Az ipari termetek piacan egészen
a kodzelmultig elfogadott volt

az a nézet, mely szerint

a martetingmix 4 P-je kozll

a promocio fontossaga a tobbi
mixelemhez képest csekély,
kilénésen a fogyasztéi termékek
piacaval dsszehasonlitva. Nem
szabad azonban teljes egészében
leirnunk a 32i
marketingkommunikéaciot, Diszen
a versenyképesség nemcsak

a kival6 min6séget, a pontos

és megbizhat6 teljesitést,

az elfogadhato arat jelenti, hanem
a céltudatos piacbefolyasolast is.
Az utébbi évek nemzetkozi, illetve
hazai adata is azt mutatjak, hogy
a kommunikéaciés koltségvetésekben
csokken a reklamkiadéasok és ng
a szponzoracios kiadasok aranya.

Kerekes Rita

Szponzoralas
a B2B piacon

A z ipari termékek piacan egészen mas az egyes marketing eszko-
E % zo6k hatékonysaga, igy mas sulyokkal kivanatos az alkalmaza-
\ suk, mint mas piacokon. Ezen a piacon kisebb az érzelmi dén-
tések szerepe, inkabb az észszerliség, a j0l felfogott érdekek vezetik a
dontéshozdkat, de ez nem jelenti azt, hogy ne lehetne a ,Buying Cen-
ter” egyes tagjaira hatni, ne lehetne kommunikaciés eszk6zokkel befo-
lyasolni, a megfeleld irdnyba terelni dontéseiket. Itt szinte meg sem ta-
lalhaté az un. impulzusvasarlds, hosszu, akar tobb hdénapig tarto folya-
mat, mig egy adas-vétel megval6sul két szervezet kdzott, de éppen
ezért kiemelt jelent8ségli az eladé szamara kedvezd attit(id, vélemény
kialakitasa, olyan 0szténz6k alkalmazasa, melyek aktiv magatartast val-
tanak ki a megcélzottakbdl.
A promociés mix mind a négy eleme felhasznalhat6é az ipari termé-
kek kommunikaciéjaban is, csak sulyuk valtozik. Fontos tudatosita-
nunk, hogy az értékesités mar azel6tt elkezd6dik, hogy megjelennénk a

Itt szinte meg sem talalhaté az un. impulzusvasarlas,
hosszu, akar tébb honapig tarté folyamat, mig egy
adas-vétel megvaldsul két szervezet kozott, de éppen
ezeért kiemelt jelentéségl az eladé szamara kedvezd
attitd, vélemény kialakitasa, olyan 6sztonz6k alkalma-
zasa, melyek aktiv magatartast valtanak ki a megcél-
zottakbdl.

termékunkkel, szolgaltatdsunkkal, vagy ezek leirasaval a reménybeli ve-
v6énknél. A B2B piac jellegzetességeib6l addéddéan - mint példaul a ke-
vés szamu szerepl6 jelenléte, a személyes kapcsolatok jelent6sége és
a kuldnleges vételi modok (versenytargyalds) - inkabb image-alakité
kommunikaciérél beszélhetiink, mint kozvetlen termék-reklamozasrol.

A Corporate Image koncepcié pontosan kifejezi azt az eszkdzrend-
szert, melyet egy tudatosan kialakitott B2B marketingkommunikaciés
stratégianak le kell fednie. Az egyik gyakran alkalmazott csoportositas
szerint a piacbefolydsolasi elemek az ipari termékek piacan a kovetkezék:
» Kozodnségkapcsolatok

Reklamvilag 87



¢ Reklam
* Vasarlas- és eladasosztonzés
« Vasarok, kiallitasok
e Szponzoralas

A jelen cikkben ez utébbi fontossagat kivanom be-
mutatni, hiszen e terulet valamilyen ok miatt a marke-
tingkommunikacié ,mostohagyermeke” hazénkban.
Kevés az olyan vallalat, amelyik integraltan kezelné
Nem ismerték még fel a cégek, hogy a tamogatassal
publicitas nyerhetd, ami pozitiv képet fest roluk, és ez-
altal javita a cégimazst. Ha talalunk is példakat a
szponzoralas megjelenésére, ezek leginkabb a veze-
t6k személyes érdekl6désétél, kapcsolataitol fiiggnek.

