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A szponzoracié mint kommunikacids eszkoz, egyre nagyobb figyelmet és teret
kovetel maganak. Médiumként az utdbbi néhany év szemléletvaltasanak
eredményeként értelmezhetd: a jogtulajdonosok és a szponzorok az egyiittmiikodés
alapjanak tekintik a k6zonség 1étezését.

1. A szponzoracié mint kommunikacios eszkéz, mint médium

A szponzoracio lizleti keretrendszerének kialakitasat kovetden a jogtulajdonosok elsé szamu
feladata a kommunikacios csatorna eszkdzeinek miikodtetése, a kozonségének a kiszolgalasa.
A szponzor feladata a kozonséggel vald érzelmi kapcsolat 1étrehozasa, gondozasa.

1.1. A szponzoracié

A szponzordcio definicioszeriien két fél lizleti alapi kommunikacids egylittmikodése,
amelynek sordn a jogtulajdonos lehetévé teszi, hogy az {lizleti partnere a jogtulajdonos
programjahoz' kapcsoldé kommunikécios helyzetekben megszolitsa annak kozonségét.

1.2. Szponzoriacid, tamogatas, mecenatira

A rendszervaltast kovetden a szponzoracié értelmezésekor elsdsorban az ,iizleti” jellegre
tevodott a hangsuly, kiemelve a kapcsolatnak a kdlesonos érdekeken alapuld jellegét.

Ezen felfogas szerint a szponzordcio soran a jogtulajdonos programjat a szponzor azért
tamogatja, mert mérhet6 eredményii, megragadhato iizleti ellentételezésre szamit. Ez az tizleti
elény fakadhat egyrészt a jogtulajdonos kozonségének megszolitasabdl (markaismertség,
markaimazs, vasarlasi hajlanddsag, stb.), masrészt szarmazhat a jogtulajdonos izleti,
kozosségi kapcesolataival valo kapesolat 1étrejottébol.

A tamogatas esetében a jogtulajdonos programjat akkor is timogatja a partner, ha az tizleti
jellegli eredmény nem, vagy csak részben megragadhato, ugyanis ezt a tamogatdé nem
feltétleniil varja el. A mecenatura soran pedig egyértelmii, hogy a tdmogato kozvetlen tizleti
eredményeket nem var el a tamogatasaért cserébe.

1.3. A magyarorszagi értelmezés alakuldsa a rendszervaltast kovetéen

A szponzoracio ,,uzleti”, ,.kolcsonds eldnyokon alapuld” oldalanak hangsilyozasara a kor-
rupcids vagy korrupcidgyanus iizletektdl vald elhatarolodas; az ezeknek a jelenségeknek
taptalajul szolgald ismerethiany; valamint a valds szakmai térekvések adtak alapot.

A szponzoracid mint eszkdz, hatdsmechanizmus, a szponzoracids szereplok kozotti kap-
csolat, tovabba a szponzoracid soran elvart és elvarhato szolgaltatasok, teljesitések szintje és
jellege, valamint a mérhetéség mind olyan meghatarozo elemei a szponzoracionak, amelyek a
rendszervaltas idején semmilyen formaban nem befolyasoltak a szponzoracios kapcsolat
1étrejottét.

" A “program’ (Isd. az angol szakirodalom ’property’= tulajdon szohasznalatat) kifejezés alatt egyrészt a sz6 szo-ros értelmében vett
miisorokat, eseményeket kell érteniink (sport, kulturalis-miivészeti, szocialis és kozosségi események), masrészt a szo tagabb értelmében
minden olyan kommunikacios helyzetet, amely a jogtulajdonos altal képviselt "tulajdon’ — igy mint szervezet, esemény, sportold, miivész
— szereplése, szandékolt megnyilvanu-lasa altal jon létre.



A szponzoracidnak nevezett egyiittmiikodések formalis része a reklamtablak, molindk
kihelyezésében, a sportolok szerelésén valdo markajelzés megjelentetésében ki is meriilt, és az
ellentételezés tobbnyire aranytalan nagysagrendi volt.

A legtobb kulturalis és miivészeti ag esetében ezek az alapmegjelenések csak korlatozott
forméban alkalmazhatdk, ezért a szponzoracid ezeken a teriileteken még a hoskorszakot idéz6
formaban is csupan elvétve voltak jelen.

