Vajon elképzelhet6-e a markaépités
kizarélag klasszikus
reklam-médiumokon keresztl?
Hogyan segitheti az értékteremtd
tudasgazdasagban a stratégiai
szintre emelkedett markaépitést

az alternativ kommunikacios
eszkozok innovativ eszkdztara?
Vagy az ilyen kérdések mit sem
érnek? Raadasul a Coca-Cola
egykori marketingigazgatoja

és fenegyereke is téved konyvében,
mikor azt allitja,

hogy a ,,markaépités egyik
leghatasosabb Gtja a szponzoral¢”?
(Zyman és Brott, 2004)

Pedig, aligha talalhatnank
autentikusabb vallalatot

és célszemélyt a szponzoracio
alkalmazasaval kapcsolatban

az adekvat valasz megtalalasara.
Hiszen a Coca-Cola mar 1928-t6l,
az amszterdami olimpia éta
szponzori kapcsoltban all

a Nemzetkozi Olimpiai Bizottsaggal.

Berkes Péter - Vaczi Janos

Alternativ médium
a markakommunikacio
szolgalataban

Szponzordaljunk! Benne vagy?

.JOl donteni nehéz = a valdsag Ismerete nélkul lehetetlen!"

egyik leggyakrabban haszndlt hivészava. Mar-mar magikus erét

tulajdonitunk neki. Ertékmérd lett! (Nagy, 2004) Azonban a
téma hazai, els6sorban empirikus adatgy(jtésre épilé szakirodalma a
mai napig szegényesnek mondhato. Ezzel parhuzamosan elérte vi-
szont a kozhelyszerlien agyonemlegetett hivoszavak, sorsa is. Ki-ki fel-
késziltsége, sajat gyakorlata és lehet6ségei szerint magyarazza. Jelen-
leg sokan szponzoralnak, de csak kevesen tudjak, hogy igazan miért!

Amennyiben az olvas6 e ponton megall és megprébalja 6nmaga sza-
mara megfogalmazni a szponzoraciés tevékenység f6bb témait, e kogni-
tiv térképen nemcsak a kontinensek konturjai, de valoszinilleg szamuk is
bizonytalan lenne jelenleg. Legaldbbis ez az intellektualis topogréafia nem
volna magatol értet6dd. Ezért az alabbiakban megkisérelem a szponzo-
racios aktivitdssal kapcsolatos f6bb pilléreket meghatarozni. irasomban
nem a szponzoracids ismeretanyag teljes, atfogdé katalégusat nydjtom,
hanem a f6 diszkurziv mezék kijelélésével egy olyan racionalis elemzés
tematikus vazat prébalom megjeleniteni, amely a jévébeli valtozasok
vizsgalatakor is viszonyitasi alapként szolgalhat. E kommunikacios tevé-
kenységet urald altalanos negativizmussal és partikularis allitAsokkal
szemben Uj megkozelitést javasolok: egy holisztikus, pozitiv vizié kerese-
sét. Holisztikusat abban az értelemben, hogy tdlmutatunk egy-egy rész-
tertilet kivanatos valtozasain, és pozitivat abban az értelemben, hogy a
kesergls, reményvesztett néz6pont helyett érvényes allitasok megfogal-
mazasanak iranyaba kivanom terelni a kdz6s gondolkodast.

A szponzordcio és a tdbbi marketingkommunikacios elem elméleti
viszonya, gyakorlati jelent6sége régota tartd szakmai polémia és nézet-
eltérések targyait képezi. Az értékesitési vezeték, marketing és kommu-
nikaciés szakemberek fokozatosan megtapasztaljak a piac mikodésé-
bél, vagy éppen a kinalat altali telitédésbdl fakadd értékesitési, kommu-
nikacids nehézségeket. A versenytarsak arstratégigja, az értékesitési le-
het6ségek szlkilése egyre inkdbb arra inspirdlja a vallalatok vezetdit,
hogy Uj metddusokat, perszonalizaltabb kommunikaciés csatornakat

n szponzoralds napjaink marketingkommunikaciés szotaranak
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(pl.: szponzoracid) talaljanak és nyissanak meg a
marketinglizeneteik célba juttatasahoz. A fogyasztoi
magatartas eredményes befolyasolasa Uj kommuni-
ké&cids modszerek és eszkdzok csatasorba allitasat
feltételezi. Az ATL-sulyal honi reklamszakmaban a
nyugati tendenciaknak megfelel6éen fokozatosan te-
ret nyer az Un. BTL-aktivitds2. A hagyomanyos érte-
lemben vett reklam ma mar nem képes alapvetd kiil-
detését, teljesiteni.

A jov6 kommunikaciés aktivitdsa olyan alternativ
lehet6ségek iranyaba mozdulhat el, amely segitheti a
markaval valé érzelmi azonosulast. irasom célja,

, Tudomanyos kutatasok bizonyitjak, hogy a mediatizalt
tarsadalomban az emberek mindennapjaik egyre je-
lentésebb részét forditjdk szérakozasra, ezen belul is
tévénézésre vagy sportesemények latogatasara.”

hogy olyan impulzusokkal szolgaljak mind az tgy-
nokségi, médiatervez8i, mind a megbizdi oldalnak,
amelyek az elterjedt médiafellletek mellett olyan, a
marketingkommunikacié peremteriiletére szorult, és
méltanytalanul negligalt alternativ kommunikacio jo-
vébeli kiaknadzésara 6szténdzzenek, mint amilyen a
szponzoracié. Tudomanyos kutatasok bizonyitjak,
hogy a mediatizalt tArsadalomban az emberek min-
dennapjaik egyre jelent6sebb ré-
szét forditjak szorakozasra, ezen
belll is tévénézésre vagy sport-
események latogatasara. A szpon-
zoraldval val6 toérédés tehat mind
a gyakorlati szakemberek munka-
ja soran, mind a marketingkom-

1. tablazat

Eszak-Amerika

munikacios tevékenységgel fog- Eurdpa
lalkoz6 - els6sorban nemzetkdzi Azsia
tudomgnyos k}Jtatasok - anrafnz_i- Dél-Amerika
ban fajsdlyosan fellehet6. Mégis Aftika
kevesen élnek az alkalmazés lehe- Total

otal

t6ségével! igy ezen irds keretén
belil a téma szakmai-teoretikus

vonatkozasair6l ugyanugy szeretnék szoélni, mint
praktikus operativ, nagyon is gyakorlatias szempont-
jairél. Reményeim szerint e néhany sorral olyan krea-
tiv, intellektudlis kalandot inditok el, amely kézelebb
vezetheti a média és a marketingkommunikacios
iparag szerepl6it a hatékony szponzoracio mibenlé-
tére vonatkozo elképzelések megfogalmazasahoz.

