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OSSZEFOGLALO

A fesztivilok sgponzordcidia a turimus kevéshbé kutatot? témakirei Roé tartozik, annak ellenére,
hogy az Y és Z genericid kirében a konnyizenet fesgtivalturizmus aranykordt éli. A fesztivalozds aktiy
élmeényfogyasztdson keresgtiil itthon is megraldsithatd a fiatalok szdmdra az éménygazdasdagtan. A
kutatds két részbdl tevddik dssze, az elsd részben a szponzordcids folyamatot vettiik goresd ald (1-3.
[fejezet), a masodikban a hatdsokat elemeztiik (4. fejezet). A kivaltott hatdsokat a legiobban szponzordlt
Sfesztivalon a Sziget Fesztivilon keresztiil mutattuk be. A fesztivilon megfigyelbetd hatdselemzéseket egy
kérddives felmérés keretében miértiik fel 2017-ben. Kutatdsunkhoy a Sziget Zrt. munkatdrsai
nydjtottak segitséget, kiilon koszonet 1idd Andrednak.

SUMMARY

The sponsorship of festivals is one of the less researched topics of tourism, despite the golden age of light
music festival tourism among the Y and Z generations. Through the active experience of the festival, the
experience economy can be realized for young people at home. The research consists of two parts, in the
first part we excamined the sponsorship process (chapters 1-3) and in the second we analyzed the effects
(chapter 4). The effects were presented at the most sponsored festival through the Sziget Festival. The
impact analyzes observed at the festival were measured in a questionnaire survey in 2017. Sziget Zrt's

colleagnes provided assistance to onr research, thanks in particnlar to Andrea V'ids.

BEVEZETES

A fesztivalok szponzoralasira érdemes Ugy tekintentiink, mint egy marketing-
kommunikacids eszkozre, melynek célja, hogy fenntartsuk a vallalkozasunkra iranyuld
potencialis vasarloi figyelmet (szponzor.ap.hu). A szponzoralds kétoldalt tizleti kapcsolat,
amelynél a szponzorald vallalkozas dltaldban pénzt, szolgaltatast illetve egyéb anyagi
javakat bocsat a szponzoralt rendelkezésére. Ezért cserébe bizonyos egyiittmikodést,
jogokat nyujt a szponzoralonak. A szponzor mindezért természetesen hosszu tavon tizleti
eredményeket, kereskedelmi el6nySket remél a fogyasztoktdl (Jaszberényi M.-Zatori A.-
Asvanyi K. 2016).

A szponzorilasnak az a lényege, hogy a timogaté valamilyen megjelenés érdekében
finanszirozza fesztivalok, rendezvények koltségeit. Ez abban kilénbozik a direkt
reklamtol, hogy a reklam kozvetlenil szolitja fel a fogyasztokat valamilyen aru
megvasarlasara. De mind a szponzoralasnak, mind a reklamnak csak piaci kérnyezetben
van értelme.

Ugyelni kell arra, hogy bar a szponzorilds és a tamogatas gyakran keveredik és nehezen
szétvalaszthatd, mégsem azonos dolgokrodl beszélink. A cégek biztosra akarnak menni,
ezért leginkdbb olyan tevékenységet timogatnak, amely révidtavon latvanyos
eredménnyel szolgalnak, ezért gyakran az adomanyozastdl is ugyanazt az tizleti hatast
varjak, mint a szponzoralastol.

A tamogatas, mecenatira ellenszolgaltatas nélkiili segitségnydjtas a vallalat részérdl, nem
célja a kézvetlen haszonszerzés. A timogatas segit abban, hogy a vallalat a fogyasztok
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szemében a tarsadalom felelés tagjaként szerepeljen, megismerjék értékeit és céljait.
(Fazekas I.-Nagy A 1994)

Ezzel szemben a szponzoralas kétoldalu tzleti kapcsolat. Egy esemény, rendezvény vagy
intézmény, szetvezet egyszeti vagy hosszu tavi, folyamatos anyagi, ritkin természetbeni
tamogatasa konkrétan meghatarozott, el6re kikétdtt — a szponzor piaci pozicidit javitd
vagy erésitd, illetve értékesitését tamogaté — ellenszolgaltatasok fejében. (Vrannai K.
2001)

A szponzoralas a marketing mix (Product, Price, Place, Promotion) egyik elemének, a
marketingkommunikaciénak, azon beliil a nem hagyomanyos marketingkommunikaciés
eszk6zoknek (Below The Line — BTL) egyre nagyobb jelentSséggel rendelkez terilete.
A marketingkommunikaciét két részre bonthatjuk: klasszikus reklimra (Abowe The Line
— ATL), valamint az emlitett nem hagyomanyos marketingkommunikicids eszkézokre
(Piskoti 1. 2012).

A Kklasszikus reklam fogalomkérébe tartozik a nyomtatott sajtd, szabadtéri eszkézok,
radio, televizid, mozi és az Internet, azaz ugynevezett tdmegmédiumokat alkalmaz.

A BTL, azaz a ,,vonal alatti médiumok” csoportjaba tartozik a szponzoralason kivil a
direkt marketing, a vasarlasésztonzés, vasarlashelyi reklam, eseménymarketing és
rendezvények, vasarok, kiallitisok, személyes eladas, Public Relations és a

nyomtatvanyok.

Fazekas Ildiké és Harsanyi D. munkajabél megtudhatjuk, hogy mi is jellemzi a
szponzoralast (Fazekas I.-Harsanyi D. 2004.):

— Nem kereskedelmi szituacioban szolitja meg a célcsoportot.

—  Jellemz§ ra a jobb iranyithatdsag, azaz kénnyebb a szelekcié, pontosabban lehet
elérni a célcsoportot, amely sokszor koltséghatékonysagot eredményez. Fontos,
hogy a szponzor és a szponzoralt célcsoportja azonos legyen.

—  Lehet6séget biztosit a termékkel vald kdzvetlen talalkozasra, pl. késtoltatas.

— A kommunikacié hatékonyabb lehet, ezért a visszajelzés is pontosabb, s
kénnyebb az értékelés. Az érdekl6dSt az akcid részesévé teszi, igy jobban
azonosulhat a termékkel, pl. nyereményjatékok.

— A versenytarsaktdl valo megkiilonboztetésre alkalmas, amely a szponzoralasnal
lényeges szempont.