A SZPONZORALAS MELLEIT SzOLO
ERVEK

A fogyasztd nem mindenevd, n6 az ellenszenv az
egyre fokozodd reklamiizenetekkel szemben és az
ipari dontéshozdék ideje kiléndsen sz(ikds, tehat a le-
hetd legraciondlisabban igyekeznek beosztani azt.
Pozitiv képet kell kialakitanunk a vallalatunkrél, hogy
mikor képviselénk megjelenik, ne viseltessen eleve
ellenszenvvel irdnta a jovébeli tgyfelink, fogadja ér-
dekl6déssel lzenetiinket.

A hagyoméanyos kommunikaciés eszkdzok haté-
konysaga viszont egyre csokken, elég, ha csak az
un. ,zapping” jelenségre gondolunk. Az éatlagos
nézd, tavkapcsoloval a kezében il a tévé elé, afilme-
ket megszakitdé reklamok megjelenésekor elkezd
kapcsolgatni, és talan vissza sem tér az eredeti ado-
hoz. A zapping jelenség illusztraladsara Edgar Bohm
a Magyar Reklamszovetség V. Vilagreklam Szimpézi-
uman 1993-ban elmondta, hogy a Bécsi Vizm(vek
megfigyelései szerint reklamok idején megnéveke-
dett a vizfogyasztas.

Ugyanakkor egyre bévil azok szama és kore, akik
igénylik a szponzoréalast gy a sport, mint a m(vé-
szetek, a kultira vagy a szocidlis teriletek szerepl6i
kozul. A névekvd szama civil szervezetek egyre tuda-
tosabban kutatjak fel és gy6zik meg a lehetséges
szponzorokat, és ez a modern tarsadalmak egyik jel-
lemz6jeként is leirhatd, nem feltétlenil a szegénység
vagy a szliikség mutatdja.

Ipari vallalatok a tarsadalmi felel@sségvallalast, a
tor6dést jelenithetik meg a szponzoréalas altal. Ez ku-
[6nésen a kodrnyezetszennyez@, vagy a kozvetlen
koérnyezetét zavar6 tevékenységet folytatd vallalatok
PR tevékenységében lehet fontos.
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Ml IS AZ A SZPONZORALAS?

A koznapi életben - és sajnos sokszor a szakmai be-
szélgetésekben is - keveredik a tAmogatas, a mece-
natdra, az adomanyozas és a szponzoralas fogalma.
A Magyar Public Relations Szovetség nyilatkozatéa-
ban a kovetkez6t talaljuk:

.famogatas: olyan tevékenység, amely a szerve-
zet kedvez6 megitélésének erdsitését szolgalja mas
szervezet, egyén vagy tevékenység presztizsének
felhasznaladsaval. A tamogatas gyjté kategoéria, teri-
letei:

Szponzoralas: ellentételezett anyagi (vagy egyeb)
tamogatas nyujtasa

Mecenatara: ellenszolgéltatas nélkuli tAmogatas
nyujtasa.”

A szponzoralas tehat kétoldalid kapcsolat, és mint
ilyen kotelezettségekkel és jogokkal jar, Ggy atamo-
gatd, mint a tAmogatott szamara. Véleményem sze-
rint ez az a pont, amit tudatositaniunk kell az ipari val-
lalatoknak, hogy ne csak, az ablakon kidobott pénzt
lassak, hanem a nyerhet6 (és kérhet6) elénydket is.