A PIAC SZAMOKBAN GONDOLKODIK

A ZenithOptimedia piackutatd intézet progndzisa
szerint 2008-ig a globalis reklampiac szerepl6i mér-
sékelt fejl6désre szamithatnak. A
jelentés szerint 2005-ben vilag-
szerte 406, 3 milliard dollart koltot-
tek reklamra (1. tdblazat). Napja-
inkban a szponzoracio a vilag
egyik legdinamikusabban fejl6dd
gazdasagi hlzoagazata (1. abra).
Az eurOpai szponzoracidés piac
mérete kordlbeldl 7,5 milliard eurd, ez ateljes marke-
tingbiidzséknek éatlagosan 8 szazaléka (2. abra). Az
el6rejelzések szerint azonban a szponzoracio aranya
2010-ig a marketingmixben akar a 15 szazalékot is
elérheti. Kulon érdekesség, hogy a szponzoracios
aktivitdsok kb. 80 szazalékat sporthoz kapcsolodo
egyittmdkddések teszik ki (ESA - European Spon-
sorship Association, 2005).

Globalis reklamkoltés (US$ millid)

F6bb médiumok (sajtd, televizié, radidé, mozi, kozterilet, internet)

2003 2004 2005 (eléfi(e)j(()e?zés) (eléfgj(t)eI?zés)
158,616 168,197 174,320 184,078 192,397
98,379 104,344 107,592 112,294 117,401
74,043 80,116 84,554 89,996 97,395
13,703 15,467 18,455 20,085 22,135
14,520 18,223 21,335 24,858 28,084
359,261 386,347 406,257 431,311 457,412

Forras: ZenithOptimedia, 2005. oktéber 24.

1 Vonal folétti marketingkommunikacios eszk6zok, amelyek a témegmédiumokat alkalmazzak a kézlésre szant tizenetek célcsoporthoz
torténd eljuttatasara. Ide tartozik a sajté-, a tévé-, a kozterilet-, a radié-, a mozireklam és az online marketing bizonyos elemei.

2 Vonal alatti marketingkommunikacios eszkdzok 6sszefoglald elnevezése, amelyek nem tartoznak az ATL altal lefedett klasszikus mé-
diahirdetések korébe. A MAKSZ (Magyarorszagi Kommunikacios Ugynokségek Szovetsége) szerint azok a hirdetési teriiletek tartoz-
nak ide, amelyek értékesitése jelenleg nem valamilyen auditalt értékszam alapjan dolgozé médialigyndkségen keresztil torténik.
Konkrétan direktmarketing, a PR, a telemarketing, a proméciok, a hiségprogramok, az eladashelyi reklamok (POS - point of sale, POP
- point of purchase), az eseménymarketing, a rendezvényszervezés, a személyes eladas, az online marketing bizonyos elemei (e-mail
marketing, online promécidk) és természetesen a szponzordlas tartoznak ide.
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1. abra

A vilag szponzori piacdnak névekedési dinmakaja

A kodzelmultban napvilagot latott egy bevallottan
optimista becslés, amely szerint 39 milliard forintra
rig a honi szponzoracids piac nagysaga. Ez az
0sszeg magaban foglalja a sportra, kultdrara, széra-
koztatasra, eseményhez kapcsolt szponzoraciora
forditott 0sszegeket. Optimista ez a becslés tobb
szempontbdl. Egyrészt a klasszikus reklamkommu-
nikaciora allokalt koltések tekintetében, mivel
2005-ben a listadron szamitott reklamkdoltés hazank-
ban a 2004-es koltéshez képest 14 szazalékkal b6-
vilt, és meghaladta az 500 milliard forintot. (TNS Me-
dia Intelligence, 2006). A Magyar Reklamszovetség

2. abra
Az eurdpai szponzoraciés piac
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2004-es évre becsiilt, a klasszikus
médiakomponenseket  integrald
reklamtortara vetitett nett6 reklam-
koltés 154,7 milliard forintot tett ki.
Masrészt a BTL koltések becslésé-
nek tikrében (50 és 200 milliard
forint kozé taksaljdk a piac nagy-
sagat) is optimista a hazai szpon-
zoraciés piac nagysagéat érzékel-
tet6 szamadat.

A szponzordcios piaccal kap-
csolatos pesszimisztikus percep-
ciokhoz az is hozzajarul, hogy ha-
zank tertletén, a szamos anomali-
aval terhelt szponzoraciés piac
nem igazan jellemezhetd megbiz-
hat6 forrasok altal. Longitudinalis
kutatasok hianyaban nem &l mo-
dunkban a szponzoraciés piac
névekedését nyomon kdvetni. Nincs, egy évente ko-
z6lhet6, a klasszikus reklamkoltéshez hasonlithato
fix szam, ami egyben azt is bizonyithatnd, hogy
mennyire dinamikusan fejl6d6 piaci szegmensrdl
van sz0. Pedig a szakmabeliek elvi igénye lenne,
hogy a BTL Osszkoltésr6l és egyes szegmenseirdl
mélyebb informacidk alljanak rendelkezésre. Az is-
meretek szembet(in6en hianyosak! Mindez jél érzé-
kelteti, hogy nehéz a dolgunk, ha objektiv, komplex
korkép megrajzolasat tizzik ki célul.