— Egyes esetekben a reklamkorlatozasok miatt, pl. dohanytermékek, a fogyasztok
elérése nem lehetséges, vagy csak korlatozott médon. Ebben az esetben
megoldast jelenthet a szponzoralas.

—  Hosszu tava. A vallalati imazs kiépitése egy hosszutivon megvaldsithatd cél,
melyre kitiné ,,eszk6z” a szponzoralas, mindamellett hogy a cég ezaltal épithet
egy biztosan befoly6 pénzdsszegre.
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SZAKIRODALMI FELDOLGOZAS

Az dllam és az 6nkormdnyzatok szerepe

Az allami szerepvallalas nagyon fontos kérdés a fesztivalfinanszirozas szempontjabdl, a
fesztivalok altal generalt bevételek (a multiplikator hatasokat mérve) évente 100 millidrd
forintos bevételhez juttatjak a gazdasagot (Portfolio.hu)

A fesztivalturizmus fontossagat a kormany is elismerte azzal, hogy a 2010-es évet a
HFesztivalturizmus”  tematikus ~ évévé  nyilvanitotta. A turisztikai  termék
versenyképességét tovabb nodvelte, hogy a kabinet 2013 nyaran a fesztivalbelépSk
jegyarainak afa tartalmat 27 %-r6l 18 %-ra csékkentette. Majd megnevezett 19 fesztivalt,
amelyeket a Nemzeti Kulturdlis Alapbdl timogathaténak nyilvanitott. A kormany
dontése alapjan 2014 nyaran a fesztivalok timogatdsara szant 330 milliés keretet
kiegészitették még 415 millidval, ebbdl az 6sszegbdl akkoriban 265 milliét kapott a
Nagyon Balaton Fesztival, 150 milliét a Sziget, a VOLT és a Balaton Sound Fesztival
(www.nol.hu).

A fesztivalok tovabbi timogatasokban részestltek a Turisztikai céleliranyzatbdl is, az
ezzel kapcsolatos palyazatokat a Nemzetgazdasagi Minisztérium biralta el. 2016-t6l a
Nemzeti Kulturdlis Alapnal, a Magyar Turisztikai Ugynékségnél palyazhatunk
fesztivaltimogatasra. Az dllami szponzoricié célja az idegenforgalmi 4gazat
hatékonysaganak ¢és bevételeinek névelése a belfdldi turizmus fejlesztésével, az
idegenforgalmi régiok belsé gazdasagi kohézidjanak erdsitése, munkahelyek
megteremtése, a vidékfejlesztés, tovabba a vidéki infrastruktira, illetve a falusi lakossag
munkalehetéségeinek és életkorilményeinek javitasa.

»Marta Istvan szerint a koltségvetési nehézségek miatt még a legpatindsabb,
legszinvonalasabb, legismertebb kulturdlis fesztivalok szervezdinek is at kell gondolniuk
programjaik szerepét, struktirajat — magyaran el kell dontenitik, hogy a fesztivalnapok
szaman, a fellépSk szaman vagy a produkcidk szinvonalan spérolnak-e (vagy is); ott volna
persze még a j6 6reg jegyaremelés, de erre nincs méd, a publikum, mint latszik, mar nem
terthelhet6 tovabb. Ez ilyen dramaian egyszerd.” (fidelio.hu)

A fesztivalok masik nagy szponzorat az onkormanyzati szektor hozzajarulasai jelentik.
Azonban az Onkormanyzatok  koltségvetésébSl egyre kevesebb pénz  jut
fesztivalfinanszirozasra. A rendezvények szinvonalanak a cs6kkenése a teleptiléseknek is
nagy veszteséget okoz, hiszen a kultdralis rendezvények szamos jarulékos bevételt
generalnak a falvakban és a varosokban. Egy j6 hirG fesztival megrendezése erdsiti a
varosmarketinget, melynek kovetkeztében a teleptilés egy ,,j6 hely” imazsat alakitja ki
(Michalké G. 2010). Ennek kovetkeztében még a pozitiv imazzsal rendelkezé nagyobb
varosok is veszthetnek a népszertiségiikbdl, a negativ (shadow) hatas alatt all6 telepiilések
ismert  rendezvények  nélkil  egyszerGen — képtelenck = mdkddtetni  a
telepiilésmenedzsmentjiiket. Célszer( lenne e tekintetben a kiéptil6ben 1évé Turisztikai
Desztinaciés Menedzsment rendszert tovabb erdsiteni, és a szponzorok felkutatasat is ra
lehetne bizni a Turisztikai Desztinaciés Menedzsmentben dolgozé szakemberekre. A
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Févarosi Onkormanyzat mér a kezdetekt6l jelentSs timogatdia volt a Sziget Fesztivalnak,
ezzel hozzajarult a Cool Budapest imazs kiépitéséhez.

A nagyvallalati szponzoraci6

A nagyvallalatok az allandé és egyre er6s6dé verseny, valamint a megkiildnboztetési
igényeik miatt Gjabb megjelenési, kommunikaciés lehetéségeket keresnek és kapnak a
szponzoracios tevékenységgel. A szponzoralds lehetSséget nydjthat a reklamkorlatozasok
és tilalmak dthidalasara is. Hazankban a jelenlegi jogszabalyok szerint a dohanyaruk, az
alkoholtermékek, a gy6gyszerek hirdetését tiltjak.

A szponzoralas segitségével a vallalkozas jelen lehet a kérnyezetben, a fogyaszt6 pozitiv
élményhez kapcsolhatja a vallalkozast és azon keresztil az altala gyartott termékeket,
nyujtott szolgaltatisokat. A szponzoricion keresztil az érzelmi érvek erésédnek az
értelmiekhez képest. A szponzoraci6 segitségével sikeriilhet a vallalatnak megfognia
azokat az érzelmi attitddket, amelyek a célcsoportja szamara a szabad idejében fontos,
érdekes, és ami a lelkéhez kapcesolddik (pl.: szeret sportolni).

A fesztivalszponzorokat altalaban 4 kategéridba lehet sorolni (David L.-Remenyik B.
2011):

- Névszponzor vagy rendezszponzor esetében a rendezvény nevében szerepel a
vallalat neve vagy a termék neve (pl.: Pepsi Sziget). Ebben az esetben a szponzor
és a szponzoralt neve mindig egytitt szerepel mindenhol.

