A futball gazdasagi relevanciajanak
ndvekedése érthetd madon
megteremtette a sportag
marketingorientalt megkdzelitésének
létjogosultsagat és igényét. A feltaro
jellegli, empirikus, keresztmetszeti
marketingkutatas els6dleges célja
normativan megfogalmazva az, hogy
melyek azok a makroszint(
marketingorientacids tényezok,
amelyek a honi professzionalis
labdardgas szponzoréciés piacan

az integralt marketingkommunikaciot
alkalmaz6 szponzorvallalatokat
vezeérlik. A kutatas soran primer
marketingkutatasi mddszereket
illetéen kvantitativ (survey)
mddszert hasznaltam. Az empirikus
kutatds eredményeinek tikrében
arra a kovetkeztetésre jutottam,
hogy a mai magyar
futballszponzoraciés gyakorlatot
féként az etikai modell hatérozza
meg, a keresleti oldal dontései még
a Friedman-félei ,mintha-racionélis”
kovetelményét sem elégitik ki.
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Marketingorientacio
téenyezOk a hazai
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piacanak tukrében

A TEMAVALASZTAS INDOKLASA

A sporttudomany kutatasi tertilete igen sokszinlivé, bizonyos tekintet-
ben meglehetésen dsszetetté valt, s mindennek egyenes kévetkezmé-
nye, hogy a természettudoméanyi megkdzelitéssel egyenranglan
megjelentek példaul a sport piaci aspektusé kérdéskoreit taglalé tudo-
manyos munkdak, mely targykodrbe e dolgozat is tartozik. A labdarugas
szamos dimenziéban meghatarozé eleme a honi sportagazatnak. Az
igazolt sportolok tébbsége labdarigé. Ez a legnépszer(ibb, a legtdbb
érdekl6d6t vonzo sportdg. A Big Five, azaz legnagyobb futballpiaccal
rendelkez6 eurdpai orszagokban (Anglia, Németorszag, Spanyolor-
szag, Olaszorszag, Franciaorszag) érvényesiulé altalanos gyakorlat-
nak megfelel6en a labdarigas Magyarorszagon is a sportpiac megha-
tarozé szegmentuma, és igy komoly hatdssal van az teljes sportaga-
zat fejlédésére.

A professzionalis labdarigas, mely - a szdrakoztaté-iparag gyéngy-
szemeként nyilvantartott, mint a leginkabb piacképes, de egyben leg-
neuralgikusabb pontjaként, szdmos negativ externalidval terhelve -
meghatarozo részpiaca a honi sportagazatnak. A sportag problémaja
sokkal 6sszetettebb annal, hogy a sport finanszirozasara lenne leegy-
szerUsithet6 - egyéni és kdzdsségi (tarsadalmi) motivacidk, pszicholod-
giai és szocioldgiai komponensek hatnak -, mégis ha a multinacionalis
cégek megjelenésének a kdvetkezményeit vizsgaljuk, akkor elsésorban
a finanszirozas konfliktusai keriilnek el6térbe.

A futball gazdasagi relevanciajanak novekedése érthet6 modon
megteremtette a sportag marketingorientalt megkozelitésének létjogo-
sultsagat és igényét (Ming és mtsai 2001). A vilag labdartigasa a 90-es
években a kapitalizalédas atjara lépett, ami azt jelenti, hogy a labdaru-
gasba aramlé pénzdsszegek mar nem a potencialis tamogatdi szektor
presztizsfogysztasat szolgaljak, hanem olyan inveszticiorol, mikodé t6-
kér6l van sz6, amely legalabb normalprofitot termel (Dénes 1998a,
1998b, Rines 2000, Kolah 2004, Miles és Rines 2004).
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1. tablazat

A hivatasos labdarugas sportszponzori piacanak jellemzéi

A termék (a csere targya)

A csere targyanak legfébb jellemzgje

- sporttal (sportolé, sportesemény, sportszervezet) kapcsolatos megjelenés képzettarsitas
(asszociacid) lehetésége

hosszl tavisag, kétoldalisag, marketing-kompetencia

- sporttermék sajatossdga (sportdg sikere, tradicidi, ismertsége)

- sport és média kapcsolataval (médiaképesség, tdmegmédia- tAmogatottsag)

- marketing-megjelenési lehet6ség

A termék értékére hatd f6bb tényez6k
(value drlverek)

- sportdg, sportold, csapat kozonségkapcsolata (rendezvény latogatottsaga, reklam- és
koltséghatékonysaga - ,opportunity cost2");

- sportrendezvény (esemény) kdzdnségének demogréfiai, pszichogréfiai, szociogréafiai,

magatartas valtozéi

- sport, sportag. Sportold, csapat kdzdnség korében kialakult imazsa - ,iméazs-transzfer3"

A piac szerepl6i:

differencialt ellenszolgaltatashoz kapcsolt szponzori szintek, kategdridk

szponzordlt - lehet: sportold, sportszervezet, sportszovetség, sportesemény

) S:;,(j'j(-x - szponzor - jellemz6en marketing céllal kdzeled6 véllalat
- kozvetits: - sport(marketing)- és médialigyndkségek
Magatartast befolyasolé legf6bb - szponzoralt reklamértéke, imazsa

tényez6

Forrés: Andras (2003) alapjan Berkes és Nyerges (2005)

A modern latvanyfutballl dudlis célrendszerének
f6 ismertet6jegye ebben a vonatkozasban ugy foglal-
hat6 dssze, hogy mind sportszakmai, mind gazdasa-
gi értelemben kell élet- és versenyképesnek lennie a
labdaragasnak, mint iparagnak. Ez csak Ugy lehetsé-
ges, ha a kinalt szorakozasi lehet6ségeket megfele-
I6en képesek a kindlati szerepl6k menedzselni a ke-
resleti oldal fogyaszt6i csoportjai felé. ,A hazai lab-
darug6 véllalkozasok esetében a mikddési bevéte-
lek jelent6s mértékben tamaszkodnak a szponzori
bevételekre és kevéssé diverzifikaltak. A futballtarsa-
séagba torténd befektetés megtérilése tobbek kozott
a szponzori bevételek nagysaganak alakulasara le-
het érzékeny” (Andras 2003).