SIC ITUR AD ASTRA - AVAGY HOGYAN
JUTUNK EL A CSILLAGOKIG

Egy évtizede még a kommunikacios mix kis szinese,
majd els6sorban a felel6s vallalati viselkedés egyik
megnyilvanulasa, a presztizsfogyasztas szolgaloja,
mara pedig mar igazi pénztermel§ marketingeszkoz-
zé nétte ki magat a szponzoracio. A legfényesebb
csillag a markaalapt kommunikéacié egén. {Nagy,
2004) Miért? Mert korunk markaalapu integralt kom-
munikacidja - amelyben a szponzoracioé is helyet ko-
vetel maganak - megkivanja, hogy egy impulzusha-
|6t fonjunk a fogyaszto koré, és a lehetd legtobb csa-
tornan keresztil reklamimpulzusok tiizijatékaval kap-
raztassuk el. Az ATL- és BTL-eszkdzok tarsitasa ré-
vén joval hatékonyabb kapcsolatot alakithatunk ki a
potencidlis célcsoporttal. A két eszkbztar 6sszekoté-
se szamos el6nyt hordoz magaban. Mig az ATL na-
gyobb célcsoportelérést tesz lehet6vé, addig a
BTL-eszkdzok (koztik a szponzoracio is) a marka és



a fogyasztok kozti személyesebb és intenzivebb vi-
szony kiépitéséhez jarul hozza.

Mindennek tikrében a nyugat-eurdpai hirdet6k
megkozelitleg fele nem él az integralt marketing-
kampany lehet6ségével, mig a keleti régidban ez az
arany eléri a 78 szézalékot is, hazankban pedig a 88
szazalékot. A kutatasi tapasztalatok alapjan az integ-
ralt marketing alkalmazasa a nemzetkézi hatter(i val-
lalatokra jellemzd inkdbb (Millward Brown és a
Sanoma k6z0s kutatdsa, 2005).

A kommunikacié eszkdztéra is robbanasszer(ien
gazdagodik. Olyan, korabban suly-
talan eszkdzok kertinek el6térbe,
mint példaul a szponzoracid. A
szponzoracio kezdeti id6szakaban
nagyon sok volt a spontan elem,
hidnyzott a koncepciondlis latas-
mad, a szponzoracids aktivitasok
els6szamu involvalé eleme a kap-
csolati t6ke volt. Eufemisztikusan
akar azt is mondhatnank, hogy az ar- érték arany nem
minden esetben tikroz&dott a raciondlisnak ting uz-
leti dontésekben, mivel a személyes preferencidk nem
igazan voltak kvalifikalhatok. Lassan azonban lezarul
az ismeretségi alapon kotott Gzletek kora, és helyét at-
veszi a marketingvezérelt, valos ellenszolgaltatasokat
felmutatni tudé szponzoracio.

Kivanatos lenne tehat egy olyan differencialt,
komplex és tobboldalu (hirdet6, ligynokség, fogyasz-
t0) interakcion alapuld megismerési és problémake-
zelési stratégia érvényesitése is, amely biztosithatja,
hogy pontosabb, objektivebb képet alkossunk e
kommunikécios tevékenységrél. Az egyeélelm(iség
kedvéért tehat fontosnak tartom az érintett fogalmak
konceptualizalasat, tobb szempontd megkozelitését,
ami egyfajta vonatkoztatdsi pont lehet az irAsomban
foglalt tovabbi elgondolasokkal kapcsolatban.

Gyakran keverednek a kdznyelvben egyébként el-
tér§ tartalmi szavak, mint példaul a mecenatira,
adomanyozas, cause-related marketing (nemes Ugy-
héz kotott marketing), tarsadalmi felelsségvallalas
(CSR - Corporate Social Responsibility) és a szpon-
zoracid. E kategoridk elméleti kapcsolata, azonos és
kilonboz6 jellemzbik régota tartd szakmai polémia
és nézeteltérések targyat képezik. A szakirodalom-
ban és a gyakorlati életben is gyakran keverik a
szponzoralassal a mecenatdrat (patronage), holott
ez utdbbi ellenszolgaltatds nélkili tamogatas nyujta-
sat jelenti, torténelmi gyokerei az Okorba nyudlnak
vissza.

vissza.”

Az adoméanyozas (donation, charity, philantropy)
tartésan vagy varatlanul hatranyos helyzetbe kerilt
kisebb csoportok, kdzosségek, esetleg magansze-
mélyek o©nzetlen, ellentétel nélkili megsegitése
pénzzel vagy mas - altaldban az adakozo altal gyar-
tott - termékkel. A nemes lgyhoz kotott marketing
(cause related marketing) Iényege egy cég eladas-
0sztonzd akciojanak 0sszekdtése egy nemes gy, il-
letve nonprofit szervezet tamogatasaval oly médon,
hogy atermék értékesitésébdl befolyt 6sszeg egy ré-
szét el6re meghatarozott célra a szervezetnek juttat-

»A szakirodalomban és a gyakorlati életben is gyakran
keverik a szponzoraldssal a mecenatarat (patronage),
holott ez utébbi ellenszolgaltatds nélkili tamogatas
nyujtasatjelenti, térténelmi gydkerei az 6korba nyulnak

jak. Vagyis az adomanyozassal szemben inkdbb
promoécids eszkdz, mintsem j6tékonykodas (Orsza-
gos Szponzoracios Konferencia, 2001).

Hoffmann (2000a) &llaspontja szerint a szpon-
zorécio tulajdonképpen a cserekapcsolatok egy ku-
I6nds, specializalt formajat jelenti, ahol a kommuni-
kacio feltételeiben toérténik egyezség az érdekelt fe-
lek kdzott, mikbézben pénz és imazs atadasa megy
végbe. A szponzori kapcsolat kialakitasa soran a
szponzor és a szponzoralt hasonlo szerepet jatszik,
értéket ad és kap, a kialakitott kapcsolattal elégedet-
té valik vagy sem. Trividlisnak tin6 megfogalmazas-
ban a szponzoracio tulajdonképpen nem jelent mast,
mint egy piacgazdasagi technoldgiat arra nézve,
hogy hogyan is lehet pénzeket atemelni a profitorien-
talt szektorbdl abba a non-profit szférdba, ahol soha
sincs elég pénz. A teljesség kedvéért, alljon itt né-
hany, a tudoméanyos igényt is kielégitd definicio:

A szponzoralas két fél kozotti Uzleti kapcsolat,
amelynek soran az egyik fél pénzt, szolgaltatast vagy
mas anyagi javakat bocsat rendelkezésre, a masik
fél lehet egyén, szervezet vagy esemény pedig cse-
rébe bizonyos jogokat, egylttm(ikbdést, tarsulasi le-
het6séget (association) nyujt, amelyek a szponzort
kereskedelmi elénydkhoz juttatjak” (Sleight, 1989).

