, akkor viszont meg kell keresnem majd a kreativokat ezzel

kapcsolatban.

P. Livia: Nagyon aranyos csapat, szoval szerintem nagyon szivesen fognak segiteni, tényleg
legtobbjiik miivész 1élek, ugyhogy szerintem jol meg fogjatok talalni a kozds hangot, és tényleg
nagyon segitdkészek, én csak pozitivat tudok roluk nyilatkozni, tgyhogy egy nagyon kedves
csapatrdl van szd. Szerintem 6k sokat fognak tudni neked segiteni, hogyha ez a kreativ vonal
az elsd sorban a csapas iranyaja diplomamunkan, tehat szerintem 6k hasznos inputokat fognak

neked adni.
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En: Hozzajuk véletleniil, tudsz nekem elérhetéséget adni?

P. Livia: Hit megmondom 0Jszintén, hogy nekem nincs meg a felhatalmazasom, hogy én
atkiildjem azoknak az embereknek az elérhetdségét, akikkel mi besz¢liink, de biztos, hogy az
inotas kozvetlen oldalan megtalalod 6ket, és akkor el fognak iranyitani, de nekem sajnos nincs

meg az a privilégiumom, hogy kiadhatom igy masok elérhetdségét.

En: Majd még a szinhasznalat meg a vizualis elemek kombinéciojara szeretnék inkabb még
kitérni. De akkor igy hirtelen szerintem, amire tudtdl nekem véalaszolni, arra megkaptam a
valaszaimat. Ugyhogy szerintem ennyit tudtam most az interjun kérdezni téled, és tényleg-

tényleg nagyon szépen kdszondm a segitségedet.

P. Livia: Nagyon szivesen, ¢s nagyon sok sikert kivanok a szakdolgozathoz, meg majd a

késobbi elhelyezkedéshez is.

En: Nagyon szépen koszonom a segitséget, tényleg, és akkor nem is hizom tovabb az idédet

ezzel, igyhogy remélem, hogy elolvasod a szakdolgozatomat, és hogy majd tetszeni fog.
P. Livia: Biztos!
En: Ugyhogy tényleg nagyon szépen koszonom a segitséget.

P. Livia: Nagyon szivesen, sok sikert kivanok a befejezéshez.
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Melléklet/2. — Kérdoiv kérdései

Mennyire volt észrevehetd a cégek megjelenése a fesztivalon?
1: egyaltalan nem volt észrevetetd — 5: nagyon észrevehetd volt
Mennyire figyeled a rekldm/szponzoracids megjelenéseket a fesztivalokon?
1: egyaltalan nem figyeltem — 5: j6l meg szoktam figyelni
Ha jelen vannak a cégek, jo hogy ott vannak vagy esetleg zavar6?
1: nagyon zavard — 5: kifejezetten jo, hogy ott vannak
Melyik cégek megjelenéseire emlékszel?

e Telekom

e Coca Cola
e Dreher

e cgyéb

e cgyikre sem
Milyen mértékben befolyasol téged egy fesztivalon 1€v6 reklam, hogy megszeresd a markéat
¢s/vagy megvedd a termékiiket?
1: semennyire sem befolydsol — 5: teljes mértékben befolyésol
Van-e olyan markamegjelenés a fesztivalrol amire emlékszel?

e igen

e nem
Milyen markak termékeit fogyasztottad a fesztivalon?

e Dreher
e (Coca Cola

e cgyéb
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Emlékszel-e a kiirtdmegjelenésekre?
1: nem rémlik — 5: igen, j6l emlékszem
Pozitiv élményt kotsz-e a Dreher megjelenéséhez?
1: egyaltalan nem — 5: igen kotok!
kiilonlegesnek érezted-e?

e igen

e nem
Mennyiben befolyasolta a fogyasztdsod a megjelenés?
1: egyaltalan nem — 5: nagyon befolyésolta
plusz: Ha van egyéb véleményed, esetleg tudsz kiemelni olyan dolgot, ami nagyon tetszett

vagy nagyon nem:
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