PALFFY GABOR

A szponzoralas célja

Lapunk 1997/3. szaméaban - 69-70. oldal - a szerz§ be-
mutatta a szponzoralas néhany aspektusat. Ezlttal a
témahoz tovabbi példakkal kapcsoladik.

A jelenlegi gyakorlat, vagyis az Uzleti élet altal
szponzoralasnak tekintett tevékenység eredete vissza-
nyulik az 6kori RGmaba, ahol a gazdag romaiak tamo-
gatték a sportversenyeket és a mlvészeteket is. A tor-
ténelem kiilénb6z6 korszakain végigtekintve szamos
mecénas, partfogo nevét emlithetnénk a magyar és vi-
lagtorténelem lapjairol, azonban az 6 tevékenységuket
nem nevezhetjik szponzoraldsnak (Fazekas és Nagy,
1994).

A XX. szdzadhoz kozeledve mar az Uzleti érdek is
megjelent a partfogason tal. Amerikaban 1852-ben a
Yale és Harvard csapatainak egymas elleni kiizdelmét
szponzorélta a New England-i vasut azzal, hogy szalli-
totta 6ket a megmérettetés szinhelyeire. 1928-ban a Co-
i ca-Cola 1000 lada Colaval nyerte el az amszterdami
olimpiara utaz6 amerikai csapat hivatalos szallitéja ci-
met (Brooks, 1990).

A vasuttarsasag foltehet6leg nem akart mast elérni,
mint azt, hogy a csapatot kisérd rajongok tabora is vo-
nattal utazzon, mig a Coca-Cola célja nyilvan italanak
szélesebb korld megismertetése és népszerdsitése volt.

Angliaban is a sport teriiletén taldlkozhatunk a leg-
korabbi szponzoralasi példakkal. A Nottingham Forest
labdarigoé csapata a Bovril céget is megjelenitette azon
a poszteren, amit az 1898-as kupaddnté megnyerése
utan készitettek. Az elsd jelent6s szponzorélas az
Egyesult Kiralysagban a Whitbread cég nevéhez f(iz6-
dik, amely 1956-ban 4250 font sterlinget fizetett a Gold
Cup léverseny névszponzori ciméért (Marshall és
Cook, 1992).

A Bovril a posztereken feltlintetve nevét arra tore-
kedett, hogy igy kapcsolédjon 6ssze a sporttal. A
Whitbread cég pedig, kihasznalva a l6versenyek angliai
népszer(iségét, igy teremtette meg a maga szamara az
asszociaciok lehetségét.

1986. majus 25-én egy 4124 mérfold hosszu emberi
lanc (4 miih6 ember) kapcsolodott 6ssze Amerikaban,
i hogy pénzt gydjtson az éhezéknek és a hajléktalanok-

nak. A Hands Across America esemény mogott két nagy
cég, a Coca-Cola USA és a Citibank allt. Ez volt az els6
olyan esemény, amelynek hire szinte minden amerikai

1 sajtétermék els@ oldalara kerilt. Az esemény tarsadal-
mi értékén tul - az Uzleti szférat tekintve - a Coca-Cola
cég 1,2 milliard nyomtatott emlitésben szerepelt az
eseményhez kapcsoléddan. Ez az az esemény, melyet
Schreiber (1994) mérféldkének tekint az életstilus- és
eseménymarketing tertiletén.

Az 0sszehangolt szervezés és kivitelezés ramutat,
hogy mekkora ereje lehet egy, a tarsadalmat foglalkoz-
tatd kérdés felkarolasanak és tdmogatasanak. Bar a
szerzd életstilus-marketingrél beszél, szdmomra a leir-
tak lefedik a szponzoralas jelenségét. Hiszen a szpon-
zoralas soran is az egyes vallalatok Uizleti tevékenysé-
guktdl eltérd tertileten kommunikalnak célszegmense-
ikkel (kivételek persze vannak: pl. a sportszergyarto
cégek és a sport terlilete), Ugy, hogy bekapcsolédnak a
kivalasztott szegmensek szabadidg-eltdltésébe, életvi-
telébe - ezen a ponton kerl el6térbe az életstilus -, és-
pedig kézvetett médon, de mégis olyan formaban,
hogy szereplésik nyilvanossagot kapjon. Sulyponti
kérdés - mint arra a kés6bbiekben bemutatandé kuta-
tdsok eredményemeéi visszatérek -, hogy a résztvevok,
a kdzonség és a széles nyilvanossag is értesiiljon sze-
repvallalasukrol és elkdtelezettségiikrél az adott terileten.