- F&/vagy Hivatalos szponzor: reklamfelileten a legf6bb hely 6t illeti meg, a
szponzorok koziil a legtébb jogot 6 kapja. Ennek megfelelen ez a szint keriil a
legtébbe.- Hivatalos szponzori cimet tObben is kaphatnak. De ilyen kiemelt
jelentéségil szponzor se legyen néhanynal t6bb, mert hatasat veszti.

- Hivatalos szallité cim alatt tobbnyire természetbeni szponzoralast értiink. A
rendezvénylinkh6éz  kapcsolédd  termékeket, szolgaltatasokat biztosithatja.
Példaul a hangositast, a fellépSk utaztatasat, elszalldsolasat, a technikai eszk6z6k
szallitasat, telekommunikiciés eszk6z6k hasznalatit, a  reklimeszk6zok
elGallitasat stb. a szponzor biztositja.

- Helyi szponzor elsésorban a rendezvény szinhelyén tartozkodokat célozza meg.
Példaul a helyi szolgaltatokat (vendégls, szalloda, tizlet, stb.). Nyilvan nem veheti
fel a versenyt a multinacionalis nagyvallalatokkal, ezért nem is olyan magas ennek
a szintnek a dija, de neki is el6nye szarmazik rendezvényiink szponzoralasabol.

- A szponzorilashoz kapcsol6dé an. ,,hospitality”, azaz a szponzoralt eseményen
torténd vendéglatas jelentGsége egyre névekszik. A szponzor az Uzleti partnereit
a VIP helyiségben fogadja, megvendégeli, killénleges programot biztosit a
szamukra; kellemes kérnyezetben dpolja kapcesolatait.

Lehetéség van egyedi célpiacokra, piaci résekre vald belépésre. Egy termék és/vagy
szolgaltatas bevezetésének timogatasa, markaimazsanak a kialakitdsa, névelése egy uj
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szegmensben (Sziget Fesztivalon a Pannon GSM Bee tarifarendszere); Kapcsolatépités
az closztasi (értékesitési) csatornak képviselSivel (hospitality sator partnereknek);
Kereskedelmi, értékesitési lehet6ségek kiaknazasa; Egy termék tulajdonsagainak
bemutatasa; Ertékesités novelése; Dolgozéi jutalmazas, teljesitmény elismerés- belsé PR
eszkdz; J6 hirnév, publicitas - Tégy jot és beszélj rélal Negativ asszocidciok eloszlatisa
(z6ld szemlélet oktatasa). (Csizmadia L. 2000)

A szponzoral6 oldalardl két dolognak kell teljesiilnie, egyik a szponzoralas tervezése, a
masik a szponzortevékenység lebonyolitasa, a szponzoralé kotelezettségeinek betartasa
(sajto, szerz6dések megkotése, igazolasok kiadasa, addzasi kérdések). A szponzoralt
oldalarél nézve is fontos a szponzor keresése és a szponzoralt kotelezettségeinek
betattasa is.

Hogy egy kilfoldi székhelyl multinacionalis cég szponzorként mibe fekteti a pénzét,
természetesen az anyavallalat dontéshozoitdl fiigg, {gy altaldban a fesztivalszervezd cégek
megkeresésel egy standardizalt globalis vallalatnal mar nem kezelhetSek. Természetesen
akadnak kivételek, mert bar globdlisan dontenek a szponzoraciokrél, ha az adott orszag
jo tzleti eredményeket produkal, a vallalatvezetés is hajlik a regiondlis szponzori szerep
felvallalasa felé. A szponzoralé nagyvallalatok kézé f6leg a német tulajdonban 1évé cégek
(Audi, Mercedes, Telekom, és az E-on) tartoznak. A magyar cégek kéztl a MOL, az OTP
Bank, a Szerencsejaték Zrt. és az alkoholiparban érdekelt vallaltok (Soproni- és a Borsodi
Sorgyar, Zwack Unicum gyar) tinnek ki.

Mivel a kisméretd magyar piacon nagyjabdl hasonld szolgaltatisokkal vannak jelen a
versenytarsak, lzletileg komoly tdmogatast jelenthet, ha sikertil a markahoz a széles
fogyasztokozonség szamara pozitlv érziiletet kétni. Azok a cégek, melyek hosszd ideje
széles korben ismert tevékenységet vagy rendezvényt tdmogatnak ndlunk is a
legismertebbek kézé tartoznak.

A nagyvallalati szponzoraciét j6l mutatja a Sziget Kulturalis Menedzser Iroda Kft. altal
gyljtott szponzorok névsora. Az elsé Sziget koltségvetése 26 millié forint volt, melynek
finanszirozasaban akadtak nehézségek, ugyanis a teljes Osszeg nem dllt a szervezdk
rendelkezésére. ElGrelathatolag a jegybevételb6l nem lehetett remélni a rendezvény
fedezését, ezért szponzorok bevonasa is sziikségessé valt. Az elsé sziget £f6 tAmogatoi a
Pepsi Cola, a Kanizsai Sorgyar és a Taverna voltak.

A Diaksziget megrendezése, elsGsorban uttér6 jellege miatt a hazai lapokban is nagy
visszhangot valtott ki, olyannyira népszertivé valt, hogy a Pepsi Cola névszponzori
szerz6dést kotott a Sziget Kft-vel.
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1. dbra. A Sziget Fesztival kéltségvetésének az alakulasa (milliard forint)
Forris: Sajit sgerkesztés a Sziget Zrt. adatai alapjin

A fesztival koltségvetése az ezredforduléra ugrasszerfien megnoétt, elérte az 580 millié
forintot (1. abra). Egyre t6bb szponzor latott fantdziit, illetve tzletet a Szigetben,
koszonhetéen a magas latogatéi létszamnak, illetve a megvaltozott fogyasztoi
szokasoknak. A fesztivalra latogatok magasabb jévedelemmel rendelkeztek, igy tobbet is
koltottek, mint kortarsaik. Egyre tobb élelmiszerbolt, vendéglatohely varta étellel és itallal
a fiatalokat. A korabbi évekkel ellentétben — a ,,plakat plakat hatan” évek utin —a 2001-
es évben mar csak a névadd Pepsi és a 3 legnagyobb szponzor plakatjai (Arany Aszok,
Pannon, British American Tobacco) foglaltak el reklamfeliileteket.

