PALFFY GABOR

Szponzoralas

A szponzoralas jelenlegi helyzete és névekvd marke-
tingkommunikacids szerepe miatt szamos kérdést
kefi tisztdzni. A kdvetkez6 gondolatmenet soran a
szponzorélds azon lényeges jellemzdit emelem ki,
amelyek megvilagitasa segitheti elterjedését. Egyedi-
ségét és 8nall6 kommunikacids eszkéz voltat hang-
stlyozva sem téveszthetd szem el6l, hogy egyetlen
eszk6z sem lehet énalléan hatékony része egy jol
megtervezett marketingstratégianak.

Mirél ismerhetjuk fel?

A szponzoralast a marketingkommunikéacié legujab-
ban megjelent eszk6zének tekinthetjuk. A masodik
vilaghaboru utan a vallalatok hasonlo tevékenysége
esetében pusztan tdmogatasrol, patronalasrol beszél-
hetiink, ahol érzelmi okokbdl, vagy a ,,mert kedve-
lem" indokkal tamogattak szervezeteket, illetve sze-
mélyeket és egyéb programokat. Ezekben az id6kben
még a joléti tArsadalom égjiuk szolgéaltatdsdnak tekin-
tették mind az adakozo6 cégek, mind a részesul6-érte-
sulg fogyasztok. igy a modern szponzoralas els6 allo-
masanak is tekinthet6, s nevezhetjik emocionalis
szponzoralasnak is.

A szponzoralas megjelenése az egész vilagon
szorosan osszefligg6tt a médiumok térhéditasaval.
A valtozas elsd jelei az 1960-as években, elssorban a
televizid fejlédésével parhuzamosan voltak észlel-
het6k. Az 1970-es évek kezdetére kialakulnak meg-
hatarozo jellemz8i, melyek egy jol kidolgozott, Gzleti
alapokra helyezett egytttmikdédést irnak le, ahol a
befektetésekkel szemben megalapozott megtéri-
lésirata-elvarasokat érvényesitenek a szerz6dd part-
nerek.

Még egy lényeges tényezd jatszott szerepet abban,
hogy a 1990-es évekre ezen eszkdz a cégek marke-
tingjének egyre dominansabb elemévé valt. A rek-
lamra vonatkozo korlatozasok és a kapcsolodé torvé-
nyi szabalyozas két jelentls iparag marketingjét hata-
roltdk be. A dohany- és az alkoholipar cégei ezért
olyan megoldasokat kerestek, amelyekkel megkerul-
hették az idevonatkoz6 jogszabalyokat. E gondolat

kapcsan felmerulnek etikai és moralis kérdések is a
»Kijatszassal" és a szponzoralt programmal kapcso-
latban, de ezekkel nem kivanok foglalkozni.

Magyarorszagon a XIX. szazadban és szazadunk
els6 felében a mlivészetek mecenaturaja volt jellemzd,
napjainkra azonban a hangsuly eltolédott. Hazai elter-
jedésének bizonyitasara napjaink programjai kézul
példaként emlitem a Magyar Televizié azon m(sorait,
amelyek szerkeszt6i tisztaban vannak az Uj médszer
adta lehetdségekkel, és ki is hasznaljdk azokat. A Fri-
derikusz-show, a Familia Kft., az Urgammak, a Juli-
Suli, a Kisvéaros, a 100 éves a mozi vagy a legutobb ut-
nak inditott Dosszié mind olyan m(isorok, ahol az al-
kotdk és/vagy producerek megtalaltdk azon cégeket,
amelyek kdzrem(ikddésével programjukat el6allitjak.
Cserébe specidlis helyen és id6ben kapnak lehet6séget
arra, hogy reklamizenetiket eljuttassdk a kivant cél-
csoporthoz.