Korabban a szponzoralas az egyéni adakozas és
a vallalati tamogatas egyfajta 6tvozete volt, és csak
akkor tortént ellenszolgaltatas, ha nyilvdnossagra ke-
ralt atdmogatas ténye. Ezt igyekszik helyretenni tob-
bek kozott a Nemzetk6zi Reklamszovetség (IAA) a
kovetkez6képpen:

A szponzoralds pénzben vagy mas formaban
eszkozolt befektetés valamely tevékenységbe, ami-
ért cserébe az invesztald fél a tevékenységhez kap-
csolodé, lzletileg kiaknazhato kereskedelmi potenci-
alhoz jut. (Allasfoglalas a szponzoralasrol, Nemzetko-
zi Reklamszovetség bels6é tanulmanya, 3. 0.)”

A szponzoralds nem sorolhat6 kizarélag a reklam,
vagy a PR korébe, eladdsdsztonz8 tevékenység is
kapcsol6dhat hozza, ha egy adott eseményen példa-
ul a tamogatd termék mintakat ad, késtoltat sth. A
szponzoralas sok esetben a kapcsolattartas egyik
fontos férumava valhat, szolgalhatja a vallalati kultdra
fejlesztését, és ezen tényez6k eredbjeként az ima-
ge-épités kiemelked6 eszkoze.

DONTES A SZPONZORALASROL

A vallalati stratégiabol levezetett marketingstratégia
sulypontjai igen eltéréek lehetnek a cég jellege, ipar-
aga, tulajdonosai, lgyfelei és még szamtalan egyéb
jellemz6tél fuggb6en. Egy ipari termékek piacan mu-
kédd cég szamara a kulénb6z6 tanulmanyok és ku-



tatdsok tdbbé-kevésbé pontos mddszertant irnak le a
kommunikaciés politika megalkotasara, de soha
sem szabad figyelmen kivil hagynunk az egyedi jel-
lemzéket, a kbzvetlen kérnyezet elvarasait és a konk-
rét vallalat céljait. Nyilvan sokkal nagyobb sullyal fog
szerepelni egy B2B marketinget folytaté cég kommu-
nikaciéjaban a PR, a kiéllitasokon
valé részvétel és a személyes el-
adas, mint egy fogyasztdi termé-
keket, szolgaltatasokat értékesitd
vallalatnal. A PR szempontok ko-
zott kiemelt jelent6ségli lehet a
tarsadalmi felel6sségvallalas kom-
munikacioja.

A PR szakembernek a kivalasz-
tas soran a kdvetkez8 kérdésekre kell valaszt adnia:
* Mennyire jelent6s, sulyos a probléma a k6zdsség

életében?
» Beilleszthet6-e az adott terlilet, esemény szponzo-

ralasa a kommunikacioés célokba?

zeléseére.

* A piac tobbi szerepl6je hogyan viszonyul a kér-
déshez, ki tAmogatja még az adott eseményt, a
versenytarsaknal milyen jelleg(i tamogatasokat fe-
dezhetiink fel?

A kommunikacios stratégiabdl levezetett, jol kidol-

gozott tamogatasi elvek nemcsak megkonnyitik a

Az Egyesiilt Allamok 500 legnagyobb vallalatanak tobb
mint 80 szazalékanal mar évtizedekkel ezel6tt megta-
lalhat6 volt a szponzoralassal foglalkozo 6nallo szerve-
zeti egység a vallalati jotekonysag professzionalis ke-