A nagyszinpad helye is megvaltozott, nagysaga és befogadéképessége is megnovekedett.
A legnagyobb témeg a Morcheeba zenekar fellépésekor volt érezhets. Nagy szerepe volt
ennck a zenekarnak a napi nézécstics megddntésében.

A Sziget Fesztival a médidban is egyre nagyobb szerepet kapott, ebben nagy szerepet
jatszott a Sziget Kft. sajat T'v Sziget cim( musora és az internetes portalja. A 900 millié
forintos koltségvetést fesztival 361 ezer latogatdja szamara 50 helyszinen ezernél is tobb
programon tobb mint 400 fellépé nyujtott szérakozast.

Amikor 2002-ben a tizedik jubileumat tinneplé Sziget Fesztival mar elég biztos anyagi
helyzetben volt és olyan népszerlségi szintet ért el, melynek készonhetSen egy
markanévtdl fuggetlenil is megallta a helyét. A szervezbk célravezetének tartottak, hogy
inkabb t6bb 6 szponzorral kétnek megallapodast, ahelyett, hogy egy cégnek — a Pepsi
Colanak — koteleznék el magukat. K&szoénhetSen annak, hogy a Sziget piaci pozicidja
jelentSsen javult, illetve stabilizalédott az évek soran, a hirdetésekért mar magasabb arat
tudtak elkérni, mint a korabbi években. A hirdet6k sok esetben nem csak a plakatjaikkal
jelentek meg, hanem programjaikkal, szolgaltatasaikkal is talalkozhattak a szigetlakok. Az
ilyen pluszszolgaltatasokat, mint példaul a mosoda, mar nem a Sziget Kft., hanem annak
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tamogatdi hoztdk létre és finansziroztak. A hirdetések elhelyezésénél az esztétikum is
szerepet jatszott, a plakdtokat dgy helyezték el, hogy illeszkedjen a szinpadképhez és ne
csak a reklamok zavaré Osszevisszasaga legyen. A kezdeti Didkszigetre jellemzé
bensGséges hangulat azonban az egyre névekvé latogatdszammal folyamatosan valtozott,
és a plackdzpontu szemlélet miatt a Sziget Fesztival egyre tavolabb keril az alap

elgondolastol.

Ebben az évben megallt a Sziget latogatészamanak dinamikus névekedése. A szervezk
felismerték, hogy valamilyen iranyba 1épni kell. Felvet6détt, hogy a fesztival idStartama
meghosszabbodjon, de ezt az Otletet hamar elvetették, egy hétnél hosszabb idétartam
mar til sok lett volna a fesztivalozok nagy részének. Egyetlen lehetéség a programok
szinvonalanak névelése, enncek viszont jelentSs anyagi vonzata lett volna, igy maradtak a
jol bevalt szponzorok timogatasai.

Ekkorra végérvényesen kiderdlt, hogy egy nagyobb zenei fesztival szervezéséhez és
lebonyolitasahoz elengedhetetlen a szponzori taimogatds, mivel a Sziget Fesztival
koltségvetésének mintegy felét ma is a kereskedelmi tamogatdk fedezik. A nagyobb
szponzorokkal a Sziget Zrt.-nek t6bb éves szerz6dése van, amit idénként meg kell tjitani.
A szelektiven Osszegyijtott hulladékot a minisztérium és a szponzorok koéltségén
szelektiv hulladékgytjtékbe és Gjrahasznosito telepekre szallitjak.

A 2017-ben létrejott Sziget Zrt. eladiasa mogott pénziigyi befektet6ként megjelent
amerikai-angol befektet6k jelentek meg. A t6ke bevonasa annyira sikeres lett, hogy a
2019-es Sziget Fesztival koltségvetése mar tizmilliard forint £61é emelkedik.

A nagyvallalatok amellett, hogy a szponzori pénzeket lefrhatjak az addalapjukbdl mas
célok miatt is nydjtanak tamogatasokat:

— agoodwill erésitése,

— akapcsolatok 4polasa,

— amunkatarsak motivalasa,

— avillalatnév ismertté tétele,

— areferencia lehet6ség,

— A rendezvényen a partnerkapcsolat kiépitése.

A villalatok a sajat termékeikkel kapcsolatos célokat is megfogalmazhatnak:
— Termék bevezetése,
—  Specialis referenciak (sporteszk6zokon elhelyezett feliratok, logdk),

—  Kozvetlen értékesités elGsegitése.

Szponzorkeresés a fesztivalturizmusban
»Nem elég a mavészlélek, j6 menedzsernek is kell lennie annak, aki ma Magyarorszagon

kulturalis intézmény vagy szervezet vezetésére adja a fejét, illetve ilyen rendezvény
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szervezésére vallalkozik. A kultarat kinalé intézmények ugyanis mind kevésbé képesek
megélni az eladott jegyekbdl és az allami apanazsbdl; a finanszirozasi rést a kor szavat
felismerSk szponzorpénzekbdl probaljak befoltozni.” (Dobszay Janos: Szponzorkeresés
(Kapcsolati kultara), p. 56. HVG, 2000. jalius)