»A szponzoracié gazdasagi sikerek reményében
megkotott, jogokat és kotelezettségeket jelent6 keét-
oldalt Gzleti kapcsolat. Egyik oldalon a szponzoralt
jogokat és lehet6ségeket, Un. 'association’-t biztosit
(és szerzBdés szerint teljesiteni koteles), a masik ol-
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dalon a szponzor pénziigyi, dologi, szolgéltatasi be-
fektetéssel segiti a szponzoraltat, a mar - kézos cél -
elérése érdekében” (Kassay, 1998).

A MEDIAESZKOZOK
ATSTRUKTURALODASA
- A SZPONZORACIO SZINRE LEP

A piacok hazankban is az érett fazisba léptek, igy a
hirdet6k egyre inkabb a hatékonysagi szempontok
szerint folytatjiak kommunikécios és marketingtevé-
kenységiiket. Sporthasonlattal élve a piaci bevezetés

»A koztudatban mélyen gyodkerezik az a felfogas, hogy
a potencialis szponzorok legf6bb uzleti célja, a tulaj-
donosi haszon-maximalizalasra val6 torekvés, és e f6
rendezd elv éles ellentétben all a tarsadalmi felel6s-
ségvallalas keretében megvaldsithaté nemes célokkal.
Még mindig sokan vannak, akik e kommunikacios te-
vékenység keretében elkdltdtt pénzosszegre,
kbltségtényez6re, és nem megtérilé befektetésre te-

kintenek. ”

eddigi id6szaka a rovidtavfutasé volt, a markak kar-
bantartasa pedig méar a hosszitavfutasé. A médiava-
lasztas terén ez egyfajta racionalizalashoz vezethet.
Mind a médiatigyndkségeknek, mind a hirdet6knek at
kell értékelni a médiatervezési stratégiajukat. El kell
gondolkozni, hogy milyen optimalis médiamix alkal-
mazasaval tudjak hatékonyan elérni célcsoportjaikat.
A koztudatban mélyen gyokerezik az a felfogas,
hogy a potencialis szponzorok legf6bb Uzleti célja, a
tulajdonosi haszon-maximalizalasra valo térekvés, és
e f6 rendezb elv éles ellentétben all a tarsadalmi fele-
|6sségvallalas keretében megvalésithatd nemes cé-
lokkal. Még mindig sokan vannak, akik e kommunika-
ciés tevekenység keretében elkoltott pénzosszegre,
mint koltségtényezbre, és nem megtérildé befektetés-
re tekintenek. Pedig a véllalat a gazdasagi értékek
mellett tarsadalmi értéket is teremthet, hozzajarulhat
példaul a kulturdlis, szocidlis, sport értékek gyarapita-
sahoz. Ezt a szemléletet a vallalati értékvilag és a mar-
ka részévé kell tenni. igy valik a tarsadalmi értékte-
remtés a markaérték-névekedésén keresztil a gazda-
sagi értékteremtés eszkdzévé (Braun, 2005).
Amennyiben a véllalat a fent emlitett szemlélet-
mod keretében gondolkodik, és hajland6 szponzora-
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ciét is bevonni a médiamixbe, Ugy kivanatos, mar a
tamogatasi koncepcié hitelessége miatt is e kommu-
nikaciés elem szervezeti kommunikacios stratégiaba
torténd integrdlasa. Nem célravezet6, ha mindez
csupan elszigetelten, a tobbi kommunikacids intéz-
kedés mellett szerepel. A profi szponzor, a cég kul-
detéséhez, filozoéfigdjdhoz, profiljdhoz ill6 teriileteken
tudatosan szponzoral. Mérlegeli a szponzoralandd
terilet népszer(iségét, imazsat, részletesen elemzi a
tarsadalmi megitélését, a kommunikaciés adottsago-
kat, a kdzvetlenil és kdzvetetten elérhet6 célcsoport
nagysagat, 0sszetételét.

Manapsag egyre jellemzébb,
hogy a marka értékeinek kommu-
nikacidjara nem csupan hagyo-
manyos ATL-eszkdzoket hasznal-
nak a hirdet6k, hanem szpon-
zoraciét is, egyre tbbben alkal-
mazzak a szponzoracioét a hagyo-
manyos imazseépit6 markakom-
munikacié helyett. A hirdet6k tal-
nyomé tobbsége szamara a ha-
gyomanyos reklamcsatornak teli-
t6dése, a célcsoport és a szpon-
zoralé kedvez6, nem kereskedel-
mi, feszliltségmentes szituacio-
ban val6 talalkozasa, illetve a szponzoralt esemény
altal generalt médianyilvanosséag a legkézenfekv6bb
érvek.

A szponzoraciés aktivitasok legfontosabb célkitdi-
zései els6sorban a termékbevezetés, a termék pozi-
cionalasa, a vallalati imazs pozitiv mederben tartasa,
a reputéacio menedzselése, a jo vallalati allampolgar
(good corporate citizenship), a marka szimpatiku-
sabba tétele és a pozitiv érzelmek generalasa lehet-
nek. Gyorsan talaltunk egy szakzsargont is: 3image-
transfer, amelynek alapvet feltétele, hogy a szpon-
zor és célcsoportja, valamint a szponzordlt és cél-
csoportja kozott 1étrejojjon az asszociacié. Tovabba
a szponzor altal 6hajtott imazs és a szponzoralt ko-
z0Ott létezzen asszociacid. Az imazsépités azonban
egyike a legbsszetettebb feladatoknak, amellyel a
szervezet a fogyasztdi szegmensek felé azt akarja
demonstralni, hogy termékei kivaldak, szolgéltatasi
els6 osztalydak, az agazatban a legjobbak. Maga a
szervezet, pedig felelGsségteljes és konstruktiv ele-
me a kodzdsségnek. (Hoffmann, 2000a).

A fogyasztok jelent6s része markakon keresztil
fejezi ki egyéniségét, identitdsat: az egyik kulcskér-
dés - amelyre talan a szponzoracio jelentheti az

mint



egyik legadekvatabb valaszalternativat - az, hogyan
lehet elérni, hogy egyre szélesebb rétegek érezzék
azt, hogy a marka alkalmas az identitas kifejezésére,
ergo identitas hordozasara. Tudniillik a markaalapu
kommunikéacidéban, ahol elsGsorban életérzéseket
kommunikalunk a brand valik a legf6bb differencialo
tényezévé, ennek megfeleléen a hirdet6k a markaér-
tékben (brand equity) vélik felfedezni az univerzdlis
hossz(i tava hatast kifejez6 mutatot. Az integralt
kommunikécion alapulé multifunkciondlis brandépi-
tés a multinaciondlis cégek szdmara ma mar megke-
rilhetetlen.