A latvanyfutbailban létrejévé gazdaséagi tranzakci-
ok rendkivil sokrétliek lehetnek a keresleti tipusok
flggvényében. A létrejové gazdasagi tranzakciok ko-
zll els6 helyen a szponzoraciot szokas emliteni. A
sport - els6sorban a labdarigéas - Uzleti alapd ma-
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kodtetése id6rol-idére felmerdl a finanszirozasi gon-

dok megoldasi alternativajaként. Friss elemzések

ugyanakkor ramutatnak, hogy e megoldas piaci

alapjai még hosszabb tavon sem feltétleniil adottak a

fenntarthatd mdkodés biztositdsahoz (Andras 2003,

Kozma és Nagy 2003). A futballvallalkozasok eseté-

ben az egyes bevételi forrdsok egy-egy piacként ér-

telmezhet6ek, az Gzleti alapon mikddd labdarigo
tarsasag bevételi forrasait jelentd piacok az alabbi
maédon szegmentalhatoak:

- fogyaszt6i piac (jegy- és bérletbevétel);

- jatékospiac (jatékos-értékesités bevétele).

- kozvetitési jogok piaca (kdzvetitési jogokbol szar-
mazo bevétel);

- szponzori piac (szponzori bevételek);

- merchandising-piac (arculatatvitel, a sport imma-
teridlis vagyoni értékeinek piacositasa);
Kutatdsom sajatos profiljabol adodéan, a fentebb

sorolt piacok kozil els6sorban a szponzori piac jel-

lemzGivel és aggregalt hatétényezGivel kivanok mé-
lyebben foglalkozni. Andras Az Andras (2003) altal

1 A kifejezés gyakran okoz megértési problémét, kulénésen a magyar labdarigé szakemberek kérében. Tegyik egyértelmiivé: a lat-
vanysport fogalma fliggetlen az (iz6tt tevékenység szinvonalatdl, latvanyossagatol, kizarélag arra utal, hogy a csere targya az a leheté-
ség, hogy megnézhetjik méasok sportolasat (ami persze az esetek tobbségében igencsak latvanyos).

2 Azt jelenti, hogy mennyibe keril a szponzornak ugyanilyen - a szponzorélas altal generalt - reklamintenzitas elérése egy masik kom-

munikaciés médiumon keresztul.

3 A potencidlis tAmogatd (szponzor) a leend6 tAmogatott imézs-attribdtumaival valé konzisztenciat kivan kimutatni, (pl.: termék-komuni-

kéacidja sorén).
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felallitott szponzoraciés piac egy tovabbfejlesztett,
tobb hatétényez6t tartalmazé koncepcidjaval élek
(lasd 1. tablazat). A kutatds kdzéppontjaban annak a
kérdésnek az elemzése all, hogy melyek azok az
alapvetd marketingorientacios tényez6k, amelyek a
honi professzionalis labdarigas szponzoréaciés pia-
can a keresleti oldal integralt marketingkommuniké-
ciotl alkalmazé szponzorvallalatait vezérlik.

A marketingkutatas korlatozo tényez6i

J6 néhany multinacionalis, integralt kommunikaciot
folytatd cég nem kezeli stratégiai szinten a szpon-
zoraldt a marketingkommunikaciés rendszerében.
A honi - szélesebb értelemben vett szponzoracios,
és szlkebben vett - futball-szponzoraciés piaccal
kapcsolatos pesszimisztikus percepciokhoz hozzaja-
rul, hogy hazank teriletén, a szamos anomaliaval
terhelt szponzoracios piac nem igazan jellemezheté
megbizhat6 forrasok altal. Ebbdl adddik, hogy a t6é-
link nyugatabbra talalhat6 fejlettebb futball-szpon-
zoracios piacok vizsgalata sokkal szofisztikaltabb ku-
tatasi modszerekkel kozelithetd, mig hazankban be
kell érniink a ,,soft” értékelési eljarasokkal. Magyaror-
szag sport- és futballpiacanak szerény mérete a tisz-
tan Uzleti logika alapjan er6s korlatozé tényez6. Lon-
gitudinalis kutatasok hidnyaban nincs lehet6sége a
kutatonak a szponzoracios piac potencialjanak néve-
kedését nyomon kdvetni, igy a BigFive orszagok (an-
gol, német, spanyol, oiasz, francia) szponzoracios
piacaival a komparativ elemzés nem Kkivitelezhet6.

CELKITUZES

A futball szponzoracids piacan megjelend, uzleti ala-
pon szponzoralo véllalatok kérében eddig még nem
készult olyan atfogo, feltaro jellegl felmérés, amely a
szponzoracios tevékenységiik ,,makroszint(” ténye-
z8ir6l szakmai megalapozottsaggal, alakitott volna ki
komplex koérképet. Egyszerre feltar6 és empirikus
alapokon nyugvé, megérté szakmai elemzést mind a
mai napig nem produkalt a t¢tméaban a hazai marke-
ting- és sporttudomany. Ebbél adéddan empirikus
keresztmetszeti, marketingkutatasom elsédleges cél-
ja normativan megfogalmazva az, hogy feltérképez-
ze, hogy a professzionalis futballdgazat szponzora-

cios piac keresleti oldalanak szerepl8i mennyire tajé-
kozottak a szponzoracios tevékenység lehet6ségeit
illetéen? Tisztaban vannak-e gyakorlati jelent6ségé-
vel, stratégiai elemeivel? Az atfogo célkitlizésen belll
az elvégzett empirikus vizsgéalat eredményei a kovet-
kez6 elméleti és gyakorlati kérdések megvalaszola-
séat tlizi ki célul:

- a hivatasos labdartgasban szponzorként jelen
Iévd, integralt marketingkommunikaciot alkalmazo
vallalatok futball-szponzoréaciés tevékenységét jel-
lemz6 célkitlizések;

- a szponzordacios inveszticié hatékonysagat értéke-
16 eszkdzok - ROI feltérképezése;