A szponzoralasi tevékenység tehat a vallalathoz
vagy annak termékeihez, markaihoz két6dé célok el-
érését teszi lehet6vé. Lényeges az elérendé célok meg-
allapitasa, melyek egyben utalnak a szponzoralas mo-
tivacios tényezdire is. igy a kdvetkez&kben a szponzo-
rélas helyét rajzolom meg a vallalati kommunikacio-
ban, valamint a szakirodalomnak a szponzoralasi te-
vékenység miértjére vonatkozé kutatasi eredményeit
0sszegzem.

Definiciék a szakirodalombant

I A marketingkommunikéci6 szakirodaimaban a szpon-
| zoralast két alapvet6 besorolasban lehet fellelni. Az el-
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i s6 megkozelitésben vagy egyértelmiien a PR eleme-
ként hatarozzak meg vagy méas megkozelitésben irnak
rola, de Iényegében azonos tartalommal jelenik meg.
A masik vonal egyértelm(ien beszél a szponzoralasrol,
azonban ennek hidnyossaga, hogy nem helyezik el a
kommunikécio térképén.

A sorrendet megforditva, az utobbi elemzésekre ra-
térve, sajat szekunder informéciogy(jtésem soran nem
talalkoztam olyan vitaanyaggal az angolszasz szakiro-
dalomban, mely azt boncolgatta, hogy a szponzoralast
hova lehet, vagy hogy hova kellene besorolni (kivétel:
Meenaghan, 1991). A jelenségr6l mindig csak mint
,»Szponzoralas" beszéltek. Szamomra ez azt kdzvetiti,
hogy mindegy, hova is helyezziik a marketingkom-
munikéacioban, a hangsuly az alkalmazasan van. Elne-
vezésében szerepel az eszkdz, a program és ajelenség
kifejezés egyarant. Mar 1981-ben megjelent az els6
szponzoralasrol sz6l6 kényv, mely mellett kézélném
még egy tovabbi, Anglidban megjelent szakkényv ci-
mét is.1 Ezen kategdriaba sorolhaté az 1982-ben az
Egyesiilt Allamokban alapitott Sponsorship Report2 ci-
mU kéthetente megjelend lap, mely az iparag hireit és
| akapcsolédé irasokat tartalmazza.

A méas kommunikacios eszkdzokhoz vald besorolé-
sok és korulirasok sordbdl a kdvetkez6eket emelném
ki, azzal a megallapitassal, hogy az egyes szerzék
munkaik sordn nyilvan mashova helyezték a hang-
sulyt, ahogy most én is szadndékom szerint a szponzo-
ralasra utald jegyeket kiemelve igyekszem 6sszefog-

I lalni 6ket. Az amerikai szakirodalomban tébb helyen

is megjelenik a szponzoralés. Kotler (1991) alapkdny-

vének 7. kiadasaban a public relations részeként adja

meg.3Burnett-nél (1984) mar megjelenik a PR kiilon fe-

| jezetben, és itt az Organised Social Events alcim alatt fel-
fedezhetjUk annak a jelenségnek a leirasat, amit
egyébirant szponzoralasnak hivunk.

Az esemény sz6 az amerikai szakirodalom sz6-
hasznalatdban sokszor visszakdszon. Itt térnék vissza
a bevezet6ben mar hivatkozott kényvre, melyet az
egyik legfontosabb &sszegzésnek tartok a téméban.