mindennapos dontéseket, de vissza is hatnak a kom-
munikaciora. Az Egyesiilt Allamok 500 legnagyobb
véllalatdnak tébb mint 80 sz&zalékanal mar évtize-
dekkel ezel6tt megtalalhaté volt a szponzoralassal
foglalkoz6 6nall6 szervezeti egység a vallalati joté-
konysag professzionalis kezelésé-
re. (Michael Usem: A vallalati joté-
konysag, a harmadik szektor - Ta-
nulmanyok a nonprofit kutatdsok
teriletér6l 1. kotet, szerkesztette
Kuti Eva - Marshall Miklés 1991.
Nonprofit kutatécsoport, 116. 0.)
Hazankban a bankoknal és biz-
tositoknal taldlunk kidolgozott ta-
mogatasi elveket, aminek okat a
szamos igénylés elbiralasanak meg-
koénnyitésében kereshetjuk. Ezen
elvek els6sorban a tdAmogatott te-
rileteket rogzitik, valamint a koz-
ponti és helyi hataskérok meghatéa-
rozasat az 6sszegek tekintetében.
A szponzoréalasi dontésben nem
elhanyagolhaté a bels6é PR céljai-
nak figyelembevétele sem, ugyanis
egy jol kivalasztott tamogatas no-
velheti az alkalmazottak bliszkesé-
gét, elkdtelezettségét a cég irant.
Torekedni kell arra is, hogy ne ala-
kuljon ki az az érzés, hogy a valla-
lat koltségvetéseéb6l mindenre jut,
csak éppen a sajat dolgozodkra
nem.
Végil, de nem utolsé sorban a
szponzoralds makrodkondmiai ha-
tdsai sem elhanyagolhaték, hiszen
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ezdltal gyarapithaté a nemzeti vagyon, javul az or-
szagimazs.

A szponzordlasi stratégia kialakitasa hasonléan
torténik a vallalati, a marketing, és/vagy a kommuni-
kacids stratégia kialakitasahoz, abban a tekintetben,
hogy kozel azonos kérdéseket kell megvalaszol-
nunk.

A tamogatas keretfeltételeit elsésorban a cég mar-
ketingcéljai, valamint a szponzoralasi piac lehetésé-
gei adjak. Mint minden piacon, itt is er6teljesen hat-
nak a kornyezeti feltételek, melyek felmérésére a
mashonnan marjol ismert STEEP elemzés megfeleld
kereteket adhat. Iparaganként kilénb6z6ek a tarsa-
dalmi elvarasok, ugyanakkor atamogatasokra vonat-
kozo jogi szabalyozasok az orszag valamennyi valla-
latdra nézve azonosak.

A helyzetelemzésnél nem szabad elfeledkezniink
a versenytarsak magatartasarol, igy tobbek kozott
dontés targyat képezheti, hogy célszerli-e hasonlo,
vagy azonos eseményen a mi céginknek is megje-
lennie szponzorként, tovadbba a konkurensek sikere-
ikb6l és kudarcaikbél is messzemend kdvetkezteté-
seket vonhatunk le.

Ml LEHET A SZPONZORALAS CELJA
A TAMOGATO VALLALAT SZAMARA?

E kérdés megvalaszolasanal értelemszerlien a valla-
lat kommunikaciés céljai kell, hogy a kiindul6pontot
képezzék. A célok két alcsoportba sorolhatdak:

Vallalattal kapcsolatos célok:

« vallalati név ismertté tétele, a goodwill erGsitése

» bels6é PR célok: dolgozdi lojalitas mélyitése, mun-
katarsak motivalasa

* a kapcsolattartas eszkodze (hospitality): szponzo-
ralt eseményen, vagy szponzoralt személy rész-
vételével szervezett vendéglatas az lgyfelek sza-
mara.

e a Corporate ldentity céljainak megvalésulasdhoz
valé hozzajarulas

» vallalat és terméke iranti elkdtelezettség novelés

» kozvetlen reklam és tomegkommunikaciés médi-
umlehet6ség szervezése

Termékkel kapcsolatos célok:

» Termék bevezetésének tdAmogatasa

» Termék pozicionalasa

» Kozvetlen értékesités ndvelése (véleményiranyitok
bevetése)
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» Specialis referenciak (példaul technikai sportok
tAmogatasa olaj- és gumiipari vallalatoknal)

» termék ismertségének fokozasa

e ismertségi szint stabilizalasa

* a célcsoportok jobb elérése

e (] célcsoportok megnyerése

SZPONZORALASI CELCSOPORT
KIVALASZTASA

Az, hogy milyen célcsoportot kivanunk elérni sok té-
nyezO6t6l fligg. Célcsoport lehet pl: a jelenlegi
és/vagy a potencialis vasarlék kore, a lakossag, a
koézvetlen koérnyezet, az alkalmazottak kore stb.