A kutatdsnak - a kutatdsi hipotézisekre adhat6
adekvat valaszalternativakon tal - az is célja, hogy a
sportmarketing fogalmi apparatusat, ismeret- és
Osszefliggésrendszerét felhasznalva bemutassa a
szponzoraciés piac kindlati- és keresleti oldalanak
aspektusabdl a szponzoracios tevékenység stratégi-
ai fékuszpontjait, megteremtse vizsgalatanak elméle-
ti hatterét. A professziondlis labdarigas szponzora-
cios tevékenységének elméleti, koncepcionalis tar-
gyalasa integraltan még nem tértént meg. Az attekin-
tett hazai és nemzetkdzi kurrens szakirodalom nem
all 6ssze egységes konzisztens rendszerré. Kivana-
tos tehat egy olyan differencialt, komplex és tobbol-
dall interakcion alapulé megismerési és probléma-
kezelési stratégia érvényesitése, mely biztosithatja,
hogy pontosabb, objektivebb képet alkothassunk a
professziondlis labdarigas szponzori piacardl. A ku-
tatas céljainak tikrében jelen értekezés egyrészt hi-
anypotlé, masodsorban képes alapveté trendeket,
irAnyokat kimutatni a vizsgalt teriileten és kiindulasi
alapot nyujthat tovabbi, mélyrehatébb és részlete-
sebb kutatdsok inditasdhoz, illetve 0sztonzéséhez.
Egy ilyen kutatds felhasznalasi lehet6séget biztosit
nem csupan maguknak a szponzoracios tevékeny-
séget végz6 cégeknek, hanem a szponzorécioés te-
vékenység kinalati oldalan elhelyezked6 futballcégek
részére is. Mivel a szponzori célkitlizések, marketing-
orientacios tényez6k ismeretének birtokdban, mar
nem csupan a futballklub irant érzett lojalitasra, ha-
nem azok vallalati, marketing, média, személyes cél-
jaira hivatkozva tudndk megcélozni a potencialis
szponzorjelblteket.

1 Integralt kommunikaciot folytat az a cég, mely az alabbi nyolc, kommunikaciés 1épés mentén szervezi marketingkommunikéacios ak-
tivitasat: célk6zonség meghatarozasa, kommunikaciés cél meghatarozasa, lUzenet tervezése, kommunikacids csatorna kivalaszta-
sa, koltségvetés kidolgozasa, kommunikaciés mix meghatarozasa, eredmények mérése, integralt marketingkommunikaciés folya-

mat irdnyitasa.
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MODSZEREK

Ugy gondolom, hogy a rendszervaltas 6ta eltelt b6
masfél évtized sordn végbementek azok a gytkeres
véltozasok, amelyek a futball piacan is markansan
éreztetik hatdsukat. Az atalakulasok hektikus id6sza-
ka nagyrészt lezarult és a professzionalis futball terii-
letén is kialakuléban van a fejlett piacgazdasagokra
jellemz6 piaci szerkezet. Abbdl a feltételezésbdl in-
dulok tehat ki, hogy a professziondlis labdarugas te-
riletén jelen 1év6é szponzori piac operativ szektora
profilban egyre inkabb kozelit a fejlett piacgazdasa-
gokra jellemzé paraméterekhez. Bar a folyamat ko-
rantsem tekinthet6 befejezettnek. A szakirodalmi is-
meretekre, illetve a piaci tapasztalatokra épitve a ko-
vetkez§ hipotézisek beigazoldédasat valdszinisitem.

Az empirikus marketingkutatas hipotézisei

Feltételezem, hogy a piaci viszonyok kialakulasaval a
szponzoraciés tevékenység esetében is meghono-
sodott a marketing szemléletli vallalati magatartas,
tetten is érheté mindez a szponzoracios tevékenység
»-makroszintl(” tényez6inek (célkitlizés, hatékonysag-
értékelés) tudatos tervezésén, s alkalmas arra, hogy
a vallalati médiadiverzifikacié hatékonysagat novelje;

Tovéabba feltételezem, hogy 6sszefliggés fedezhe-
t6 fel a szponzorvallalatok oldalarél a kilénb6z6 ka-
tegoriaju szponzori célok prioritasa (fontossaga) és a
hatékonysagat értékel6 modszerek (ROI) prioritasa
(fontossaga) kozott;

Végul feltételezem, hogy Osszefliggés fedezhetd
fel a killonb6z6 kategoriaju szponzoracios tevékeny-
ség hatékonysagat értékel6 modszerek (ROI) priori-
tasa (fontossaga) és alkalmazasi gyakorisaga kozott.

Az empirikus marketingkutatds moédszere

Primer marketingkutatasi modszereket illetéen kvan-
titativ (survey) modszert hasznaltam, melynek kere-
tében nemzetko6zi kutatdsok soran alkalmazott, stan-
dardizalt mér6eszkozt alkalmaztam. Empirikus kuta-
tAsom modszertani magalapozashoz Babbie (1998)
munkajat vettem kiindulasi alapul. A kérd6ivek egyes
itemeinek a kidolgozasaban nemzetkdzi kutatasi
eredményekre, - f6ként Van Heerden (Van Heerden
2001) alapoz6 kutatasara-, illetve honi kutatasi ada-
tokra tdmaszkodom. A szerkesztett kérdGivet tartal-
mi, strukturalis és gyakorlati szempontbdl, valamint a
reiiabilitAs és tartalmi validitds, - mint els6dleges

tesztkritériumok - biztositasa céljabél hazai marke-
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ting és szponzoracios szakért6k egy ,pilot study
vizsgélat keretében el6zetesen tesztelték. A mintavé-
teli keretet a klubok szponzoraikrol dsszeallitott lista
képezte. A kérdGivek felderit§ kutatasi eszkdzként
szolgaltak arra vonatkozéan, hogy leirhatéva valjon a
szponzorald véllalati szegmens szponzoraciés cél-
rendszere, illetve a szponzoraciés invesztici6 haté-
konysagéat értékel6 mdédszerek (ROI) kore.

Alapsokasag: A kutatas céljait szem el6tt tartva és
a szakmai specifikumokat is el6térbe helyezve alap-
sokasagnak a keresleti oldal részérél a magyar élvo-
nalbeli labdartgo-véallalkozasokat szponzorald valla-
latok korét (N=103) tekintem.