1 Noha Schreiber (1994) a konyvét Eletstilus és esemény
I marketingnek nevezi, de a kényvben a szponzoralas
szOt ennek szinonimajaként kezeli. Példakon keresz-
tdl, igen szemléletesen mutatja be a programok kiala-
kitasanak lépéseit a fogyaszté6 megismerésétdl, a vég-

m 1Head, Victor (1981): Sponsorship - the newest marketing skill,
> Woodhead Faulkner Ltd., London; Towley, S. and E. Grayson
(1984): Sponsorship of sports, arts and leisure, Sweet and Maxwell,
London; Sleight, Steve (1989): Sponsorship - what is it and how to use
it?, McGraw-Hill (UK); Smith, P.R. (1993): Marketing communication
- an integrated approach, Kogan Page, London

21EG Sponsorship Report, IEG Inc. 640 North LasSalle, Suite 600 Chi-
cago, 1L60610.3777 U.S.A.

3Bar a MUszaki Konyvkiad6 altal megjelentetett (Budapest, 1992)
I magyar valtozat még nem sz6l a szponzoralasrol, és a PR-tis csak a

propaganda elemeként jeleniti meg.
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rehajtason at a fogyasztéval kiépitend§ 0j tipusu kap-
csolatig.

A szponzoralas elhelyezésének masik hasznos ut-
mutatéjaul szolgalt Schultz és tarsainak kdnyve (1996),
mely az integralt marketingkommunikéaciéval foglalko-
zik. Ezt a marketing legujabb paradigmajaként irjak le.
Véleménylk szerint a piac egyparitasu, ahol a kom-
munikacié az egyetlen megktlénboztet jegy. A fo-
gyasztok agyaban all 6ssze a kép a termékekr6l és
markakroél, aprdé informéacidok 6sszegz6dése révén.
Amiben parhuzamot érzek, az éppen az, hogy a
szponzoralasi programok ezen Kis részeket hatdsosan
befolyasoljak, pontosan azért, mert a kommunikacios
eszkOztar eseti, optimalizalt kombindcidjat hasznaljak
fel egy jol meghatarozott célszegmens elérésére. igy a
kozvetitett Gizenetek altal alakul ki a feltételezett kap-
csolat a termék (de lehet marka vagy cég is) és a ko-
z0nség kozott.

Helye a véllalati kommunikaciéban

A szponzoralas fejlédésenek rovid Osszegzéseként
Darren Marshall, a Sponsorship Research International
(SRI) nemzetkdzi szponzoralasi tanacsado cég elnodk-
helyettese a kdvetkez6eket mondta: ,,A hetvenes évek-
ben a szponzorélast az adoméanyozasi gyakorlatnak
tekintették vagy az elndkok szeszélyeként kezelték. A
nyolcvanas években mind a kiadasok, és mind a részt-
vevl vallalatok szdma megnétt. A vallalatok egyre
tobbet kérnek dollarjaikért. Azt lehet érzékelni, hogy
mig a reklam a sziikségest, addig a szponzoralas a va-
1lasztastjelenti” (Kate, 1995). Ez a kijelentés is azt ta-
masztja ald, hogy a kommunikacio klasszikus négyes
bontdsa mellett megjelent még egy elem. Meenaghan-
nél (1991) a szponzoralads marketingkommunikaciés
elhelyezése is azt er@siti meg, hogy a szponzoralas il-
leszkedik a tébbi kommunikécids elemhez. Kiemeli,
hogy a kommunikacids célokat kell elérni a megfelel6
eszkdzok és modszerek kombinacidjaval, oly modon,
ahogy a zenekar egyes részei kiegészitik egymast a le-
het6 legjobb egyiittes teljesitmény érdekében. A zene-
kar hasonlat pedig visszautal a mar emlitett integralt
kommuniké&ciora. Egy szponzoralasi szerz6dés alapja
lehet egy integralt kommunikaciénak, ahol az egyes
tevékenységek 6sszekapcsolddnak és kdzosen érik el a
kitlizott célt.