1.4. A szponzoracié médiumként valo értelmezése

A szponzoracido médiumként vald értelmezésének sarkalatos pontja a jogtulajdonos prog-
ramja altal generalt kozonség 1étezése. Ha egy program érdeklddésre tart(hat) szamot, és a
jogtulajdonos eréfeszitéseket tesz a kozonségének kialakitasara, gondozasara, tajékoztata-
sara — tehat ha az tizleti torekvéseinek kozéppontjaba a kozonségét allitja —, kiilonbozo
kommunikacids eszkozok hasznalataval lehetévé valik a témakorhoz kapesolddd hirek,
informaciok tovabbitasa, tovabba a szponzorok és hirdetdk felé torténd masodértékesités.

A szponzoracié médiumként vald értelmezése az angolszasz orszagok irdnyabol a kontinens
fejlettebb piacain keresztiil hazankban is megjelent. A szponzoracidnak médiumként vald
elfogadasa, elismerése a tengerentuli és eurdpai értelmezés kozott jo évtizednyi idébeli
eltérést mutat. Am ez a kiilonbség az utobbi években lényegében eltiint. Noha a jog-
tulajdonosok szamara még Eurdpaban sem egyértelmi, hogy a szponzort miért a k6zénség
megszolitasa érdekli els6sorban, és nem a jogtulajdonos programjanak nagyszerliségébol
kovetkezo témogatésaz, a szponzori térekvésekkel tisztaban vannak.

Hazankban az elsésorban a multinacionalis cégek szponzori attitiidjébodl és gyakorlatabol
fakadd elvarasok, tovabba a profitorientalt tévécsatornak visszafogott mértékii kozvetitési
hajlandésaga az az elsddleges hajtoerd, ami a jogtulajdonosokat a szponzoracié mint tizleti
kapcsolat, mint kommunikacios eszk6z és mint médium megértésére sarkallja.

sr r

2. A szponzoracio altalanos modellje, szerepldi és azok motivacioi

Az egészségesen miikodd szponzoracidés modellben a kapcsolat alapjat a jogtulajdonos altal
kialakitott program kozonségének 1éte, jellemzoi és megszolithatosaga jelenti. A média a
szponzoracio folyamatban egyszerre tobb funkcidt is betolt.

? Sziikséges rossz



2.1. Jogtulajdonos

A magyarorszagi szponzoraltak miikodése Szponzoriciés modell
az esetek jelentds részében veszélyes
mértékben a szponzori bevételek 18tétol/
nemlététél fugg. Ez a fajta kiszolgal-

Jogtulajdonos

tatottsag, valamint a szemléletbeli és Helyszini kozonség
kommunikacios ismeretekbeli kiilonbségek ~ Tévéneézd
mind azt okozzdk, hogy a szponzordltak (Uj média kozonség)

tobbnyire egydltalain nem egyenrangu
partnerei a szponzoroknak. Ezt a kiilonb-
ségtevést mi sem érzékelteti jobban, mint a
jogtulajdonos elnevezés hasznélata helyett f"f“‘ﬂ:‘““y Lili, 2006. méjus, Corvinus Egyctem cldadds

a szponzoralt kifejezés alkalmazasa.

A jogtulajdonos egy piacképes terméket, szolgaltatast 1étrehozva, a sajat kozonségét felépitve,
gondozva, azzal folyamatosan kommunikalva egy kommunikacios csatornat hoz 1étre. Abban
a pillanatban, hogy a miikodésének kozéppontjaba a sajat programjat és az azt fogyasztd
kozonséget allitja, az tizleti szerepvallalasat tekintve is valddi partnerként 1ép fel. Olyan
egylittmikodést kinal mind a média, mind pedig a szponzorok felé, amelynek a kozonség 1éte
és ,szavazata” alapjan kimutathatd ismertsége, elismertsége van, amihez a kozonség
érzelmileg is kotodik.

Szponzor Média

A hazai gyakorlatban a jogtulajdonosok tobbsége még elsdsorban szponzoralt és nem jog-
tulajdonos, a figyelmét elsésorban a szponzor és a média megnyerésére forditja.