Mintavételi modszer: A szponzorvéllalati kor eseté-
ben a rendelkezésre all6 mintavételi eljarasok kozul
a nem valdszinlségi - szakért6i mintavételi eljarast -
alkalmaztam. Azon véllalatokat vontam be a kutatas-
ba, melyek marketingkommunikaciojukat tekintve in-
tegralt kommunikaciot folytattak (N=57). A szpon-
zoracio relevans minden tipusu Uzleti vallalkozasnal,
egyel6re azonban a szponzoracié ilyen tipusu elfo-
gadasa inkabb a nagyobb vallalatokra jellemzé.

A kutatasi kérd6iv szerkezete

A futball-vallalatokat célz6 kérddiv négy f6 részbdl
(112-itemdl) tevédik 6ssze, amelyekbdl ezen iras ke-
retében a kovetkezbkre térek ki b6vebben:

- Szponzori célkitlizések;

- Szponzoréacios inveszticio hatékonysagat értékeld

- ROl eszk6zok;

A primer informaciét biztositd survey-moédszer
mellett a szekunder adatok megszerzése érdekében
sajtéelemzést, dokumentum elemzést is hasznaltam.
A masodlagos informaciok kozil mint hivatalos forra-
sok a Magyar Labdarigé Liga, a Deloitte & Touche
cég altal publikalt adatok kerlltek feldolgozasra. Az
eredmények interpretalasat el6segit6 statisztikai ana-
liziseket a Statistica for Windows 6.0, Stat-soft Inc.
(2001) programcsomaggal készitettem.

ELMELETI KERETEK

A magyar szponzoracios piac nagysagarol 2005-ben
napvilagot latott egy bevallottan optimista becslés,
mely 39 milliard forint forgalmura taksélta ezt a mé-
diapiaci szegmenst (Myat 2006). Ez az 6sszeg ma-
gaban foglalja a sportra, kultirara, szérakoztatasra,
eseményhez kapcsolt szponzoraciora forditott §sz-
szegeket. Optimista ez a becslés tébb szempontbdl.
Egyrészt a klasszikus reklamkommunikaciora allo-



kalt koltések tekintetében (2006-ban listadron a TNS
adatai szerint 538,3 milliard forint, a tényleges, nettd
reklamkoltés pedig 176,3 milliard forint), masrészt a
BTL koltések becslésének tikrében is optimista a
hazai szponzoraciés piac nagysagat érzékeltetd
szadmadat. Magyarorszagon sajnos nincs egy, éven-
te kozolhetd, a klasszikus reklamkoltéshez hasonlit-
hato fix szam, ami egyben azt is bizonyithatna, hogy
mennyire dinamikusan fejl6d6é piaci szegmensr6l
van sz6. Pedig a szakmabeliek elvi igénye lenne,
hogy a BTL Osszkoltésrél, s egyes szegmenseirdl
mélyebb informacidk alljanak rendelkezésre.

A klasszikus, s az alternativ kommunikaciopolitikai
eszkdzok alkalmazasanak aranya allando vitakérdés
a hirdet6k, médiatervez6k szamara Magyarorsza-
gon. A szponzoracioés tevékenységgel kapcsolatos
egyik legnagyobb kihivas a hatékonysagmérés. A
tradicionalis meédiumokban elhelyezett reklamok
egyre fokozddd koéltségvonzata miatt egyes esetek-
ben célszerlibb lehet a kéltséghatékonyabb, alacso-
nyabb medd6-szérassal operaldé szponzoracios stra-
tégia kialakitasa, mint a folyamatos médiavasarlas.
Ezzel nem azt akarom Aallitani, hogy a szponzoracio
helyettesitheti a tradicionalis reklamkommunikaciot,
hanem hogy komplementer médiumként a média-
mixben 1évé egyéb elemekkel szinergiat képes alkot-
ni, amellyel a kommunikacié hatékonysaga tovabb
novelheté. Mara mar Magyarorszagon sem lehet al-
ternativ eszk6zok nélkil versenyel6nyt realizalni, ter-
mészetesen a kreativ koncepci6 alapos kidolgozasa,
a hagyomanyos médiumokban val6 kéltséghatékony
médiatervezés és vasarlas utdn. A szponzoracio
mérhet6 eredményekkel is kecsegtetd alkalmazasa
nagymértékben fligg a marketing-, kommunikaciés
és médiacélok konkrét megfogalmazasatél. Ennek
ismeretében lehet konkrétan megnevezni, mi szamit
eredménynek. Minden egyes részfeladattal szemben
egyértelmien megfogalmazhatéak a szamszerl
és/lvagy min@ségi elvarasok. A teljesiulés pedig en-
nek alapjan mar mérhet6.

Manapsag a médiapiac a tradicionalis médiumok
esetében az ismert hatékonysagi mutatékat hasznal-
ja a hatasossag- és a koltséghatékonysag feltérké-
pezésére: rating, GRP, OTS, OTH, Effective reach,
Effective frequency, CPP, CPT, CT, CTR5. A BTL
(below the line - vonal alatti) ndvekv6 szerepe elle-
nére - amelybe természetesen a szponzoracio is
benne foglaltatik - sem a hirdet6k, sem az tgynok-
ségek nem koltenek az ATL (above the line - vonal
feletti) reklameszkdzokéhez hasonlé hatékonysag-