A fogyasztok fejében mar nem els@sorban a ter-
mék funkciondlis dimenzidja a legf6bb differentia
specifica. Tobb kilfoldi kutatas bizonyitotta, hogy ha
két termék min6sége és fogyasztdi ara azonos, ava-
sarlok tdbb mint haromnegyede (76%) azt az arut va-
lasztja, amelyiknek gyartéjarél tudja, hogy tamogat
valamilyen tarsadalmi szempontbo6l fontos Ugyet. A
fogyasztéban a kilénb6z6 marketingeszk6zok hatéa-
sanak ered@jeként szamtalan informacidmorzsabdl
tevédik 6ssze a kép. Azaltal, hogy valaki szponzoral
egy teriletet, az ahhoz kot6d6 imazsattribGtumok a
szponzor markajahoz kapcsolédhatnak, hozzajarul-
va a marka értékeinek pozitivabba tételéhez. A célko-
zOnség ugyanis jobban becslli a
szponzordlasra koltott 1 forintot,
mint a klasszikus reklamra fordi-
tott sok ezret (milliot), mégpedig
azért, mert ezen 0sszeg révén va-
lamilyen nemes cél valdsul meg.

Gyakran el6fordul, hogy a
szponzoralt fél nem tudja, mit is ki-
naljon fel ellenérték gyanant, mi-
lyen kommunikacios lehet&ségei
vannak, mi mire lehet hasznos a
szponzor szamara. Alapigazsag, hogy nemcsak kér-
ni kell tudni, hanem ellenértéket (értsd kommunikaci-
0s feluletet, marketing-megjelenési lehet6séget) is
kinalni érte. A tamogatast kérének meg kell értenie,
hogy 6 valamit el akar adni, és a szponzoralt szaméa-
ra régton megszinik megalazo lenni, amennyiben
megérti, hogy az, akitél pénzt, terméket kap, szintén
abbdl él, hogy termékét, szolgaltatasat kinalja a pia-
con (Bir6, 2005). A szponzoréacids aktivitdsok bovité-
séhez, a mai magyar gyakorlatban nem csupan a
szponzorszerzési technikdk tokéletesitésére lenne
sziikség, hanem szemléletvaltoztatasra is. Az alkalmi
pénzgyljtd (Fund-Raising) akcidkat tudatos, az érin-
tettek egyuttmikodésén alapuld, magas szakmai

szinvonall szponzorszerzési stratégianak kellene fel-
véltania, és az Uzleti szektor és a szponzoraltak kore
kozott egy allandd, egymas kdlcsdnds megbecsiilé-
sén alapuld kapcsolatrendszernek kellene kiéplilnie.
Hiszen a szponzoralt szamara a szponzoraciés kap-
csolaton keresztil befolyd 6sszeg marketingforras,
amely a kit(izétt céljait segit megvaldsitani, mig a
szponzor szamara egy innovativ kommunikaciépoliti-
kai eszkoz.

MERLEGEN A VALOSAG - AVAGY A SIKER
FELE VEZETO UT KUSZOBEN

A klasszikus és az alternativ kommunikacidpolitikai
eszkodzok alkalmazasanak aranya alland6 vitakérdés
a hirdet6k és a médiatervez6k szamara Magyaror-
szagon.

A médiaban elhelyezett reklamok dragasaga miatt
egyes esetekben célszerli lehet a koltséghatéko-
nyabb, alacsonyabb medd6-szérassal operald tamo-
gatdi stratégia kialakitasa, mint a folyamatos média-
vasarlas. Ezzel nem azt akarom Aallitani, hogy a
szponzoracié helyettesitheti a tradiciondlis reklam-
kommunikéciét, hanem hogy komplementer médi-
umként val6 alkalmazdsa - a média érdekl6dése

A fogyasztdék fejében mar nem elsésorban a termék
funkcionalis dimenzidja a legfébb differentia specifica.
Tobb kulféldi kutatas bizonyitotta, hogy ha két termék
mindsége és fogyasztdi ara azonos, a vasarlok tobb
mint haromnegyede (76%) azt az arut valasztja, ame-
lyiknek gyartojarol tudja, hogy tdmogat valamilyen tar-
sadalmi szempontbdl fontos lgyet.”

mellett - a véllalati reklamkampanyok elé6tt, illetve
utan segithet konszolidalni a piacot. Mara mar Ma-
gyarorszagon sem lehet alternativ eszk6zok nélkdil
versenyel6nyt realizélni, természetesen a kreativ
koncepcié alapos kidolgozasa, a hagyomanyos mé-
diumokban vald koéltséghatékony médiatervezés és
-vasarlas utan. Az alternativ eszk6zok, mint amilyen a
szponzoracio, megjelenésével magasabban rezeg
tehat az a bizonyos léc a klasszikus médiatipusok
szaméra.

Nem gondolom, hogy van egy médium, amelyet
ki lehetne véalasztani, és minden szempontbdl a leg-
hatékonyabbnak kikialtani. Korunk fogyaszt6inak
médiafogyasztasi szerkezete sokkal szinesebb an-
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nal, mint amennyire ezt a médiatervezés néhany
esetben gondolja, éppen ezért rengeteg médiafelilet
és -eszk6z marad még korilottiink kihasznalatlanul.
A hirdet6k marketing és kommunikacios koéltségveté-
se pedig nem né olyan progressziv mértékben, mint
amilyen mértékben er@siteni kellene a kommunikaci-
0t ahhoz, hogy az egyre ndvekvl reklamzajon attor-
jon. Ebbdl logikusan az kovetkezik, hogy oly médon
kell harmonizalni a kommunik&ci-
0s csatorndk Osszetételét, hogy
az adott hirdetésre elkoltdtt pénz
biztosan eljuttassa az Uzenetet.
Felgyorsult, tulkommunikalt vi-
lagban élink, a fogyasztét egyre
tébb reklamimpulzus éri, aki 6sz-
tondsen védekezik és szelektal az
ingerek kozott (3. abra). A jelenle-
gi médiazajban azonban sokszor
tobbet nyerhetiink az Gjszerd, in-
novativ megoldasok révén, mint
amennyi kockézatot a kiprébala-
suk jelent. A fogyasztékkal vald kontaktus megte-
remtésének lehet6sége mulik a kreativ kivitelezésen,
de legalabb ilyen mértékben a célzott szegmens mé-
diafogyasztasi preferenciainak megfelel6 médiava-
lasztason is. Vannak olyan eszkozok, amelyekkel a
hagyomanyos médiumokat kevésbé fogyaszté cel-
csoportok is elérhet6ek. A szponzoracion keresztil
megjelen6 személyes kommunikacié szimpatikus le-
het szamos fogyaszt6i csoport szamara, azok sza-
méra, akik igazan cinikusak a mainstream reklam-
mal, a nyiltan eladni akaré hirdetésekkel szemben. A
hagyomanyos reklam interruptive, azaz megszakito.
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A szponzoracio keretén belll ezzel szemben a hirde-
tés egy nem kereskedelmi szituaciéban, hanem tu-
dat alatt ivodik a fogyaszto fejébe, igy az Uzenet sze-
mélyre szabott és relevans lesz.