A Drehersér és a Maraton futas

Az elébb leirtak érzékeltetésére bemutatom az 1997.
majus 18-an megrendezett Dreher Maraton Valtot, me-
lyet Budapesten a Kossuth téren, a Parlament kdrnye-
zetében rendeztek meg.



Az esemény és a résztvevék. Témegsport rendezvény
i 352 csapat részvételével, mely egyben az orszagos fel-
ndtt és ifjusagi magyar bajnoki cim eldéntését is szol-
galta.

A kozonség. A néz6kdzonség soraiban sportbaratok,
csaladtagok és a Plinkdsd hétfét megel6z8 vasarnap
sétaloi voltak taldlhatok.

A cél. A Dreher sor Uj Uvegformajanak bemutatasa a
mar foly6 reklamkampany mellett, valamint a Dreher
nevének és a futdsnak az 6sszekapcsolédsa. (Ezt ugy
foglalnam dssze, hogy sportos kérnyezetben téltsdn
egy napot a Dreherrel egy szabadid&s rendezvényen.)

A kommunikacids eszkdzok integralasa:

= Szponzordlas: névszponzori cim elnyerése, mely-
nek keretében az aldbbi kommunikécids eszk6zok al-
kalmazaséara nyilt lehetdség.

= Reklam: a kijeldlt palya mentén és a rajt-célban
Dreher reklamtablak, molinok és transzparensek elhe-
lyezése.

= Ertékesitésosztonzés: minden célbaérkezd egy
Uveg Dreher sort kapott ajandékba (vagy gondolva
j masokra is, egy dobozos gyumadlcslevet).

= Public relations: Sajtékapcsolatok, hirek megje-
lentetése, TV és radio beszamolok. Valamint a helyszi-
nen: VIP rajtszamok kiadasa és VIP sator felallitasa,
ahol a sajtd, az tzleti partnerek és tovabbi fontos sze-
mélyiségek jelenhettek meg, és kaptak ingyenes ki-
szolgélast.

8 Személyes eladas: Dreher sért csapoltak a latoga-
ték szamara, ahol a személyes eladas kellett, hogy sze-
repet kapjon. (A verseny szempontjabdl az dsszes ren-
vel aversenyz6k szamara is legalabb annyira fontos az
udvarias és pontos kiszolgélas, informacioszolgalta-
tas, mint a gazdasagi €élet tertiletén - rossz szervezés(i
rendezvényekre nem szivesen térnek vissza a résztve-
vok.)

A leirtak mellett a Dreher szponzoréalasat a marke-
ting ,,4P" megkozelitése fel6l is bemutathatjuk.
= A termék. Bar a kozéppontban a Maraton Valt6
sporteseményének kellett lennie, de mellette egyértel-
mden a Dreher sor is megjelent. A cég terméke ,,koriil-
Olelte" a futast, de nem fojtotta el. A fGszerepet a futas,
a testmozgés jatszotta, ezt egészitette ki a sor jelenléte.
= Az &r. E tényezdnek is két fajtajat kell megkilon-
boztetniink. Az elsd a fontosabb, a nevezési dij, mely-
nek alapjan kdstoldba jart egy Uveg sor (értékesités-
0sztdnzeés), mig a masik a satrakban arult sor ara.
= A csatorna. A rendezvény megszervezésével kap-
1 csolatban itt a kommunikéacios csatorndkrdl szélha-
tunk. A Drehernek a szinhely viszont kivalé csatornat
i jelentett, mind a résztvev6knek, mind az érdekl6dék
[ szempontjabol.

A kommunikéacios eszkdzokre az el6bb mar kitértem,
igy csak azok integralt alkalmazésat hangsulyozom
Ujra, melynek keretében az esemény megkapja egyseé-
ges arculatat és szinvonalat is.