Mint altalaban a hazankban mtkédé kulturalis vallalkozasok koltségeit sem, {gy a Sziget
Fesztivalét sem fedezi sajat bevétele. Meg kell keresni nagy cégeket, bankokat,
minisztériumokat, és ezeken felil is minden kapcsolatot életre kell kelteni a szlikséges
forrasok megszerzéséért. Mindenekel6tt fontos, hogy a vallalat kidolgozzon egy
tamogatasszervezési programot (marketing koncepcio), stratégiat, illetve biztositania kell
a koltségvetés attekinthetSségét és pontos adminisztracidjat. Sziikséges a rendezvénnyel
kapcsolatos referenciaanyagok beszerzése, illetve a cég profiljat bemutaté {rdsos anyag
elkészitése. Fontos a piacfelmérés: a széba johets cégek, vallalatok, szervezetek korének
feltérképezése: kik, milyen alapon timogatnak, milyen teriileten, ez hogyan kapcsolédhat
a fesztivalhoz, vagy annak valamely programjahoz, illetve, hogy az adott szervezetek
mikor déntenek a tAmogatasokrdl. A piacfelmérés utin és minden elézetes felkésziilést
kovetSen a Sziget Zrt. marketinges munkatarsa, akinek alapvetéen a ,,szponzorkeresés”
a feladata, felkeresi a potencialis szponzort. Bemutatja a rendezvényt, az el6z6 évi
fesztivalrol készilt kutatas alapjan latogatottsagi, szocioldgial, értékesitési adatokkal tudja
alatamasztani a Sziget Fesztival sikerességét. Elmondja, hogy mit kinal az illetd cég
szamara, aki vazolja, hogy 6k mit tudnak nydjtani. A megbeszéltek alapjan — minden
esetben — késziil egy pontos irdsos ajanlat a szponzor szamara, amelyet ha elfogad, kévet
a szerz6dés megirasa és alairasa. Kétféle szerz8dés kotése jellemz6 a Sziget Fesztival
viszonylatdban: un. barter szerz&dés, mely lényegében egyfajta cserét jelent, amiért
altaldban reklamlehetSséget kapnak a cégek, a fesztival pedig hirdetési lehetSséget vagy
anyagi tamogatast. A tObbi szponzorral pontos keretszerz6désben régzitik a tamogatas
forméjat és nagysagat. A szervezbk torekednek arra, hogy szponzoraikkal tébb éves
szerzOdéseket kossenck, illetve ezek a szerzédések ne csak a Sziget Fesztivalra
vonatkozzanak, hanem a Sziget Zrt. t6bbi rendezvényének (Szenvedélyek Napja, Sport
Sziget, Gyerek Sziget, VoltFoli6, Volt Fesztival, Budapest Paradé, Hysteria Fesztival)

tamogatasarol is szoljanak.

Az digynevezett ,,csomagok” értékesitése

A Fesztival marketing csapata torekszik arra, hogy bizonyos rendezvényeket csomagban
értékesitsen. A rendezvények ilyen formaban torténé értékesitésével mind a szponzor,
mind a Sziget Zrt. ,,jol jar”. A szponzor azért, mert tobb a Szigetnél kisebb volument, de
orszagos szinten jelentés eseményen jelenik meg tamogatéként, kedvezébb feltételekkel.
A Sziget Zrt. szamara ez azért kedvez6, mert a Szigethez viszonyitva a kisebb
rendezvényei nehezebben eladhaték, de timogatasra ettél fliggetlentl azoknak is
szitkségiik van, hogy évrél évre fejlédjenek. Példa lehet erre a Sherpa, aki a Sziget mellett,
a kisebb kaliberti, és ebb6l adéddan kevesebb latogatét vonzé soproni Volt Fesztivalon.
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A marketing koncepeid

A marketing koncepcié az egész szponzoriciés mechanizmusnak az alapjat jelenti. A
koncepcidban megfogalmazasra keriil, hogy a szervez6k mit kinalnak a tdmogatasért
cserébe, a szponzoroknak gyémant, arany, ezlst és bronz fokozatd kategoridkat
ajanlanak. Ertelemszertien a gyémant szint keriil a legtébbe és a szponzor szdméra ez a
kategéria nyujtja a legtébb lehetdséget. A gyémantt6l a bronz fokozat felé haladva a
szponzorok felilete cs6kken a reklamanyagokon (meghivé, plakat, mdusorfiizet,
belépdiegy, stb.). A beosztastdl figg, hogy a szponzor nevét és logbjat hol tintetik fel,
hol helyezhet el a rendezvény helyszinén informacids anyagot, reklamtablat, molinét. A
szponzor értékesithet-e a rendezvényen, hany darab tiszteletjegyet fog kapni, kap-e un.
,»hospitality” helyiséget (standot, szobdt, satrat, stb.), ahol vendégiil lithatja meghivottait.
Az tzleti etikett és protokoll-szabalyokat betartva, elészor telefonon tdrténjen a
megkeresés, ahol kérjiink személyes talalkozot. Ha el6zetesen elkiildtitk postan vagy e-
mail-en az ajanlatot, akkor is vigylik magunkra a targyalasra. A targyalastechnikai elveknek
megfelel6en a szponzor szamara lehetévé vald elénydket hangsulyozzak. Ahhoz, hogy a
szponzor befektetése megtértljon, nem elég atutalnia a pénzt. Nélkilozhetetlen, hogy a
szponzoralé vallalat kiilon is k6zzé tegye a szponzoralas tényét, a szponzoralt rendezvény
idébeliségével 6sszhangban.

A fesztivalszervezS cégek tobb szaz f6s stabokkal dolgoznak, hogy a szervezés jol
mikédjon mar az elején meg kell hatdrozni az egyes teriiletek felel6seit. A tartalmi és
formai kovetelményeket irasban rogzitik, ezeket tartalmazza a Forgatokonyv.

A Forgatokonyvben szerepld koltségvetési terv tételei a meglévé anyagi forrasokat és a
szponzoroktdl befolyé tdmogatisokat tartalmazzak, a szponzorokkal val6 folyamatos
targyalds fontos elemét képezi a tervnek. Ezek kozé tartoznak a vendégel6addk és a VIP
vendégek szallodakdltségei, étkezési koltségei, kozlekedési koltségei, a technikdval
kapcsolatos és a személyzettel kapcsolatos koltségek is. Tovabba a terembérleti dijak, a

dekoracio, a reklamkoltségek, a nyomdai és adminisztracios koltségek és az ajandékok.

A szponzori szerz6dés elkészitésének f6bb elemei:
— aszerz6dé felek pontos megnevezése,
— aszerzGdés targya,
— aszponzoralt esemény pontos megfogalmazasa, helye, idépontja,
— aszponzoralo feltételei,
— aszponzoralt vallalasai, kotelezettségei,
—  pénzlgyi feltételek, fizetési szankciok,

—  egyéb szerzGdéses feltételek.

A szponzori koéltségvetés — a vallalkozas lehet&ségeitdl, az ellentételezés mértékétdl és az
aktualis adodzasi szabalyoktol is fligg. A szponzoraciés Kkoltségvetés a vallalati
kommunikaciés  koltségvetés része. A szponzoralas integraldsa a  vallalati
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kommunikacioba: tgyelni kell a szinergia hatas fokozasara. Kiemelt tételként kell kezelni
azun. 1:1 szabalyt: a szponzoralas kozvetlen és annak kozzétételére forditott kdltségeinek
legalabb 1:1 aranyban kell lennitik.

A szponzoralas értékelése kitetjed:
— aszponzoralasi szerz6dés megvaldsitasara,

— aszponzoralas céljainak megvaldsitasara.