vizsgalatokra. A szponzoraciés piac pedig valésagos
krizisként éli meg, hogy nincs biztos moédszer a
szponzoraciods inveszticié hatékonysaganak mérésé-
re. A fejlettebb nyugat-eurépai (sport)piacokon mar
felismerték a szponzoracié piaci értékét annak elle-
nére, hogy valés kéltséghaszon-szamitasokkal igen
nehezen lehet alatamasztani a szponzoréaciés ajanla-
tokat. Ezeken a (sport)piacokon a szponzoracié ha-
tékonysagvizsgalatat mar atfogd szektorspecifikus
kutatasok alapjan végzik. Adédik tehat a kérdés:
van-e annyi addiciondlis értéke a fix aron megvasa-
rolt szponzoracios jognak, hogy érdemben névelni
tudja a kommunikacié hatékonysagat? Ebbd6l adodo-
an minden szponzorald vallalat el6bb-utébb felteszi
maganak a kovetkez6 kérdéseket:
- Hogyan képes a szponzoracié a médiadiverzifika-
ci6 hatékonysagat novelni?
- Helyes volt-e a célcsoport meghatarozas?
- Jol vélasztottak-e meg a szponzoraciot, mint kom-
munikaciéos médiumot?
- Sikerult-e az tzenetet eljuttatni a fogyasztékhoz a
szponzoracion keresztil?
- A szponzoraciora allokalt koltés jol hasznosult-e?
Ugy gondolom, hogy a folyamatos nyomon kévetés
elengedhetetlen feltétele a teriilet bévilésének. A haté-
konysag egzakt mérése nélkil ugyanis a hirdet6k jog-
gal bizonytalanodhatnak el a rendelkezéstkre all6 bu-
dzsé helyes felosztasaval kapcsolatban, hiszen nem
rendelkeznek tényszer(i és megbizhaté adatokkal az
elkoltott 6sszegek markaépitésre gyakorolt hatasarol.
A médiatervez6k fokozatosan felismerik, hogy a kam-
panyok megtervezésében lényeges a fogyasztok prio-
ritdsainak megismerése, illetéleg a kiilonbdz6 médiati-
pusok elényeinek, hatranyainak a mérlegelése. Sza-
mos kulféldi kutatas bizonyitja a szponzoracio jelent6-
ségét, mégsem képvisel megfelel§ értéket a médiater-
vekben. Az okok kozétt olyan hiedelmek, klisék, ada-
tokkal soha ala nem tadmasztott konszenzualis tudas
rejtézik, mely ©6ngerjeszt§ folyamatként devalvalja a
szponzoraci6 értékét (Berkes 2006a, 2006b).

EREDMENYEK

A szponzorvéllalatok szponzoracios
stratégiajanak makroszintd tényezdi

A valaszadok a kutatdsi kérdGiv keretében felkinalt
szponzoracios tevékenységgel kapcsolatos célokat
és az inveszticié hatékonysagat értékeld (ROI) eszko-
zoket egy 5-fokd intenzitasskalan (1 - ,.egyaltalan
nem fontos™-tdl, 5 - ,,nagyon fontosdig) rangsoroltak.
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2. tablazat
A szponzoréaciés tevékenység céltényez6inek aggregét adatai

Atlag Sz6ras
Véllalati célok 3,7 091
Véllalati imazs épitése V28 4,5 0,64
A véllalati 'goodwill' (j6 hirnév) épitése a véleményformalok korében V27 4,3 0,62
Ekszkluzivitas biztositotta versenyelény megszerzése V30 4,0 0,83
Vallalati c,élcsoport, cs?lekvésre Osztdnzése, fogyasztoi val 4.0 0,64
magatartas-befolyasolas
Vallalati név asszociacidja egy sikeres csapattal\eseménnyel\egyéni V32 38 0,92
sportoloval
Célkozonség irant érzett elkotelezettség demonstralasa V24 3,6 1,05
Hagyomanyos marketingkommunikaciés csatornék telitédése miatt
a szponzoracids tevékenység alkalmazasa Va3 35 1.33
Vallalattal kapcsolatos fogyasztéi attitlidjellemz6k (beallitodasok) formalasa V26 3,4 0,65
Bels6é PR célok (dolgozéi lojalitas mélyitése, munkatarsak motivalasa) V25 3,2 1,08
?ﬁzrz]?téi érdeklédés, személyes kot6dés az adott sportdg, sportold, esemény V29 2.8 1,29
Termék/marka/szolgéltatasl tevékenységhez kapcsolt célok 3,8 1,01
Markah(iség novelése Va4 4,3 0,75
A célpiac termékkel\markaval\szolgéaltatassal kapcsolatos ismertségi fokanak
emelése és stabilizalasa V38 41 0.99
Fogyaszt6i csoportokban kialakult markapreferencidk ergsitése V40 4,0 0,85
Markatudatossag ndvelése V42 4,0 0,85
Markaaffinitds novelése V43 3,9 0,73
Uj termék\marka\szolgaltatas bevezetése a fogyasztéi piacra V34 3,8 1,17
Uj, még le nem fedett piaci szegmensek felfedezése és megnyerése V33 3,7 1,44
A termék\marka\szolgéltatds és a szponzoralt esemény kozotti asszociacio V35 3,7 1,07
Piacrészesedés novelése V39 3,6 0,98
Termék pozicionalasa V37 3,6 1,18
Specialis referenciak er@sitése V41l 34 1,09
Termékminta bemutatdsa a szponzoralt esemény id6tartama alatt V36 3,2 1,07
Ertékesitési célok 3,8 0,80
HosszU-tava értékesités novelés, arbevételi célok megvaldsitasa V48 4,3 0,49
Termékértékesités novelése, keresletbefolydsolas V45 41 0,83
Kdzvélemény figyelmének fokuszalasa a vallalatra\termékre\markara V46 4,0 0,80
Kozvetlen értékesités novelés Va7 3,0 1,07
Médiamegjelenéssel kapcsolatos célok 3,7 0,88
Szponzoralt esemény alatti médiaérdekl§dés fenntartasa (TV, radio, sajtd) V50 4,2 0,56
Szponzoralt esemény el6tti médiaérdekldés felkeltése (TV, radio, sajtd) V49 4.0 0,65
Szponzoralt esemény utani médiaérdekl6dés fenntartdsa (TV, radio, sajtd) V51 3,8 0,68
Kulénféle kommunikaciés médiumokban valé megjelenés lehetésége V52 3,7 0,96
Helyi sajtétermékekben térténé megjelenés V53 3,3 1,11
Regiondlis / nemzeti sajtotermékekben térténé megjelenés V54 31 1,30
Hospitality / vendéglatas 3,3 1,22
Uzleti partnerek vendégil latasa, Uzleti kapcsolatok apolasa, szorakoztatas V55 3,3 1,22
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M szponzoréaciés tevékenység
célkitlizéseinek ismertetése

