Eventmarketing reklámeszközei és esztétikuma
A vonal alatti marketingkommunikációs eszközök speciális területe az eseménymarketing, a rendezvény, amely a modern marketingstratégiák elengedhetetlen része. Eseménymarketing alatt olyan rendezvények szervezését, lebonyolítását értjük, melyek célja a márka/ vállalat összekapcsolása egy egyedi, kellemes és szórakoztató élménnyel, hogy ennek révén pozitív képzettársítás alakuljon ki. Felhasználható a vállalati image építésével egybekötött humánus megnyilvánulásra.
Például: Coca-Cola Beach House, nyílt-napok, ügyféltalálkozók, sajtótájékoztatók, divatbemutatók, koncertek stb.
 
Az eseménymarketing a gyakorlatban azt jelenti, hogy speciális rendezvényeken keltik fel a vásárlók érdeklődését áruféleségek és szolgáltatások iránt. A rendezők a különleges élményt nyújtó összejöveteleken olyan pszichológiai és érzelmi hátteret teremtenek, amely érdeklődést ébreszt a potenciális vásárolókban a termék iránt. Leggyakrabban szabadtéri rendezvény vagy meglepetés-előadás formájában szervezik. A nemzetközi tendencia azt mutatja, hogy mindkét típusban folyamatosan nő az eseménymarketing jelentősége. Ezt jól érzékelteti az a tanulmány, amelyet a PROMO és a PMA közösen végzett az Egyesült Államokban 2002-ben:

- 2001-es évben 22 milliárd dollárral többet költöttek a vállalkozások promóciókra, mint reklámozásra

- a promócióra szánt költségvetés a vizsgált időszakban:

 - a DM 36%-ban,

 - az esemény marketing 29,7%-ban,
 - a vásárláshelyi anyagok 23,4%-ban, 

 - a játékok és versenyek 20,6%-ban képviseltették magukat a promóciós tortából
Nem véletlen, hogy a „szájreklám” hatékony eszköz. Elég, ha arra gondolunk, mi történik, ha bizonytalanok vagyunk, nem tudjuk megvegyünk-e valamit. Nyilván nagyobb a súlya, ha ismerősünk azt mondja: „én már vettem, nagyon megérte”, mint egy szellemes és látványos tévéreklámnak, amelyről úgy érezzük pénzért dicséri a portékát. 

A különböző események gyakran nem konkrét vagy közvetlen eladási célzattal kerülnek megrendezésre. Természetesen nem zárható ki a forgalmazás sem (például egy üdítőital fémjelzésével szervezett koncerten), de nem az ebből származó bevételek lesznek mérvadóak. A fogyasztóknak, partnereknek szervezett rendezvények alkalmával sor kerülhet a termék, márka bemutatására, így a meghívottaknak lehetőségük nyílik a termékkel való közvetlen találkozása, kipróbálása is. 
Kiemelkedő jelentőségű minden rendezvénynél az esemény attraktivitása. Mivel egyre több rendezvénnyel találkozhatunk, fokozott hangsúlyt kell fektetni arra, hogy a célcsoport figyelmét megragadjuk, valami különlegeset nyújtsunk. Unalmassá válhatnak a „jól bevált” események, meg kell próbálni valami „extrával”, egyénivel megjelenni – ami érdeklődésre tarthat számot. Ez alapulhat egészen exkluzív, extrém ötleteken (tehát nem a költségen, hanem az egyediségen, kreativitáson van a hangsúly!). 
Az események csoportosítása:

· a rendezvény célja,

· a meghívott célcsoport,

· a meghívottak száma: néhány fős - több ezres,

· a helyszín:

· saját vagy külső,

· egy vagy több helyszín (road-show)

· időtartam: néhány órás – több napos

· meghívottak köre alapján három kategóriát különböztethetünk meg:

· a vállalati munkatársaknak rendezett események középpontjába többnyire nem az egyes márkák kerülnek, hanem maga a vállalat. A dolgozók hangulatát, elkötelezettségét, a vállalati kollektívák erősítését kívánják előmozdítani. Míg korábban elsősorban személyügyi, illetve Public Relations szerepet láttak el az ilyen típusú rendezvények, mára mind nagyobb szerepet kap a vállalattal és a termékekkel kapcsolatos információ átadása és elmélyítése, ahol a mondanivaló tartalmát és átadásának módját a marketing üzenet határozza meg. 