A szponzori ajanlat

A szponzori ajanlat elkészitésénél figyelembe kell venni a protokoll szabalyait, a cég
megkeresése utan el kell kitldeni nekik a tervezetet levélben. A tervezetnek tartalmaznia
kell a szervez6 cég nevét, a fesztival cimét és a rendezvény helyszinének a megjel6lését.
Itt célszert feltiintetni, hogy a palyaz6 milyen referencidkkal rendelkezik ezen a téren és
milyen mas szponzorok vesznek részt a fesztival timogatasdban. Utdna ratérhetiink a
fesztival programjara, mindenképpen be kell mutatni a fellépSket és méltatni a fesztival
kulturilis és egyéb értékeit. Firdemes mar itt megemliteni, hogy a fesztivalt milyen
tarsrendezvények kisérik majd, mert lehet, hogy pont ezek a rendezvények nyerik majd
meg a szponzorunk tetszését. A nagyobb villalatok megnyerésénél fontos, hogy
hangsulyozzuk, hogy a fesztivalunk nemzetkdzi jellegét, hogy Eurdpai értékeket képvisel
és ezek elterjesztése mennyire fontos szempont itt a Karpat-medencében. Nyilvan ezek
az értékek sok kilfsldi latogatdt is vonzani fognak az egész Eurdpai Unié teriiletérol.
Fontos megemliteni, hogy milyen célcsoportokat szeretnénk megcélozni és késébb majd
milyen célcsoportokkal lehetne majd béviteni a rendezvényiink latogatottsagat.

A helyi cégek megnyerése érdekében figyelmet kell forditani a telepiilésen €16 lakossag
megnyerésére is, killon emliteni kell, hogy a megnyeréstiket milyen eszkézokkel kivanjuk
elérni, esetleg milyen marketingstratégiat folytatunk ennek érdekében.

Amennyiben lehetséges, folyamatosan hangoztassuk a szervezd irodank kézhasznd
jellegét is, és hogy a fesztival megrendezése a kozjot szolgalja.

Erdemes megemliteni, hogy a fesztival latogatottsaganak a novekedésével, majd milyen
Ujabb terveket szeretnénk megvaldsitani, milyen 4j eléadokat kivanunk majd meghivni,
hogyan kivanjuk majd névelni a mellékrendezvények szamat.

A szponzori szerzddés

A szponzoralasrél minden esetben szerzédést kell késziteni. A szerz6dés készitésénél
mindenben figyelembe kell venni a timogatd cég kivansagait. Gyakran el6fordul, hogy a
targyal6 partnerek még az utolsé pillanatban is engedményeket tesznek a szponzorald
vallalkozas felé. A szubvenciét ad6 cég nem ragaszkodik szigorian a gyémant, az arany
és az eziist fokozatd partneri elnevezéshez, mert szamtalan varidcid 1étezik, amellyel a
szponzoraltak k6zott a timogato jelen lehet. Az is gyakori, hogy felmérik, hogy mi az,
ami a cégnek j6 lehetne és egyedi ajanlatot adnak. Gyakran abbdl indulnak ki, hogy ha

nincs pénz gyémant fokozatra, akkor mennyi pénz is van a cégnél és beindul egy alku
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folyamat. Tehat ez személyre szabhat6 a targyalasi folyamatban, sét Uj elényok, egyedi
elényok is kiharcolhatdak. Fontos a két szervezetnél 1évé hozzaallas, rugalmassag,
kreativitas, persze az adé és reklam térvények betartasaval. A szerzédést altalaban jogi
szakemberek készitik el6 és egy altalanos sémat alkalmaznak, amelyben megnevezik a
szerz6d6 feleket, a szerz8dés targyat, az esemény idSpontjat és helyszinét, majd a
szponzoral6 feltételei kovetkeznek, majd a szponzoralt kdtelezettségei és az ennek a be
nem tartasat sujt6 szankciok kovetkeznek.

KUTATASMODSZERTAN

A legjobban szponzoralt fesztivalnak még ma is a Sziget Fesztival szamit, a rendezvényen
keresztiil lehet legjobban bemutatni azokat a hatisokat, amelyek a célesoportok
atalakulasdhoz, a kommercializiciéhoz, az imazsvaltashoz és a budapesti overtourism
kialakulasahoz vezettek.

A fesztival kommercializacidja (elizletiesedése) leginkabb a hetijegyek aranak alakuldsanal
mérhetd le (2. dbra). Nyilvan a belépSk aranak gyors névekedése vezetett el a masodik

hatashoz a célcsoportok atalakulasahoz.
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2. dbra. Hetijegyek aranak alakulasa a Sziget Fesztivalon
Forris: Sajit sgerkesztés a Sziget Zrt. adatai alapjin

A célecsoportok atalakulasaval kapcsolatban elmondhatd, hogy 1993-ban  torténd
induldsnal leginkabb a magyar didkokra szamitottak, ott is egy alternativ iranyzat hivei
Miller Péter Sziami zenei iranyzatdhoz kapcsoléd6é korék dominaltak, de mar
megjelentek rockerek és punkok is. Az els6 rendezvény veszteséggel zart, ezért a
szervezOk 4j célcsoportokat kivantak bevonni. Az  1994-es fesztivalt mar
Eurowoodstockként hirdették meg és leginkabb a magyarorszagi egyetemista és f&iskolas
didkokat céloztak meg célkézonségként. Nem emeltek a jegyarakon, de ujabb
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szponzorokat vontak be. A veszteséges zaras utan el kellett gondolkodni, hogy j6-¢ az
irany, hogyan lehetne a Szigetet egy nemzetkozi hird fesztivalld szervezni. A Pepsi
Szigetnek sikertilt a kilfoldi (f6leg Németorszagbdl érkezd) latogatok szamat 40%-ra
emelni, azonban f6ként Németorszaghol érkezd latogatdk a fesztival olcsésaga miatt
érkeztek a Szigetre és nem volt jelentSs a kéltési hajlandosaguk. Az igazi attérést a 2010-
es években a Hollandiabdl és az Egyesiilt Kiralysaghol érkezé turistak megjelenésével
érték el. A kulfoldiek aranya ekkor meghaladta a 2/3-0s aranyt. 2014 6ta jol kimutathato,
hogy évrél-évre csucsokat dont a fesztival latogatottsaga. Egyre jobban meghatirozéva
valnak a 2-5 £6s barati tarsasagokkal val6 érkezés:

A Sziget Fesztivalon 1230 £6s mintan végzett felméréseink szerint egyedil érkezni ciki, a
2-5 f6s csoport ami befér egy autdba és az utazasaik soran igy alakult ki. A fiatalok szerint
6 f6t6l mar nagynak mondhaté a ,,banda” és onnantdl az egyes tagoktdl mar nagyfoku
alkalmazkodast igényel. A valaszadok 5 %-a 11 f6nél tébb emberrel érkezett, ezek kivétel
nélkal kalféldi turistak voltak. A tarsasig Osszetételében dominaltak (94 %) a baratok,
ismerdsok. 3 %-¢k mondta hogy egyéb csaladtaggal érkezett, 2% férj és feleség volt.