Altalanos érvény(i szponzoraciés modelleket - ép-
pen a szponzoracionak a céloktdl figgd sokszinlisé-
ge miatt - nem lehet megfogalmazni, am szempon-
tokat a szponzoraciés mix kialakitdsahoz igenis lehet
adni. A legfontosabb, hogy a markatulajdonos kita-
lalja azt a célt, hogy miért akarja a szponzoracios te-
vékenységet beilleszteni az integralt marketingkom-
munikacios stratégiajaba, mivel altalaban elmondha-
t6, hogy a szponzoraciés motivaciok tulnyomo része
markahoz kapcsoltan jelenik meg. A sportszponzo-
rélas kérdésén belll feltétlentl tisztazni kell a futball-
szervezetek szponzorokhoz f(iz6d6 viszonyat, s ko-
vetkezetesen meg kell jeleniteni a kettejik kapcsola-
tdban a gazdaséagi funkciot, tisztazni kell a szpon-
zoralot vallalo privatgazdasagi szerepl6k motivaci-
Os tényezG6it. A gazdasagi szféra a sportvallalkoza-
sok finanszirozasaban akkor tekintheté motivaltnak,
amennyiben valamilyen gazdasagi funkcio kapcsolo-
dik hozza. Gazdasagi funkcié hianyaban a kinalati és
keresleti szerepl6k kozott sajatos érdekeltségi és fe-
lel6ésségi kapcsolat alakul(hat) ki, mely igencsak in-
gatag értékviszonyokon nyugszik. Ezen utébbi eset-
ben - gazdasagi, s egyéb marketing- és kommunika-
ciés funkcié hidnydban - a szponzor motivalatlan
lesz, melyb6l az kovetkezik, hogy a két fél kozotti
kapcsolat is motivalatlanna valik.

A kovetkez6kben az emlitett 5 relativ célkategoria
egyes részcélkit(izései kertilnek bemutatasra, a va-
laszado6i vélemények tikrében (lasd 2. tablazat). Az 5
relativ célkategoria egyes részcélkit(izései alapjan a
vallalati célkit(izés kategoéridgja szempontjabol az
imazs épitése (4,5) a legdominansabb cél. Meglep6
modon nem talalhatdé az els6 harom legfontosabb
egy sikeres csapattal, eseménnyel, egyéni sportol6-
val (3,8), noha a futballra jellemzé tulajdonsagok (si-
ker, er6, gy6zelem, dinamizmus) hatékony asszocia-
cios lehet&séget jelenthetnének a vallalatok szama-
ra. A termék, marka, szolgaltatas kapcsolt célok ka-
(4,1), markatudatossag (4,0), kapta a legmagasabb
értékeket. Mindez azt bizonyitja, hogy a piacok ha-
zankban is az érett fazisba léptek, igy a szponzoraldk
egyre inkdbb a hatékonysagi szempontok szerint
folytatjdk kommunikaciés és marketingtevékenyseé-
guket. Sporthasonlattal élve a piaci bevezetés eddigi
id6szaka a rovidtavfutaseé volt - mivel be kellett vezet-

ni a markakat a magyar piacon. A markak karbantar-
tdsa, menedzselése viszont mar a hosszutavfutasé.
Az értékesitési kategoria esetében a hosszu-tavua ér-
tékesités novelés (4,3), mint cél, akkor lehet fontos,
hogyha maga a szponzorélas is hosszu tava. A mé-
dia-megjelenéssel kapcsolatos célok esetében a
szponzoralt esemény alatti médiaérdekl6dés fenntar-
tasat (TV, radio, sajtd) (4,2) preferaljak leginkabb a
szponzorok. Mindez abbdl eredeztethet6, hogy a
marketinggyakorlat szerint a szponzoraciés tevé-
kenység soran alacsonyabb fajlagos egységkdltség-
gel érik el a potencialis sportfogyasztokat a szponzo-
rok, mintha egyéb, klasszikus médiumot vennének
igénybe.

A szponzoracids tevékenység
hatékonysagéat értékel6 moédszerek
relevancigja és alkalmazasi gyakorisaga

Ebben a fejezetben a szponzoracidos tevékenység
hatékonysagat értékel6 moédszerekkel (ROI) kapcso-
latos valaszadoi véleményeket elemzem. A valasz-
adok a kutatasi kérd6iv keretében felkinalt szpon-
zoracios tevékenységgel kapcsolatos hatékonyséagat
értékel6 (ROI) eszkozoket egy 5-fokl intenzitasska-
lan (1 - ,,egyaltalan nem fontosatdl, 5 - ,,nagyon fon-
tosaig; illetve 1 - ,,nagyon gyakran™tdl, 5 - ,,soha’™ig)
rangsoroltak (lasd 3. tablazat). A szponzoracios cé-
lok ismertetéséhez hasonléan, illetve az attekintett
szakirodalmi ismeretanyagra épitve toérekedtem a ku-
tatési kérdGivben az értékelési moédszerek minél szé-
lesebb skalajat feltiintetni, adekvat értékelési moéd-
szert kindlva minden szponzori célkitlizés értékelésé-
re. Természetesen az egyes vallalati szegmensek
szadmara mas-mas célkitlizések, mas-mas értékelési
modszereket indukalnak, de k6zos jellemzéjik, hogy
a labdarugas teriletén vélnek felfedezni szponzora-
cios potencialt. Mindezért indokolt lehet egy globalis
kép kialakitasa.

Osszefiiggések a szponzoracios célok
és az értékelési modszerek kozott

A szponzorvallalatokra vonatkoz6 elméleti hipotézi-
seim tesztelésére - a szponzoracios célkitlizések és
értékelési metddusok prioritasa kozotti korrelacio
vizsgalatara - a Pearson-féle korrelaciés analizist al-
kalmaztam. Azokat a kapcsolatokat vettem figye-
lembe, amelyeknél a koefficiens értéke
(r>=20,61), a szignifikanciaszint (p<=0,05), azaz
szoros kapcsolat all fenn. A vizsgalat reliabilitasat
reprezentalé Cronbach alpha értéke (0,76), (0,63),
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3. tablazat

A szponzoréaciés tevékenység értékelési moédszereinek aggregét adatai

ERTEKELES|I MODSZEREK

A szerz6désben foglalt szponzoralt kotelezettségeinek
a vizsgalata

Rendezvény latogatottsaga (nézettség)

Vallalat néwtermék\marka sajtétermékben torténé megjelenése
a szponzoraciés tevékenység kapcsan