Fontos tekintetbe venni a vev6ink érdeklédési ko-
rét, kilobndsen, ha élni szeretnénk a hospitality lehe-
t6ségével. llyen eseményeken akar termékbemutatéd
is rendezhet6, vagy példaul a versenyeken elért j6
eredmények bizonyitjak termékiink, szolgaltatasunk
elényds oldalait (specialis referencia szerzése).

A kozvetlen kdrnyezet megnyerésében hasznos
lehet a helyi klubok, sportolék, miivészek, oktatasi
intézmények tAmogatésa, ezaltal pozitiv, tér6d6 kép
festése a véllalatrol.

SZPONZORALASI STRATEGIA

A szponzoralasi stratégia a vallalati marketingstraté-
gian alapuld, azt el6segitd szponzoralasi moédszerek
O0sszessége, mely magaba foglalja a szponzoralasi
terulet kivalasztaséatél az ellen6rzésig terjedd intézke-
déseket. A szponzoralasi teruletre vonatkoz6 donté-
sek szintjei a kovetkez6k:

Durva kivalasztas: melyben lehataroljak a tamo-
gatott tertletet (sport, kultdra, szocialis) és a jelleget
(mely dgazatot tAmogatja és melyet nem).

Finom kivalasztas: konkrét szponzoraltra vonat-
koz6 dontés.

(Univ.-Prof. Dr. habil Arnold Hormanns: Sport- und
Kultursponsoring 20. 0. Miinchen 1988.)

Nemcsak annak az eldontése fontos, hogy kit, mi-
lyen csoportot, eseményt tamogatunk, hanem az is,
hogy egyszeri, vagy rendszeres-e a szponzorélas. E
kérdés eldbntésében hatékonysagi kritériumokat kell
figyelembe venniink. Egy nagy ipari vallalat szeren-
csés esetben hosszu tavra tervez, igy tanacsos a
megfeleld tdmogatott egyén/csoport/rendezvény,
stb. megtalalasa utan a hosszl tavu kapcsolat kiépi-
tése. Az ad-hoc jellegli thmogatas kevés céltudatos-
sagot mutat, altaldban kevés eredménnyel. Ahhoz vi-



szont, hogy mindenki szamara el6nyds legyen egy
ilyen hosszl tavu kapcsolat, alapvet6 fontossagu az
olyan tdmogatott megtalalasa, aki hossz( idén ke-
resztil ,szdallita az eredményeket”, a kdztudatban
van, és képes a tartés publicitas biztositasara.

Ezen tilmenden azt is el kell dontenink, hogy mit
akarunk Gzenni: a cég valamely jellemzéjét, felel6s-
ségvallalasat, szlogenjét, sth. Célszer(i a vallalat tze-
netét az alkalmazott technoldgia, a termelés jellem-
z6je alapjan kivalasztani. llyen lehet példaul egy
vegyipari vallalat esetében a természetben (zhet6
sportok tAmogatésa, vagy olajipari vallalatokndl - a
megbizhatésagot bemutatand6 - auté-, motorsport
rendezvényeken valé megjelenés.

Szilkséges elddnteni, hogy mi a szponzoralas tar-
gya: a cég neve, terméknéyv, illetve valamilyen vizua-
lis elem, logo, stb. Iparvéllalatoknal altalaban ajanla-
tos a cégnév megjelenitése (Pl.: TVK Triatlon Nagy-
hét), hiszen a konkrét terméknév sokszor nem sokat

A sikeres szponzoralas aranyszabalya szerint a kbzvet-
len és a jarulékos koltségeknek meg kell egyezniik,
vagyis minden a szponzoraltnak kifizetett forintra, még
1 forintot kell kdlteni a thmogatés kozzétételére, a pub-

licitas biztositasara.

jelent egy kivulall6 szamara, vagy tobb cég is gyart
hasonlé elnevezés(i terméket.