Mara Magyarorszagon mar kialakul6ban van egy
olyan szolgéltatoi kor, amely nagy tapasztalattal ren-
delkezik az alternativ médiumok hasznélata terén.
Vannak ATL-Ugynokségekhez kapcsolodd vonal
alatti részlegek, de vannak mar kizarélag BTL-tevé-
kenységek ellatasara szakosodott Ggynokségek is.
Amennyiben azonban a klasszikus reklamiigynok-
ség nem rendelkezik vonal alatti divizidval, ritkan ta-
lal ki ilyen jellegl - példaul szponzoracids - aktivita-
sokat, hiszen ekkor a buidzsé egy részét at kellene
csoportositania.

Mivel a klasszikus médiumok nagyobb multra te-
kintenek vissza, a hirdet6k és az ligynokségek érte-
lemszerlien nagyobb tapasztalattal rendelkeznek
ezek hasznalatdban. A nem klasszikus értelemben
vett média- és reklamkomponenseknek - koztiik a
szponzoracionak - szembe kell néznilk azzal a
ténnyel, hogy a reklam tervezGinek sokszor eszébe
sem jut az alkalmazasuk. Néhany hirdet6 és ligynok-
ség pedig tart attol, hogy rutin hijan kevésbé sikertil-
nek j6l a kampanyok, és emiatt nem forditanak ele-

A szponzoracidés agazat egyik legnagyobb kihivasa a
hatékonysagmérés! Szamos kutaté amellett a sziklaszi-
lard nézetrendszer mellett tor landzsat, hogy a piaci el-
veken nyugvo meédia- és reklamkutatasok feladata az,
hogy feltarjdk a nézettségi, hallgatottsagi, olvasottsagi,
latogatottsagi adatokat, amelyeket kiilénb6z6 - a mé-
diaszakma képvisel6i altal j6l ismert - sztenderd mé-
diaindikator-rendszerrel tAmasztanak ala.”

gendd pénzt az alternativ médiumokra (Incze és
Pénzes 2002).

Paradigmavaltasra van tehat szilkség! Egyrészt a
passzivitdsbdl a proaktivitas attitidjére kell(ene) val-
tani, masrészt pedig az Uzleti teljesitmény, a kommu-
nikacié hozzaadott érték komponensének novelésén
dolgozni.

BIZONYITOTT HATEKONYSAG

A szponzoracidés agazat egyik legnagyobb kihivasa a
hatékonysagmérés! Szamos kutaté amellett a szikla-



szilard nézetrendszer mellett tér landzsat, hogy a pi-
aci elveken nyugvé média- és reklamkutatasok fel-
adata az, hogy feltarjak a nézettségi, hallgatottsagi,
olvasottsagi, latogatottsagi adatokat, amelyeket ki-
[6nb6z6 - a médiaszakma képvisel6i altal jol ismert -
sztenderd médiaindikator-rendszerrel tdmasztanak
al&: 4rating, GRP, OTS, OTH, Effective reach, Effec-
tive frequency, CPP, CPT, CT, CTR. A szponzoraciés
tevékenység hatékonysagat értékel§ kutatasok ese-
tében egyetérthetiink azzal a kuta-
tasi vonallal, amely a médiacentri-
kus kutatasok helyett a fogyaszto-
centrikus kutatdsokat helyezi el6-
térbe. A BTL novekv§ szerepe el-
lenére - amelyben természetesen
a szponzordcio is benne foglalta-
tik - sem a hirdet6k, sem az lgy-
nokségek nem koltenek az ATL-esz-
kozokéhez hasonlé hatékonysag-
vizsgalatokra.

Természetesen mindenki - teljesen érthetéen -
legaladbb egy forinttal tébbet akar kivenni a szponzo-
ralobal, mint amennyit befektetett. A szponzoracio
esetében azonban nem lehet teljes mértékben azt
varni, amit a klasszikus Uzleti életben, ahol kiszamol-
hato az aru értékaranyos ara. A szponzoracios
0sszeg legtbbbszor csak belépd, nem pedig garan-
cia a sikerhez.

Minden hirdetd eljut odaig, hogy el6bb-utébb fel-
tegye maganak a kovetkez8 kérdéseket:

» Hogyan képes a szponzoracié a médiadiverzifika-
ci6 hatékonyséagat novelni?

» Helyes volt-e a célcsoport-meghatarozas?

 JOl valasztottuk-e meg a szponzoraciét, mint kom-
munikacidés médiumot?

 Sikerlilt-e az Gzenetet atvinni a szponzoracion ke-
resztil?

» A szponzoracidra allokalt reklamkoltés jol haszno-
sul?

Ahogy kezdték felfedezni a szponzoralasban rejlé
potencialt, ugy alakultak ki a hatékonysagot vizsgalo
egyre kifinomultabb mérési és értékelési modszerek.
A sportszponzoracié hatékonysagat - a marketing
tobbi eleméhez hasonléan - nagyon nehéz mérni.