A megkérdezettek a hely vonzerejét a ,,Sziget imazst” tartottdk a legfontosabbnak, hogy
a rendezvény nemzetkdzi hird brandet épitett ki maganak. Kiemelték tovabba a felépiild
varost, mint helyi sajatossagot, ami kiilon autentikussa teszi a helyet, helyi életformat
jelenit meg. Szerintiik a Fesztival vonzereje abban 4ll még, hogy Budapesten van és jol
megkozelithetS helyen taldlhatd, ahonnan éjszaka is eljuthatnak mindenhova. Tovabbi
kiemelésre keriilt a baratok, haverok jelenléte is. De a biztonsag kérdése is kézpont
elemek k6zé tartozott. Egy buliturista hétvégére érkezik, szivesen vesz igénybe diszkont
légitarsasag szolgaltatasait és alszik Airbnb-ben. Mas telepiilésekre nem latogat el a
tévaros kivételével, azonban hangoztatja, hogy természetesen mas teleptilésekre is
szivesen ellatogatna, ha volna ideje ra.

A magyar és kalfoldi latogatok koéltése kozott nagy eltérés mutatkozik, azonban a
latogaték az egy hét alatt atlagosan 44 ezer forintot koltenek el, a holland és a német
vendégek koltése a legnagyobb, ami elérheti a 150 000 forintos koltést is.

A megkérdezettek szerint a kiilféldi turistak lathatéan jobban élnek, mint a magyarok. A
valaszadék 80%-a mondta, hogy egy évben t6bbszor jar fizetés koncertekre, 69%-uk
mondta,hogy évente tobbszor jar kilféldre pihenni, 66%-a jar fizet6s bulikba, 60%-uk
jar rendszeresen étterembe, 56%-uk szinhazba is ellatogat. A magyarok rendre 10-20%-
os lemaradast kényvelhetnek el az azonos kérdések tertiletén, egyedul a sajat lakassal
rendelkezem kérdésnél fordult meg az arany.

A fejlé6dés olyan nagyaranyu, hogy terjedni kezd az Gn. Stag emporium szolgaltatas, ami
tovabbi turisztikai termékeket ajanl az ideérkez6 kilfoldi turistak szamara (egészség- és
kalandturisztikai szolgaltatasok). Egyre népszeribbé valtak a kilénbo6zs kozlekedési
eszk6zok hasznalata is (pl. limé party busz, hajozas a dunan, beerbikok hasznalata),
mindezekhez csinos magyar lanyokbdl all6 csapatot biztosit és korbekisérést ajanl a varos
teriiletén.
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Itt érkeziink el a harmadik hatashoz az imazs valtashoz. A névszponzorok (Pepsi Cola,
Pannon GSM) vezetése alatt teljesen mas iranyokat vett a fesztival szervezése. El6szor
imazst noveltek, j6 marketingtevékenységgel a Cola gyar megszabaditotta a Szigetet a
rossz hirnevétSl (Drogsziget, Pidssziget) és elkezdték Eurépaban mindenhol Pepsi
Szigetként emlegetni.

Névszponzorként atvette a Sziget marketingtevékenységét, a hirdetéseik megjelentek a
Music Televiziéban. 2002-re egy 350 ezres latogatdgatészammal rendelkezé fesztivalt
hoztak létre, aminek az 1/3-at mér kulfoldiek tették ki (ekkor még a németek dominaltak).
2002-ben névszponzorként belépett a Pannon GSM telefontarsasag is a Sziget szponzorai
kozé, azonban ekkor mar érezhetévé valtak a névszponzorok negativ hatasai is. Igaz,
hogy a fellépbk szama megndvekedett, pozitiv imazs jott 1étre és pénziigyileg is rendbe
jott a Kft. Azonban a névszponzorok egyre nagyobb beleszélast kéveteltek a
mikodtetésbe. Mindenképpen at kellett ugy alakitani a mikédést, hogy a 350000-es
latogatottsagot megtartva a szponzorokat 50% ala kellett szoritani, mégis rentabilis
maradjon a szervezése. Az atalakitas 2014-re sikeriilt, 351 milliés nyereség, 2015-ben mar
télmilliard forintot termelt. Azonban Budapesten 2016-t6l egy 1Uj jelenség valt
megfigyelhet6vé az overtourism.

600000

400000

300000

100000

1993 1998 2003 2008 2013 2018
e Atogatdszam
3. dbra. A Sziget Fesztival latogatottsaganak az alakulasa

Forrids: Sajit sgerkesztés a Sziget Zrt. adatai alapjin

A Sziget csak gy tudta befogadni a hatalmasra névekvé latogatészamot (3. abra), ha
tékeerds pénzlgyi befektet6hoz jut és komfortosabba tudja tenni ekkora témeg szamara
is a Hajogyari-szigetet.
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Az overtourism jelenség

A Fesztival hozzajarult, hogy Budapestrél egy j6 hely imazsa alakuljon ki a vilagban. Az
overtourism az UNWTO (2018) dltali megfogalmazas szerint ,,a turizmus azon hatisa
egy adott desztiniciora, vagy annak egy részére, mely negativan befolyasolja a varoslakéok
életminGségét, és/vagy a litogatd élményét.”” A Responsible Tourism Partnership gy
hatarozza meg az overtourism jelenséget, mint ,,egy olyan desztinacid, ahol a vendéglatok
és a vendégek, a helyiek és a latogatok agy érzik, hogy az életmindség elfogadhatatlanul
megromlott. Ez a felel6sségteljes turizmus ellentéte, mely az idegenforgalmat kihasznalva
jobb életteret biztosit. A talzott turizmusra utalé jeleket el6szor 2016-ben kezdték el
megfigyelni Velencében, ahol a varos egy nyitott muzeumma valt, luxustzletekkel, —
szallodakkal ¢és —éttermekkel. Az overtourism jelensége jelenleg Barcelonat sujtja
leginkabb.