Oriascégek és kisebb vallalatok tapasztalatai is
azt mutatjak, hogy a szponzorracié hatékonysaga
nem figg a tAmogatd cég méretétél, anyagi helyze-
tétél, hanem inkabb a tdAmogatasi mod megvalaszta-
satol és a tamogatni kivant szervezettdl, csapattol,
egyéntél.

SZPONZORALASI INTEZKEDESEK
KIDOLGOZASA

Olyan intézkedések tartoznak ehhez a szakaszhoz,
mint a szerz6dés el6készitése, vagy a koltségvetés
meghatarozasa. Figyelembe kell venniink a kiildnb6-
z6 adoszabalyokat, hiszen ezek is igen sokat valtoz-
tathatnak az alkalmazni kivant modszerek sulyara-
nyain.

A szponzoralasi szerz6désben pontosan le kell
fektetni a vallalat megjelenését, az arculati elemek
maradéktalan és helyes abrazolaséat, stb. Ha nincs
is a vallalatnak arculati kézikbnyve, a vizualis ele-

meknek akkor is hibatlanul kell szerepelnie a tdmo-
gatott eseményeken, a kiadvanyokon, ajandéko-
kon, stb.

SZPONZORALAS INTEGRALASA
A VALLALATI KOMMUNIKACIOBA

A napjainkban oly sokat emlegetett integralt kommu-
nikaciéba természetesen a szponzoralasnak is illesz-
kednie kell. Az integralt kommunikacié szempontjai
szerint:

 minden kommunikaciés intézkedésnek szigorian

a célcsoport felé kell iranyulnia
e az egész kommunikacios tevékenységnek egyon-

tetlinek kell lennie mind tartalméaban, mind a kiala-

kitasdban és megjelentetésének idérendjében is.

Vagyis valamennyi reklamintézkedést gondosan
egyeztetni kell egyméssal, példaul a kommunikacios
€és szponzordalasi célcsoport szikségképpen meg
kell, hogy egyezzen.

Az iparvallalatoknal a kiallitaso-
kon valo részvétellel kapcsolatban
napjainkra mar kialakult az a stra-
tégia, ahogyan 6tvozik a megjele-
nést a tdbbi kommunikaciés esz-
kdzzel. Tudatosan alkalmazzék az
olyan mddszereket, mint a vev6k
el6zetes tajékoztatasa, szaklapok-
ban valé beharangozas, a kiallitas ideje alatti folya-
matos médiajelenlét megszervezése, vagy az un. ko-
vetd megmozdulasok.

Valami hasonlé eszkdz-kombinéacié kialakitasara
van szikség a tdmogatasok lebonyolitasanal is, hi-
szen a megfelel6 hirverés biztositasa nélkul valéban
csak kidobott pénz a szponzoralasra forditott
O0sszeg. Természetesen nem szabad lebecsilniink
az ellenszolgéaltatas nélkili adomanyozast sem, de
ez - mint emlitettem - inkabb személyes kapcsolato-
kon alapul, mintsem atudatos marketingtevékenysé-
gi eleme.

A sikeres szponzoralds aranyszabalya szerint a
kozvetlen és a jarulékos koltségeknek meg kell
egyeznilk, vagyis minden a szponzoraltnak kifizetett
forintra, még 1 forintot kell kdlteni a tamogatas kodz-
zétételére, a publicitas biztositasara.

Ekkor 1ép be az integralt marketingkommunikéacié
koncepcidja, mely szerint az egyes megjelenések-
nek a célcsoport fejében egy egységes képpé kell
o0sszeolvadnia, azonos uzenetet kell kodzvetitenie,
azonos vizualis elemekkel. Az egyes elemek tudatos
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alkalmazaséaval elérhet6 szinergikus hatads sem elha-
nyagolhato, hiszen példaul az el6zetes PR cikkek, a
szponzordltakkal készitett interjuk novelhetik a ren-
dezvényen megjelentek szamat, és a megjelentek,
ha taldlkoznak a cég nevével, logojaval, arra minden

bizonnyal a kés6bbiekben is emlékezni fognak.