Copeland (1996) szerint az értékel6 modszerek hi-
anya kovetkeztében nem donthet6 el érdemben a
szponzoraci6 sikeressége, és nem hozhaté érdemi
dontés a szponzoraciés kapcsolat tovabbi folytatasa-
rol. Egy 2005-ben folytatott nemzetkozi kitekintésd
kutatds eredményei szerint vildgszerte csupan a

vekben.”

szponzoraciés tevékenységet folytatok mintegy 25
szazaléka végez valamilyen jelleg(i hatékonysagvizs-
galatot (Association of National Advertisers, 2005).
Mindennek tiikrében a honi hatékonysagvizsgalatok
nem is tlinnek olyan lehangolonak.

Berkes és Nyerges (2004) a magyarorszagi pro-
fesszionalis labdarigo tarsasagokat szponzoralo val-
lalati szegmens esetében a szponzori tevékenység
hatékonysagat kvantitativ eszkdzokkel vizsgalta.

A médiatervez6k fokozatosan felismerik, hogy a kam-
panyok megtervezésében Iényeges a fogyasztok prio-
ritAsainak megismerése, illetéleg a kulénbdz6 médiati-
pusok elényeinek, hatranyainak a mérlegelése. Sza-
mos kulféldi kutatds bizonyitja a szponzoracio jelentd-
ségét, mégsem képvisel megfelel6 értéket a médiater-

Kassay (2004) kutatdsa nyoman, amely hazai vezet§
véllalati marketing- és pr-szakemberek (N=177)
megkérdezésére terjedt ki, fény derilt arra, hogy
csupan 52,8% méri az eredményeket, azaz a
szponzoracids inveszticié hatékonysagat.

Az ilyen jellegli kutatasok kivitelezése egyre fonto-
sabb, hiszen Pope és Voges (1994) kutatdsai nyoman
bizonyitotta valik a szoros korrelacié a megfogalma-
zott és kit(izott célok, az értékelés és a szponzori
megallapodas id6tartama kodzott. Tehat, minél jobban
kdrvonalazottak, mérhet6bbek a szponzori célkitlizé-
sek és minél alaposabb az értékelés, annal hosszabb
a partnerek kozétt fenndlld szponzori kapcsolat.

Ugy gondolom, hogy a folyamatos nyomon kéve-
tés elengedhetetlen feltétele a tertilet béviilésének. A
hatékonysag egzakt mérése nélkiil ugyanis a hirde-
t6k joggal bizonytalanodhatnak el a rendelkezésikre
allé bidzsé helyes felosztasaval kapcsolatban, hi-
szen nem rendelkeznek tényszer(i és megbizhatd
adatokkal az elkoltott 6sszegek markaépitésre gya-
korolt hatasarél. A médiatervezdk fokozatosan felis-
merik, hogy a kampanyok megtervezésében lénye-
ges a fogyasztok prioritdsainak megismerése, illeté-
leg a kilbnbdzd médiatipusok elényeinek, hatranyai-
nak a mérlegelése. Szamos kiilféldi kutatas bizonyit-
ja a szponzoraci6é jelent6ségét, mégsem képvisel
megfelel6 értéket a médiatervekben. Az okok kozott
olyan hiedelmek, klisék, adatokkal soha ala nem ta-
masztott konszenzudlis tudas rejtézik, amely énger-
jeszt6 folyamatként devalvalja a szponzoracid érté-
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két. Mindennek hitelességérdl csekély mértékd tu-
dasbazissal rendelkeziink, mivel hazankban empiri-
kus médon ezt nem igazan vizsgaltdk (TNS Media,
2005; Andras, 2004; Kassay, 2004; Berkes, 2004;
Kolah, 2003). Ahhoz azonban, hogy a fogyasztok
szponzoracioval kapcsolatos attitlidjeit vizsgalo kuta-
tasok a médiatervezést hatékonyabba tegyék, a fel-
mérések elmélyitésére lenne szilkség. Egy-egy mé-
diatipus 0sszefogassal képes az ilyen jellegl kutata-

,Ha valaki abban hisz, hogy a szponzoréaci6o elsédle-
ges szerepe, hogy bel6le a marka profitaljon, akkor a
mérésnek a fogyasztdi megitélésre kell koncentralnia,
és nem a kereskedelmijellegl befektetés-megtérilési
vizsgalatokra (ROI - Return on Investment), amelyek a
reklam hatékonysagat hivatottak mérni.”

sok lebonyolitasara (lasd Igen! Radio; Az iras meg-
marad c. kutatasok).

A klasszikus médiumokra jellemzé - az Ggyneve-
zett alternativ médiumokkal szemben -, hogy meg-
hatarozott modszertannal mérik Oket, és célcso-
port-specifikusan rendelkeznek meglehetésen szo-
fisztikait adatokkal az egyes fogyasztdi csoportokrol.
A szponzoraciés piac viszont valésagos krizisként éli
meg, hogy nincs biztos moédszer a szponzoraciés in-
veszticid hatékonysaganak mérésére. Alapvet§ cél
annak tisztdzasa, hogy mekkora a pénziigyi értéke
egy-egy vasarolt szponzoréacios jognak. Elsésorban
nemzetkdzi kutatasok alapjan Allithaté, hogy a
szponzoracié soran vasarolt jogokat szamtalan teri-
letre lehet bontani: létesitmény-, névszponzoracio,
marka, ruhazat, média és kommunikacié, promaocio,
imazs jogok, szérakoztatds, jegyértékesités és ven-
déglatas, (j média, adatbazis és fogyasztdi elége-
dettség, prémiumok stbh. A szponzoracios aktivitdsok
legfébb involvalé faktora azonban a jelentds disztri-
buciés hatésugarral rendelkezd televizids kozvetités.
A szponzorok bizonytalanok abban, hogy célcso-
portjaik eléréséhez a megfelel6 eszkdzt valasztot-
tak-e, mivel ritkdn kapnak visszajelzést arrél, hogy a
szponzoracion keresztll kiket és milyen nagysag-
rendben érnek el. Az is el6fordult mar, hogy a szpon-
zoréltak kétes médiaértékkel probaljak alatamasztani
a szponzori inveszticid megtérilését.

A fejlettebb nyugat-eurdpai szponzoraciés piaco-
kon helyesen ismerték fel a szponzoracié piaci érté-
két annak ellenére, hogy valds koltség-haszon sza-
mitasokkal alig lehet alatAmasztani a szponzoracios
ajanlatokat (Hoffmann, 2000b).