A HOTREC (2018) 6t, a jelenség kialakulasaval szorosan Gsszefliggs faktort allapitott
meg az overtourism kialakulasinak magyarazataként, azonban a HOTREC leginkabb az
Airbnb-ket és a bakancslistas turizmust hibaztatja a helyzet kialakuldsaért. A varosi
turizmus sikeres management stratégidja abban rejlik, hogy az idegenforgalom
névekedésébdl eredd, révid és hosszu tavu kihivasokra egyidejileg keresi a megoldast.
Ehhez azonban elengedhetetlen, hogy t6bb szempontbdl is megvizsgaljuk a varos
iranyitasat, de szitkséges a turizmusban érintettek szemszgét is figyelembe venni. Az
UNWTO a széuli konferenciajan (2018) 6sszesen 8 stratégiat fogalmazott meg a varosba
aramlé latogatdk kezelésére, azonban ezek az intézkedések alapvetSen nem kezelik jol a
kialakult helyzetet. A probléma megoldasaban a turisztikai okosvaros kiépitése alapvetd
valtozasokat hozna az ellenSrzések tekintetében (index.hu). Masrészt fontos lenne a helyi
szolgaltatokkal és lakosokkal valé kommunikacié és kapcsolattartds erlsitése is. A
latogatokkal valé kommunikacié soran fel lehet hivni a figyelmet a turizmus okozta
negatfv hatisokra, {gy biztatva Gket a felel6sségteljesebb viselkedésre. Ez torténhet a
helyiek bevonasaval, vagy marketing és kommunikacios eszk6z6k alkalmazasaval. Abban
az esetben, ha a latogatok részletes tajékoztatast kapnanak a helyi szokasokrol, kultararol,
valamint infrastrukturalis rendszerrdl, kénnyebben igazodnanak a helyi élethez, igy
biztosan enyhiilne a lakosok irritacidja is, mi t6bb, a latogatoknak még autentikusabb
élményben lenne része.

Amerikaban az overtourism jelenségével szemben McKinsey tandcsad6 cég tanulmanya
konkrét intézkedéseket is felvet. Ilyen a szezon elhizasa, alternativ célpontok kindldsa, a
legstribb id&szakban megemelt arak kiszorit6 hatasa, a szallaskinalat szabalyozasa vagy
a latvanyossagokhoz hozzaférés korlatozasa.

Budapesten a 2018-as évben 4j turizmusipart érint§ fogalomként jelent meg a ,,talzott
turizmus” (overtourism). A jelenség gyors terjedésével a févarosban jelentSs latogato- és
vendégéjszakaszam-névekedés mutathatd ki, hatasara a telepilés Magyarorszagon a
kulfoldi turistak latogatasait figyelembe véve folényesen uralja a hazai turisztikai piacot.
Ennek kévetkeztében Magyarorszagon atalakulni latszik a turisztikai tér (Michalko-Ratz
2007) és a tarsadalom kapcsolata is, az orszag egyre inkabb szétszakad a ,,f6varos” és a
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,»vidék” idegenforgalmara. A tdlzott turizmus kialakuldsaban nagy szerepet jatszik, hogy
az utazasok olcsébbak lettek, a vildgturizmus teljesen globalizalodott, a digitalis,
internetes technika mindenki szamara elérhet6vé valt, az olcsé diszkont légitarsasagok
elterjedtek, az Airbnb szallashelyek kénnyen foglalhatéva valtak, az egyszerd internetes
foglaldsi rendszerek tovabbfejlédtek és az 4zsiai és amerikai beutazok szama is gyors
névekedésnek indult. A varosokban megjelend tilzott turizmus jelensége kétédik az Y
és Z generaci6 utazasi szokasainak az atalakulasdhoz. A korcsoportok a buliturizmus
mellett elSszeretettel keresik a hétkéznapi élményeket, elStérbe kertilnek a helyi
életformak.

Jelenleg a f6varosban a mindségi turizmus kialakitasa ellen hat az overtourism jelensége.

A HOTREC (2018) 6t, a jelenség kialakulasaval szorosan 6sszefiiggs faktort allapitott
meg az overtourism kialakulasanak magyarazataként. A szervezet az indikatorok koziil
leginkabb az Airbnb-ket és a bakancslistis Y és Z generacidkat hibaztatja a helyzet
kialakulasaért. Felmérésiink szerint egy buliturista hétvégére érkezik a févarosunkba,
szivesen veszi igénybe diszkont légitarsasig szolgaltatasait és alszik Airbnb-ben. Mas
telepiilésekre altaldban nem latogat el a f6varos kivételével, azonban az itt t6lt6tt id6 alatt
minél tébbet akar litni Budapestbdl. A szallodaipar és a minéségi turizmus szamara
tovabbi gondot okoz a telepiilés ,,maganszallashelyeinek” (Airbnb) folyamatos er6sédése,
ezek a széllashelyek ugyanigy online feliileteken hirdetik magukat.

A 4. abran lathato, hogy a hatasok kozétt igen szembetling, hogy a Sziget Fesztival
jelentésen megnéveli az augusztus havi latogatottsagi adatokat Budapesten.
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4. abra. Kereskedelmi szallashelyek vendégéjszakainak a szama havi bontasban
Budapesten a 2018-as évben (¢éjszaka)
Forrds: Sajit szerkesztés a www.ksh.hu/ tajekoztatasiadatbazis adatai alapjin)
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A Liszt Ferenc Nemzetk6zi Repiil6tér forgalma 2013-r61 2019-re 8,5-r61 15 millié utasra
nétt és f6szezonban telitetté valt (5. abra). A 2019-es év elején indult el a repiil6tér atfogd
fejlesztési programja, aminek a keretében a reptil6tér tizemeltetSje egy parkolohaz, j6vore
egy Uj termindl épitésébe is belekezd.
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5. dbra. A Liszt Ferenc Nemzetkézi Repiil6tér utasforgalma
Forras: www.ksh/tertletistatisztika
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