SZPONZORALAS ERTEKELESE

Els6sorban ellen6rizni sziikséges, hogy teljesitet-
ték-e a szerz6dést: a szponzoralt teljesitette-e min-
den kotelezettségé. Ha nem, ugy mérlegelni kell k-
[6nb6z6 szankciok alkalmazasat. Bevett szokas,
hogy a tdmogatasi 6sszegek bizonyos részét csak
az esemény gond nélkili lebonyolitdsa utan adja at a
tdmogaté vallalat.

Fontos a sajtbmunka értékelése is, mely magaba
foglalja példaul a sajtbanyagok Osszegylijtését, a
média-megjelenések rogzitését, és annak figyelem-
mel kisérését, hogy héanyszor jelent meg az ese-
ménnyel, a tdmogatott személlyel, csoporttal kap-
csolatban a cég neve, logoja, stb. A nézék, hallga-
tok, olvasok szamabdl kiszamolhatok a hagyoma-
nyos médiahatékonysagi mutatdk (pl.: 1000 f6 eléré-
sének koltsége), amelyek itt kibévilnek azzal, hogy a
célcsoport tagjaira kilén is ki kell szamolnunk az
emlitett mutatdkat.

Nem szabad azonban csupan a mennyiségi muta-
téknal leragadnunk, a hangvétel, a kdzénség vissz-
hangjanak elemzése is hasznos segitséget adhat a
kés6bbi szponzoralasok el6készitésében.

Erdemes felmérni, hogy a vallalat célcsoportjat
sikerillt-e elérni, a vallalati célcsoportban mennyire
valt ismertté a szponzoralds ténye, milyen hatasa
volt, milyen az emlékezeti hatds, az image-alakitas.
Meg kell vizsgalni a PR vonzatikat, és a dolgozoi
fogadtatast is.

A meghivottak megjelenési ardnya sokat elarulhat
az lUgyfelek véleményérdl a szponzoralassal kapcso-
latban, illetve arrél, hogy mennyire felelt meg az 6 ér-
dekl6dési kériknek a szponzoralt esemény.

Ha a szponzoralashoz eladas6sztonzd akcid is
kapcsolodik, ugy a kiosztott mintak mennyiségének,
koltségének, illetve a résztvev6k szaméanak elemzé-
se is az értékelési fazishoz tartozik.

A sikeres és a kevésbhé sikeres szponzoracio is
nyljthat tehat megfontolandé kovetkeztetéseket a
vallalat szaméara. Az mar nem kérdés, hogy érde-
mes-e szponzordlni, kilonésen egy iparvallalat
szamara, amely korlatozott eszkdztkkel gazdalkod-
hat a marketingkommunikaciéjaban, inkabb a tuda-
tossadg, a megtervezettség az, amely teriileten van
még mit tennie a hazai B2B piacon mikddé szerve-
zeteknek.

Hazai tapasztalatok szerint szponzoracio terén a
sport é€s a kultdra jar az élen. Nem véletlen ez, mivel
mindkét tertlet hasonlé elvek alapjan m(ikddik, mint
a szponzoracio: tartés eredmény csak hosszantartd
munkaval érhetd el.

Tendencia Magyarorszagon, hogy a cégek nem
képesek kiaknazni a szponzoralasboél fakadd 6sszes
lehetséges versenyel6nyt, mert nincs koncepcionali-
san kialakitott szponzoralasi stratégia amely az Uzleti
tervnek szerves része lenne. A legtbbbszoér inkabb
csak ad hoc tamogatasrdl van szé.

E rovid 6sszegzés reményeim szerint felhivta az
olvaso figyelmét a szponzoréalasra, mint alkalmazha-
td6 eszkdzre, mely hatékonysagahoz az image-alakitéd
kommunikaciéban nem fér kétség, és alkalmazasa
nélkdl félkara orias a kommunikacios stratégia.

A szerz6 doktorandusz,
Miskolci Egyetem Marketing Intézet Marketing
Stratégia és Kommunikacié Tanszék
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