Szponzori névitermék\marka felidézés
Szponzori névitermék\marka felismerés

A szponzoracidra koltott uUzleti befektetés sikerességének
vizsgélata

A szponzoréaciés tevékenység tébbi kommunikécioés elemmel
térténd sikeres integracidja

Vallalati név\ termék\marka TV-ben torténé megjelenése
a szponzoracios tevékenység kapcsan (médiaanalizis)

Véllalati imazsjellemz6k id6beli alakulasanak vizsgalata

Vallalati néwtermék\marka radiéban torténd megjelenése
a szponzoraciés tevékenység kapcsan (médiaanalizis)

A szponzoréaciés budzsé Osszevetése egyéb kommunikéaciés
koltségekkel

Korabbi szponzoraciés biidzsé nagysaga

Szponzoracios tevékenység segitségével elért értékesitési
novekedés vizsgélata

Szponzordlt esemény utani szponzorral kapcsolatos
attit(idjellemz6k vizsgéalata

A szponzoraci6é és a (reklam)hirdetés kozotti
kereszthatas-anallzis

Szponzoréalt esemény el6tti szponzorral kapcsolatos
attitidjellemz6k vizsgéalata

Termokismertség id6beli vizsgalata

A szponzoraci6 és a pr. Tevékenység kozotti
kereszthatas-anallzis

Alkalmazott merchandising tevékenység sikerességének
vizsgélata

Kereszthatas-anallzis a szponzoracié és értékesités alakulasa
kozott

CPT - 1000 f§ elérésének koltsége

A TV nézé\radié hallgatd (passziv sportfogyasztok)
szegmentalasa demogréfiai, pszichogréflai valtozék mentén

Véllalati dolgoz6k szponzoracios tevékenységgel kapcsolatos
attitidjellemzélnek vizsgalata

A szponzorélt eseményen megjelent (passziv sportfogyasztok)
szegmentalasa demogréfiai, pszichogréflai valtozk mentén

A szponzoraci6 és a vasarlasdsztonzé kampany kozotti
kereszthatas-anallzis

Tovabbi szponzorokkal val6 egyuttmikddés sikerességének
vizsgélata (co-sponsoring)

A szponzoréci6 és a direkt marketing kozotti
kereszthatas-anallzis
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4. tablazat.

Vallalati célok és az értékelés i modszerek kozotti korrelacio

Vaéllalati célok - értékelési moédszerek

Hagyomanyos marketingkommunikaciés csatornak telitédése
miatt a szponzoraciés tevékenység alkalmazasa

A szerz6désben foglalt szponzoralt kotelezettségeinek a
vizsgalata

A szponzoréciés bidzsé dsszevetése egyéb kommunikécios
koltségekkel

Véllalati Imazs épitése

Vaéllalati imazsjellemz6k id6beli alakulasanak vizsgalata

Bels6é PR célok (dolgozéi lojalitas mélyitése, munkatarsak
motivalasa)

Szponzordlt esemény utani szponzorral kapcsolatos
attitGidjellemzék vizsgalata

p<=0,05; r>=+0,61; Cronbach's alpha = 0,76

5. tablazat

Atlag Széras r(X,Y) r2 t P
3,36 1,36

3,54 1,43 0,70 0,4967 2,9805 0,0154
3,57 1,43 0,72 0,4867 2,8805 0,0154
4,69 0,68

3,71 0,30 0,71 0,4523 2,7542 0,0161
3,12 0,67

4,58 0,75 0,62 0,4081 2,6428 0,0316
3,36 1,36

Termék/marka célok és az értékelési modszerek kozotti korrelacio

Termék/markal célok - értékelési modszerek
Uj termék/marka/szolgéltatas bevezetése a fogyasztéi piacra
Szponzori név/termék/mérka felismerés
Mérkah(ség novelése

Szponzordlt esemény uténi szponzorral kapcsolatos
attitGidjellemzék vizsgalata

p<=0,05; r>=20,61; Cronbach's alpha = 0,63

6. tablazat
Média célok és az értékelési

Média célok - értékelési médszerek
Szponzoralt esemény alatti médiaérdekl6dés fenntartdsa (TV,
radio, sajto)
Rendezvény latogatottsaga

Kulénféle kommunikaciés médiumokban val6 megjelenés
lehet6sége

CPT - 1000 f6 elérésének koltsége
p<=0,05; r>=%0,61; Cronbach's alpha = 0,61

(0,61) volt az elemzett valtozdécsoportok tekinteté-
ben. Az egyes szponzori célkategoridknak megfele-
I16en - a lehetséges korrelacié figgvényében - az
értékelési modszereket is kategorizaltam (lasd a 4.,
5., és a 6. tablazat). A tablazatokban az egyes
szponzoréacioés célok és a cél elérése érdekében al-
kalmazott értékelési moédszer kozotti korrelacid ér-
téke (r(X,Y)) lathato.

Atlag Sz6rés r(X,Y) r2 t P
3,84 1,21
4,15 0,80 0,62 0,3924 2,6653 0,0220
4,42 1,33
3,36 0,73 0,61 0,3444 2,1234 0,0210
modszerek kozotti korrelacio
Atlag Szbras r(X,Y) r2 t p
4,24 0,53
4,67 0,64 0,65 0,4049 2,8571 0,0144
3,48 0,97
3,34 1,46 0,64 0,4510 3,1400 0,0085

AZ EMPIRIKUS KUTATAS JELENTOSEGE,
HASZNOSITHATOSAGA

Jelen felmérés teljesitette azon céljat, hogy els6ként
vallalkozott a magyar élvonalbeli labdartgas terile-
tén megnyilvanulé szponzoracids piacan egy ilyen
atfogo, feltaro jellegl alapkutatasanak lebonyolitasa-
ra. Ennek soran tobb, a gyakorlatban is tapasztalt
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tendenciat és folyamatot empirikusan is megergsi-
tett, illetve igazolt, s6t szamos terileten tovabb ar-
nyalta az ismereteket vagy éppen megcafolt berog-
z6dott sztereotipiakat. A kutatasbdl meritheté empiri-
kus ismeretek alapjan hipotetikus képet fogalmaz-
hattam meg arrdl, hogy ezzel a ma még szamos ano-
maliaval terhelt piacon - a labdarigas szponzoracios
piacan - nagy jelentésége lenne, hogy a ,stratégiai
gondolkodasu” szponzorok megértsék, mit kell ten-
nidk, ha valéban a gazdasagi racionalitds talajara,
Uzleti alapokra kivanjak helyezni szponzoraciés kap-
csolataikat. A mai magyar futballiparagban nem te-
kinthetd kulénds korilménynek, hogy a szponzorval-
lalatok marketing- és szponzoracios aktivitdsat meg-
testesité faktorok, a mégoly intenziv empirikus kuta-
tas el6tt is tobbnyire rejtve maradnak, legfeljebb
részben regisztralhaté médon érvényesiilnek.