· a partnereknek szóló programok a kapcsolattartó személyeket, a vezetői szintet célozzák meg, ezért az elegancia „luxus” nagyobb szerephez jut
· a fogyasztókat megcélzó rendezvények jellemzői:

- nagyszabásúak,

- gyakori cél a minél szélesebb rétegek bevonása,

- hosszabb időre tervezik (egy nap, vagy akár több hét),

- több helyszín bevonása is lehetséges (road-show)
Sok esetben már nem elegendő egy szimpla rendezvény ahhoz, hogy potenciális célközönség figyelmét felkeltsük, ezért a szakmai ügynökségek egyre szívesebben nyúlnak olyan eszközökhöz, amelytől a rendezvény egy kicsit szokatlanná a megszokottól eltérővé válik. Ezeket nevezhetjük akár kreatív elemeknek is, amelyek a rendezvény legkülönbözőbb területein megjelenhetnek, mint például:

· A rendezvény elnevezése, szlogenje

· Vizuális arculat

· Színek, imázs

· Helyszín

· Időzítés

· Meghívó

· Catering

· Személyzet

· Ruházat

· Ajándékok

· Dekoráció

Az eseménymarketing egyik eszköze a kreatív bemutató. Azt jelenti, hogy egy-egy új termék bevezetésekor érdemes alkalmazni a „bemutató típusú” rendezvények egy speciális típusát. Az autóipar képviselői már jó néhány éve alkalmazzák ezt az eszközt, elég csak arra gondolnunk, hogy a legújabb modelleket soha nem az autó-kiállításokon mutatják be, hanem zártkörű rendezvények keretei között. (itt a sajtónak, kereskedőnek, 'nagy vásárlóknak' mindig célszerű külön eseményt rendezni) De említhetnénk a szépségipar különböző területeit is, melynek talán a legkézenfekvőbb példája a divatbemutató, ahol egy-egy tervező legújabb kollekciót tekintheti meg a szakma és a nagyérdemű egyaránt. Ha elhangzik az a szó, hogy divatbemutató senki nem azt látja a szemei előtt, hogy kijön a manöken a kifutóra, végig megy és vissza, hanem várja a kapcsolódó show-szerű elemeket, mint a fény és hangeffektek, koreográfia, tánc stb.
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PÉLDÁK:

1) Egy thai ital: Krating Daeng, avagy a Red Bull:
· eredetileg olcsó energiaital, melyet benzinkutaknál, elsősorban fizikai munkát végző "célközönségnek" árultak

· Európában 1987-ben került először forgalomba a ma is jól ismert formájában

· Bangkok: ismételt bevezetés, új üzenet: 'Igazi Férfi' itala, aki ezt issza, az bátorságot kap vad ötleteinek a megvalósításához

· koncepció: légtornászok, akik egyaránt megtestesítették a bátorságot és a merészségét (nem utolsó sorban szimbolizálták a „Red Bull szárnyakat ad” szlogent is)

· a rendezvény egy meghatározott pillanatában a levegőben elindult a légtornász show, melyhez a háttérzenét egy tradicionális thai zenét játszó zenekar adta
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2) Audi Le Mans Quattro:
· 2003-ban egy frankfurti autó-kiállításon mutatták be
· kiléptek a vásárközpont keretei közül: a vásárközpont mellett levő utcákon került sor
· 45 perc hosszúságú volt, de a média képviselői közül több mint 1.000-en kísérték figyelemmel
· koncepció: Egy autóverseny keretei között tekinthették meg a meghívottak, így lehetőségük volt működés közben is megszemlélni az új modellt. Az utcai és box-utcai környezetben megrendezett esemény, közvetlenül a bemutatott autó közvetlen szomszédságában, nemcsak a típus megismertetéséhez, hanem a személyes emberi kapcsolatok kialakításához is kiváló lehetőségez biztosított. 
Források:
Fazekas Ildikó- Harsányi Dávid :  Marketingkommunikáció 217-218.oldal

http://www.amarketinges.hu/html/rendezvenyszervezes.html
http://www.kosarmagazin.hu/elozetes/?newswf2_id=232&newswf2_action=
http://www.ugyvezeto.hu/?fejezet=4&alfejezet=5&tartalom=0&cid=18246
http://www.vatel.hu/index.php?incl=menu_tart&topic_id=168
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