Persze a média biztositotta lehet6ségek csak egyik
szinterét jelentik a kilonb6z6 cégek életiink minden-
napjait egyre jobban behal6zé szponzoréalasi tevé-
kenységének. Az informéciés hal6zatok is mind szé-
lesebb teret kdvetelnek maguknak, igy nem lehet vé-
letlen, hogy a Westel 900 az egyik legnagyobb szpon-
zori koltségvetéssel rendelkez6 cég, amely a sportba
fekteti a legtobbet.

Jellemz6 széhasznalat

Szokatlannak tinhet a téma vizsgalatat kiterjeszteni
az azt korulvev6 nyelvi és szbvegkornyezetre, de eb-
ben a helyzetben mégis helyénvalénak tartom.
A szponzoralasnak mint egyedi kommunikéacios esz-
kdéznek még a marketingszakemberek kdrében sem
egyontet(i az elismerése. Ennek egyik oka feltehet8en
az, hogy a megkotott szponzori szerz6dések és
egyuttmidkodések keretében, a szponzori tevékeny-
ség bemutatasara magat a fogalmat nem hasznaljak:
csak korulirjak, mas nyelvi fordulatokat hasznalnak.
A Dosszié cim( mdsor kapcsan altalam hasznalt koz-
remUkodott mellett gyakoriak a tdmogatasaval/segitségé-
vel készilt, nem johetett volna létre, nem szlletett volna
meg (ha nincs az a bizonyos cég) kifejezések. A szpon-
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zoralas szoval a legritkabb esetekben talalkozhatunk.
Ennek oka a sz6 idegen hangzasaban és/vagy a foga-
lomhoz téarsitott jelentésben keresendd. Az idegen
eredet nem feltétlentil gatja a hasznalatnak, hiszen
szdmos mas nyelvcsalddbdl (tébbnyire angolszasz)
szdrmazd sz6 jelenik meg a mai kdznyelvben.
A szponzoralas értelmezése a kdznyelvben nem egy-
séges, ami ahhoz vezet, hogy kiulénb6z8 asszociaciok
kapcsolédnak a fogalomhoz. Ezek legtébbszér nem
pozitiv hatdstak, ezt pedig vajon melyik szervezet
véllalja? A kérdés természetesen csak koltéi. igy véle-
ményem szerint eljutottunk a szponzoralast érint6 és
annak elsddleges terjeszkedési korlatjat jelentd prob-
léméhoz.

Alapvet6 probléma

A szponzoralas korabban leirt emocionalis szakasza
id6ben elhtzodik, ma is jellemz6. A fejl6dés lépései
Osszefliggnek az egyes orszagok vallalati (marketing)
kultarajanak kialakulasaval. Emellett a szponzoralas-
rol kialakult egy olyan kép, amelytdl a cégek (poten-
cialis szponzorok) és a kozonség idegenkedik. Ermek
magyarazata, hogy nagyon sok cég esetében, ame-
lyekhez szponzori egyuttmiikodésért fordulnak, érzé-
kelhet§, hogy nem Uzleti lehetéségnek, hanem ,,kére-
getésnek" Zadomanyozéasnak tekintik azt, ezért ,,ha-
zdédoznak". A cégek hozzaallasanak ilyetén attit(idjé-
hez hozzajarul, hogy a szponzoralasért folyamodo fél
sem tudja kell6en bemutatni, milyen értékes is az al-
tala felajanlott program. igy a vallalatok nem latjak
meg benne, hogy a kommunikéacio koltséghatékony
és elényos.

Miben is rejlik ez az el6ny?

Kapcsoldédni valamilyen programhoz akar a sport,
a mivészet, a tarsadalom vagy a médiak tertletén azt
jelenti, hogy nagy val6szin(iséggel és pontosan beha-
tarolhat6 csoport megcélzasara nyilik lehet6ség. A jol
megtervezett szponzoralas céltévesztése sokkal ki-
sebb mérték(i, mint példaul a reklamok esetén. Koz-
vetetten, tarsadalmi felel6sség vallalasaval érheti el
célcsoportjat, Gzleti céljait. Az eddig leirtakbél logiku-
san kovetkezd kérdés, a megfelel6 programok felfe-
dezése vagy kialakitdsa, mar tGlmutat az itt targyalt
gondolatkdron.