Klasszikus helyzetben a szponzoraltak adjak ma-
gukrél az informéaciokat a potencialis partnereknek,
hogy a szerepl6k kialakithassak az egyiittm(ikddést.
Tendencia azonban Magyarorszagon, hogy a szpon-
zori piac kinalati oldalanak szerep-
I6i szamara igencsak sziik a moz-
gastér az dnmagukrél vald infor-
maciok 0Osszegydijtésében, rend-
szerezésében és nyilvanossagra
hozataldban. Magyarorszagon a
cégek nem képesek kiaknazni a
szponzoralasbol fakado Osszes le-
hetséges versenyel6nyt, mert
egy-két multinacionalis vallalattol
eltekintve, vagyis a néhany best-practice esetet le-
szamitva, nincs koncepciondlisan kialakitott szpon-
zoralasi stratégigjuk.

Ha valaki abban hisz, hogy a szponzoracié els6¢d-
leges szerepe, hogy bel6le a marka profitaljon, akkor
a mérésnek a fogyasztdi megitélésre kell koncentral-
nia, és nem a kereskedelmi jellegli befektetés-meg-
tértilési vizsgalatokra (ROl - Return on Investment),
amelyek a reklam hatékonysagat hivatottak mérni.
Természetes, hogy vannak esetek, amikor az invesz-
ticio hozamat beleillesztik a CPT értékbe. Alljon itt
néhany - ateljesség igénye nélkill - a szponzoréacié
hatékonysagat értékel6 moédszer, amelyek kozul
egyeseknek vannak mérhet6, szamokkal leirhato te-
riletei, de vannak intuitivabb, mondhatni kreativabb
és tapasztalatibb részei is:

» Az elértek szamanak meghatarozasa;

» A nézettségi, latogatottsagi és olvasottsagi ada-
tokkal valdé 6sszevethet8ség;

» Koltség / haszon fuiggvény;

* Media evaluation - hagyomanyos médiamutatok

(reach, rating, GRP, CPP);

» Piaci ar;

» Effectiveness - ,opportunity cost’1;

» CPT-szamitas - a célcsoport ezer tagjanak elérési
koltsége;

Sponsorship awareness - markatudatossag vizs-
gélata;

1 Aztjelenti, hogy mennyibe keriil a szponzornak a szponzoralas altal generalt reklamintenzitas elérése egy masik kommunikaciés médi-

umon (pl.: klasszikus reklamhirdetés) keresztil.
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» Brand recall, recognition - markafelidézés, -felis-
merés, -vizsgalat;

» Image tracking - szemantikai differencial-skalan a
markatérkép vizsgdlata;

EPILOGUS

A fentiekben olvashaté eszmefuttatas nem korkép,
csupan egy régtonzott korkép a honi szponzoracios
piac néhany jellemzd faktorarél. Természetesen
nem tartalmaz kébe vésett igazsadgokat. Nyitott va-
gyok a témaval kapcsolatos épitd
jellegli, konstruktiv kritikara, és
bizom benne, hogy az iras nyo-
man elindulé vitdk, diskurzusok,
korrekcids igények is hozzajarul-
hatnak a teriilet kontextusbeli &r-
nyalhatésdgahoz,  atlathatdobba
tételéhez. Taldn az ismertetett
megkozelités alapjan a tovabbi
elemzések a jov6ben arnyaltabban, strukturaltab-
ban lesznek elvégezhet6ek. Mindennek eredmé-
nyeként a szponzorald véllalatok egyre profibban,
célorientaltabban fogjak alkalmazni a szponzora-
ciét. A kordbbi nem gazdasagi motivumok - szemé-
lyes érdek, kapcsolati t6ke, intuicié - minden bi-
zonnyal egyre kevésbé jutnak majd érdemi szerep-
hez, és helylket a raciondlis tervezés, a profi végre-
hajtas és a mddszeres ellen6rzés veszi at. A hata-
sok mérése elengedhetetlen, az egyre novekvl
szponzori kiadasok, valamint az e teriileten is egyre
fokozo6dd konkurenciaharc miatt. Masrészt a kinalati
oldal fokozatosan felismeri, hogy ezen finansziroza-
si javakhoz csak ugy juthat hozza tovabbra is, ha
megfeleld dsszehasonlitdé adatokkal képes szolgalni
a potencialis szponzorok felé.

Ahogy a szponzoraciét érint§ globalis tendencik
hazankba is begy(ir(iznek, gy ndvekedni fog a mar-
ketingkommunikacié ezen eszkdzét hasznosité valla-
latok szama. Ugyanakkor azok a cégek, amelyek
kommunikacids politikajukban stratégiai szerepet
szannak a szponzoracidnak - tudvan, hogy annak
hatdsa csak hosszabb tavon jelentkezik - érdekeltté
vélinak kapcsolataik fenntartasaban. E két spiralhata-
s folyamat révén minden esély megvan arra, hogy
névekedjenek a szponzoraciora fordithatd dsszegek
a jov6ben.

E rovid 0sszegzés reményeim szerint felhivta az
olvaso figyelmét a szponzordlasra, amelynek haté-
konysagdhoz az imazsalakité kommunikaciéban

nem fér(het) kétség, és alkalmazasa nélkil a marke-
tingkommunikécios stratégia félkara orias csupan.

Adodik a kérdés! Meg akar-e felelni a szponzoralt
teriilet igényeinek a potencialis szponzor, illetve ké-
pes-e megfelelni a szponzoralt a szponzori elvara-
soknak? Racionalis kérdés ez a marketingkommuni-
kacié néha irraciondlis vildgaban. A véalasz eldonti a
teenddket!

Es akkor hol a torténet vége? Mert a torténet foly-
tatodik! Arra kérem Onoket, mint a marketing és
kommunikacioé irant elkotelezett elméleti és gyakorla-

LAdbodik a kérdés! Meg akar-e felelni a szponzoralt te-
rilet igényeinek a potencidlis szponzor, illetve képes-e
megfelelni a szponzoralt a szponzori elvarasoknak?
Racionalis kérdés ez a marketingkommunikacié néha
irraciondlis vilagaban. A vélasz eldonti a teendbket!”

ti szakembereket, hogy gondolkodjanak, és folytas-
sak! Hiszen a szponzoracié tdbb mint reklam: val6-
ban képes tudatositani a szponzor tarsadalmi elkdte-
lezettségét!
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