2.2. Média Alapfunkcié

A média a szponzoracio folyamatidban Szponzoraciés modell
egyszerre tobb funkcidt is betolt. Alap- Jogtulajdonos
dllasban a sajat kiildetésének megfeleléen

hirt ad torténésekrdl, bemutat jelenségeket,

beszamol, elemez. A kozonségét tajékoztatja. Helyszini kozonség
Amennyiben a jogtulajdonos programja a ~ Tévénézd
média érdeklédését megragadja, az adott (Uj média kozonség)

médium a sajat profiljanak megfelelden
foglalkozik a torténtekkel (utdlag), vagy
korbejarja a jelenséget (aktudlisan). A Szponzor
médianak ez az alapmiikodése a Abrya:vKassayLili,ZOO(). majus, Corvinus Egyetem eléadés
szponzoracio kommunikacios lehetdségeit te- e

kintve a jogtulajdonos altal szerzoédéses formaban nem rogzithetd, klasszikus szerkesztoségi
anyagnak tekintendd. Kiszamithato, eldre tervezhetd(bb) megjelenésiik a jogtulajdonos PR-
tevékenységétol, a programjanak az érdekességétdl, vonzerejétdl, valamint a jogtulajdonos
ismertségétdl és elismertségétol nagyban fligg.

Média

Abban az esetben, ha a jogtulajdonos médiaszponzori / médiatimogatoi egyuttmiikodést kot,
és ennek a megallapodasnak szerkesztdségi anyagok megjelentetése is része, ezeket az
anyagokat napjainkban mar gondosan kezelik. A valoban hirértékt tartalmakat a szer-
kesztoségek feldolgozzék, és altalaban ezek kornyezetébe helyezik el a média altal is ta-
mogatott program hirdetését a tobbi szponzorral.



Kozvetités

Az elektronikus sajtd6 a sajat kozonsége szamara részben/egészben, élo/késleltetett
kozvetitésben, illetve felvételrdl sugdrozva, tovabba dsszefoglalokkal szamol be a jogtu-
lajdonos programjdval kapcsolatos torténésekrdl, jellemzé médon magdrol a produkciorol. A
kozvetitésrdl meghozott dontés az elektronikus sajtd tizletmenetének a része, meghatarozo
modon az adott médium {zleti szempontjait — nézettség, hallgatottsag; a médium
kozonségének kiszolgalasa; elofizetdi csomagok vonzerejének novelése; hirdet6i koérnyezet
kialakitasa, forgalomgeneralas — allitva a dontés kozéppontjaba. Mivel ezek a kozvetitések
sokszor komoly technikai é¢s humén eréforrds igénnyel is jarnak, a felmertild koltségeket is
figyelembe veszik a kozvetitésrol szolé dontés meghozatalakor. Napjainkban mar a
kozszolgalati média is tizleti megkozelitéssel vizsgalja a lehetéségeket. Amennyiben az
emlitett szempontoktdl eltér, az Uzletpolitikajaban megfogalmazott keretfeltételeknek és
elvarasoknak megfelelden teszi.

Markatulajdonos

A média mint markatulajdonos is kapcsolatba Iéphet a jogtulajdonossal. Ebben a szerepében a
tobbi szponzor motivacidihoz hasonléan a jogtulajdonosi program kozonségét szeretné
megszoélitani, veliik kozvetlenebb, személyesebb, élményszerlibb és kétiranyu kapcsolatot
kialakitani. Ezt a markatulajdonosként vald szponzori fellépést szamtalan médium
alkalmazza, ugyanakkor a program koérnyezetében vald sokszinii, céliranyos és kreativ
megoldasokra épiildé megjelenés, a lehetdségek kiakndzasa, tovabba a marka részérol
sziikséges aktivizalas — néhany kivételtdl eltekintve — hazankban még nem meghatarozo.
Tobbnyire molinok, tablak kihelyezésében testesiil meg.