Definicidok

A szponzoralas tiszta, egyértelm( tzlet, amelyben a
szerz6d6 felek rogzitik megallapodasuk feltételeit és
elvarasaikat. A szponzor anyagi vagy természetbeni
hozzajarulast nyajt, amiért valamilyen el6nyt (keres-
kedelmi hirérték, név, termék és/vagy szolgaltatas
promécioja) remél; a szponzordlt pedig bizonyos jo-
gokat bocsat ezért rendelkezésére, melyeket a sajat
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elényére felhasznal. Tehat nem viszonzas nélkili, jo-
tékony, emberbarati, huméanus adakozas-tamogatas-
patronalds. Itt utalnék vissza az emocionalis szponzo-
ralasra, ami a gyakorlatban azt jelenti, hogy a vezet6k
nagy része szubjektiv tényezék (ismeretség) alapjan
dont ilyen kérdésekben. A patronéalas soran az adako-
z6 nem var viszonzast, és nevét is igyekszik titokban
tartani. Tevékenysége altalaban nem kotédik a valla-
lat céljaihoz, kiildetéséhez.

A kovetkezd két definicid a pontositas érdekében
lényeges:

»A szponzoralas olyan Uzleti kapcsolat egy pénz-
ugyi hatteret, forrasokat vagy szolgaltatast adé cég
(vallalat, szervezet) és egy egyén, esemeény vagy szer-
vezet k6zott, ahol az utébbi viszonzasként bizonyos
jogokat és egyuttmikodést (tarsulast) ajanl fel, ami
kereskedelmi (tizleti) el6ny szerzésre felhasznalhato."
(Sleight, 1989)

»A szponzoralas olyan Gzleti kapcsolat két vagy
tobb résztvevbvel, melyben az egyik fél (a szponzor)
az Uzlet, kereskedelem vagy més szakma képviseleté-
ben tevékenykedik, vagy egy imazs, termék vagy
velni egy egyénnel, eseménnyel, torténéssel, rendha-
gyo6 latvanyossaggal szponzoralt egytttmikodeés-
ben." (Townley and Grayson, 1984)

Végigtekintve a meghatarozasokon, fény dertl a
legfontosabb jellemzé&kre.

A patronalasnal vagy jotettnél a szponzoralas tob-
bet jelent. Valéban segit masokon, de ugy, hogy ko6z-
ben specialis, meghatarozott kommunikéacios célok el-
érését is lehetévé teszi. Tiszta 6n- vagy vallalati ér-
dekrdl van sz, ahol az arra érdemes tevékenységet
tamogatjak marketing (vallalati) célok eléréséért.
A szponzordalas fejlédésének folyamata, érettsége
- a programok, célok, el6nydk, hatranyok kilénb6z6
szintjei - ajol felkészllt vezet6k (menedzsment) meg-
értésétdl is fiugg.

A szponzoralas lehetséges terlleteit Iényegében is-
merjik, ezek: sport, kultlra, zene, szinhaz, képzéma-
vészet, mlsorok, szocidlis, egészségiigy, kérnyezetve-
delem, oktatas

Létezik-e sarga ut?

A marketing természete a megujuléas, a kreativitas, az
egyedi otletek Kivitelezése. A vallalati kommunikacio
olyan Uj iranya jelent meg a szponzoralassal, ami le-
het6vé teszi, hogy a vallalat az emberek (célcsopor-
tok) mindennapjainak kdzvetett szerepl6jévé valjon.
A megjelenés egyes eseményeken a tovabbi vallalati
stratégia katalizatora lehet.

A vallalatok mellett olyan szervezeteknek, mint az
onkorméanyzatok, teleptlés-szdvetségek, hivatalok és
kamarak is sziukségik van tevékenységik elismerte-
tésére. Ez a tarsadalmi szerep vallalasanak példazata
lehet.