A marketing ,,4P"-jéhez tartozé megkozelitést
azért tartom fontosnak, mert bebizonyitja, hogy mi-
lyen szélesen is lehet értelmezni egy szponzoralasi
programot, és hogy a kulénb6z8 szintek (termék,
kommunikécid) hogyan is kapcsolhatdk dssze a kdzds
cél - a sportesemény sikere és a sér bemutatasa, a
Dreher név népszer(sitése - érdekében.

Piacnagysag és tovabbi példak

A szponzoralas elterjedése igen gyors ttem(i. Jelenleg,
a 90-es évek elejének ndvekedési Gtemét figyelembe
véve, vilagszerte 8-10 milliard USD-ra tehet6 a szpon-
zoralasi piac értéke.

= Hazai példaként megemlithet6 a TVK Rt.-nek a
Budapesti Tavaszi Fesztival f6szponzoraként valé meg-
jelenése, ahol 6k ugyan a mecénas kitételt hasznaltadk
tevékenységiik megjeldlésére, de tavolrol sem szeret-
tek volna kimaradni a széles nyilvanossagot vonzo
eseménysorozatbdl. Tehat megjelenik a széles nyilva-
nossag, ami a vallalat szempontjabdl azért érdekes,
mert a mivészeti rendezvényekhez és nem a vegy-
ipart belengd ,,karos hirekhez" kapcsolodva talalkoz-
nak a céggel. Amint azt emlitettem, a sz(ikebb célcso-
portnak rendezett események a fesztivalon is helyet
kaptak pl. hangversenyek vagy fogadasok keretében,
ahol a f6szerep a cégé volt bizonyos mértékig - persze
nem a mivészethez, hanem a hazigazda szerepkorhoz
kapcsolddva.

= Anglidban a cricket bajnoksagot a Comhill szpon-
zoralta egy Otéves szerzddés keretében, 2 millié GBP-
vel. Adott idészakban a forgalma 15-20 m GBP-vel
ndtt, mig ismertsége a lakossag kdrében 2%-rél 21%-ra
emelkedett. Hasonl6 eredmények elérésére a hagyo-
manyos reklam eszkézeivel élve megkdzelitéleg 50 m
GBP-t kellett volna forditani (Witcher et al, 1991). A
kép tehat nagyon kedvezdnek tlinik, azt azonban meg
kell jegyezniink, hogy a tovabbi kéltségek mértéke
legaldbb még egyszer akkora, mint a szponzoralasi
szerzOdés értéke, a szponzorélas 1:1 szabalya értelmé-
ben.

A Scott és Suchard (1992) altal készitett felmérés a
szponzoralas motivacios teruleteit vizsgalta négy té-
nyez6 6sszefliggésében. A négy tényezd a médiakozve-
tités, a teljesitmény, a partnerkapcsolatok és a tovabbi

I promocids lehetdségek kihasznalasa volt.
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Ezen tényez6k kozil a vallalati teljesitményhez
j kapcsolddo célok és a partnerkapcsolatok apolésa ka-
pott kiemelt szerepet. A vallalati teljesitmény korébe
az ismertség, az imazs és a piaci részesedés novelését

I soroltak.

El6retekintés

Az eredmények ismeretében érdekes véallalkozasnak
i tdnik feltérképezni a hazankban m(ikodé vallalatok
| szponzoralasi tevékenységét. Egy ilyen irdnyu kuta-
tasban helyet kell kapnia szponzoralas megitélésének,
elhelyezésének a vallalati marketing-kommunikacio-
| ban. Ezenkivil a szponzoralas motivaciés tényez6inek
j és céljainak, valamint a megvaldsitasban tevékenyke-
do6k tapasztalatainak és az altaluk latott perspektivak-
nak is.
Egy ilyen kutatasi program kivitelezése nagymér-
tékben hozzajarulna a szponzoralas megértéséhez és a
i jelenlegi gyakorlati alkalmazésok feltérképezéséhez.
Az eredmények 0sszevetése a nyugati elemzések ada-
taival utat mutathatna a tovabbi gyakorlati munka fej-
lesztéséhez és megmutatna az esetleges kiilénbsége-
| két mas orszagok gyakorlataval szemben.
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