Az empirikus kutatas eredményeinek tikrében azt
mondhatjuk, hogy a magyarorszagi futball-szpon-
zoracidoban gondolkodo, s a kutatasba bevont vélla-
latok pedig korulbeldl félaton vannak azon a fejl6dési
palyan, amelynek stacioit Burlingame (Burlingam) a
vallalati tAamogataspolitika négy kilénb6z6 modelljé-
nek egymast kévetd megjelenésével irja le.

A neoklasszikus modell - a tobbek kozott
Friedman (1970) altal képviselt megkozelités szerint
a vallalat f6 feladata a profittermelés. Az elmélet sze-
rint a vallalatok tarsadalmi felel6ssége csak akkor
életképes koncepcio, ha hozzajarul a tulajdonosi ér-
ték noveléséhez.

A politikai- hatalmi modell - ez a modell abbdl a fel-
tételezésbdl indul ki, hogy ugy lehet megtartani egy
adott vallalat hatalmat és autonémiajat, ha minél jobb
kapcsolatokat épit kiloénb6z6 szervezetekkel, mivel
ezek a szervezetek a kormanyzati névekedés (befo-
lyasolas) lehetséges alternativai és ellensulyozoi.

Az etikai modell - ebben a paradigméaban megen-
gedett, hogy a véllalat vezetése tarsadalmi problé-
mak megoldasa érdekében tamogatasokat osszon
szét, és ezaltal felel6s tarsadalmi aktorként viselked-
jen anélkul, hogy felmerilne a profitabilitas kovetel-
ménye.

A stakeholder elmélet - egy véllalat komplex enti-
tasként értelmezhetd, amely szamos kuls6 as belsé
érintettel all kapcsolatban (alkalmazottak, tulajdono-
sok, vevlk, tarsadalmi csoportok stb.), akik killonbo-
z6 elvardsokat tdmasztanak a vallalattal szemben. Az
egyes érintett csoportoknak nagyon kilonb6z6 érde-
keik vannak, melyek eltér6 pénzigyi, politikai, tarsa-
dalmi irdnyokba huzhatjak a vallalatot.
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Osszefoglalva megallapithaté, hogy a kutatdsom
eredményeinek tiikrében a kitlizétt hipotéziseim csu-
pan részben nyertek igazolast. A rendszervaltas 6ta el-
telt masfél évtized alatt gyokeresen atalakult a labdaru-
gas szponzori piacanak operativ szektora, gyokeret
eresztettek, s stabilizalodni latszanak a piaci keretfelté-
telek. Igaz, hogy az elmult rendszerben tetten érhet6 -
a vallalati szponzoralé szektort jellemzé -- faktorok
nem multak el nyomtalanul, igy a honi futballiparag
szponzori piaca szamos olyan ,specidlis vonassal”
rendelkezik, amely eltér a fejlettebb piacgazdasagu or-
szagok futballpiacanak szponzoracids gyakorlatatol.

A kérdGives felmérés alapjan levonhatd kovetkez-
tetések altalanosithatésagaval kapcsolatban ben-
nem is alapvetd dilemmak fogalmazédtak meg, hi-
szen a mintavételi keret N=103 vallalatabol kivalasz-
tott N=57 szponzoral6é cég nem szamit egy tulsago-
san nagy elemszamU mintanak. Ezzel egyltt azt
gondolom, hogy olyan vallalatoknal, ahol a szpon-
zoracio az integralt marketingkommunikaciés tevé-
kenységben stratégiai elemként van jelen, minden-
képpen relevdns mondanivaléval szolgalhat e kom-
munikacios technika hazai labdaragasban betoltott
szerepét, lehet6ségeit, korlatait illetGen.

Bizom abban, hogy az iras nyoman elindulé vitak,
diskurzusok, korrekcios igények is hozzajarulhatnak
a tertilet kontextusbeli arnyalhatésagahoz, atlatha-
tobba tételéhez. Taldn az ismertetett megkozelités
alapjan a tovabbi elemzések a jov6ben arnyaltab-
ban, strukturaltabban lesznek elvégezhet&ek.
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A szerz6 marketing- és reklamszakember
Semmelweis Egyetem Testnevelési

és Sporttudomanyi Kar (TF)
Sportmenedzsment Tanszék

Az M&M kovetkez6, 2008. marciusaban
megjelend szaméanak tartalmabal

Fékuszban a reklamkutatas

- Agyunkra mennek: Fiziolégia a marketing- és reklamtevékenységben, kilénos tekintettel

a neuromarketingre

- Aversenytarsak hatasa a televizi6-reklAmok gyakorisadgara a magyar mobilszolgaltatadsok piacan

Fékuszban a fels6oktatasi marketing

- A vonzer6fejlesztés lehetségei a felsGoktatasban: a beiskolazasi marketingmunka (j teriletei

- Marketingkommunikacio a fels6oktatasban

- Magas interakcio-szinti munkaformak a fels6oktatasban

Fékuszban az élelmiszermarketing

- A conjoint elemzés, mint a vasarloi preferencidk vizsgalatanak eszkdze az élelmiszergazdasagi

marketingben
- Szegmensek a munkahelyi étkezés piacan

- A z0ldség-gyumolcs kisarutermel6k marketingszemléletli alkalmazkodéasa a kereskedelem

koncentraciés folyamatahoz

Olvassa tovabbra is elméleti és gyakorlati szakembereink irasait!
Fizessen el6 idei arakon az M&M-re,
hogy 2008-ban se maradjon le semmir6l!
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