2.3. Szponzor

A markatulajdonos szponzoracids motiva- Szponzoriciés modell
ci6i a jogtulajdonos altal kialakitott és Jogtulajdonos
gondozott program  markajellemzdihez,

értékeihez, imazsahoz ¢és kozonségéhez l
kapcsolédnak. A szponzorald markak a Helyszini kozonség
sajat marketing és kommunikacios céljaik  Tévénézé
ismeretében alakitjdk ki a szponzoracids (Uj média kozonség)
stratégidjukat. A marka megkozelitésében /

ez a szponzoracids iranymutatas §sszekap-

Y - , g . ., . Szponzor Média
csolodik a tamogatasi és mecénasi P

elképzelésekkel, kiegésziil a tarsadalmi AbreKassayLili, 2006 méjus, Corvinus Egyetem elbadis

3. fazis.
felelosségvallalas  kérdésében megfogal-
mazottakkal.
Szponzoralaskor a marka marketing térekvéseit és kommunikacidjat kell tdmogatni, ezért ha
eltér6 hangsulyokkal is, de figyelembe kell venni a mar emlitett imazstranszfert és a
jogtulajdonos programjanak a markaértékeit. Amennyiben ezek nincsenek Osszhangban a
marka torekvéseivel, a kapcsolat akkor sem jon Iétre, ha a jogtulajdonos k6zonsége méretét
tekintve kifejezetten vonzo kommunikacios lehetség lenne.



2.4. Néz6, fogyaszto

A jogtulajdonos elméletileg egy megszdlitani, szérakoztatni, elgondolkodtatni kivant ko-
zonséget képzel maga elé, és a kozonség szdmara vonzo programot alakit ki. Az alap-
tevékenységét, szolgaltatdsat — akar a sportot, akar a kulturat, muvészeteket, szocialis
teriileteket vessziik szamba — ugy ,, csomagolja”, hogy a szoba johetd emberek minél nagyobb
szamban ¢érdekl6djenek iranta. S6t, fogyasszdk. A jogtulajdonosi program iizleti 1étét (de nem
feltétlentil az értékeit!) ugyanis az érte fizetni is hajlandoé k6zonség igazolja.

Azokban az esetekben, amikor a kozonség objektiv akadalyok (célcsoport alapmérete) miatt
nem ¢éri el az lizemeltetéshez sziikséges kritikus tomeget, a jogtulajdonos biztos, hogy
tamogatot vagy szponzort keres. Azzal, hogy az egyiittmikodés tzleti jellegli (tehat
szponzoralas) lesz-e, lehet-e, mar a program kialakitasakor tisztaban kell lenni.

A kiilonbségtevés szempontjai karakteresen megfogalmazhatok. Amennyiben a jogtulaj-
donos programja ,,not for profit” indittatasu, a kereskedelmi markak a program értékei, a
tarsadalom szamara megfogalmazott tizenet alapjan a jogtulajdonos mellé allnak, és tdmo-
gatjak a torekvések megvalosulasat.

Amennyiben a jogtulajdonos programja ,,for profit” indittatasu, a kereskedelmi marka csak
akkor 1ép a szponzorok soraba, ha kommunikéacios és/vagy kozvetlen tizleti eldnydket tud
generalni az egytittmiikodésbol. Ennek az el6zetes mérlegelésnek az egyik kulcstényezdje: a
program kozonsége mennyiben egyezik meg a marka sajat vagy elérni kivant kozonségével.
Itt a kozonség mérete, Osszetétele, vasarloereje, a jogtulajdonosi programhoz fiiz6do
kapcsolata, lojalitasa, véleménye mind befolyasold dsszetevok.

Ko6zonség mérete

Vannak olyan szponzoracios teriiletek — jellemzden a kulturalis szféraban, az amatér sport
egyes teriiletein, a szocialis programoknal —, ahol mar az elméleti kozonségmeéret is szik, igy
nem csoda, hogy a jogtulajdonosi program sem tud tomegeket felmutatni. A jellemzden a
magasabb statuszu fogyasztokat és/vagy specialis érdeklddésii kozonséget kiszolgald
programok esetében a szponzoracids egyiittmiikodés motivacidja az imazstranszfer, a
markaértékek sszekapcsolasa, nem pedig a tomegek kozvetlen elérése.

Azokban az esetekben, ahol tobb ezres, tobb tizezres, alkalmanként tobb szazezres
tomegekkel kell szamolnunk (stadionok, csarnokok, parkok, stb.), a szponzoracids egyiitt-
miikodés alapjat, valamint a program értékelését meghatdrozéan a ténylegesen elérhetd
kozonség mérete jelenti.

Kozonség osszetétele, jellemzoi

A alapvetd szociodemografiai jellemzok (nem, kor, végzettség, lakohely), a kozonség tar-
sadalmi statuszanak bemutatasan tul a pszichografiai jellemzokkel is hasznos lenne tisztaban
lenni. Ezen informacidk beszerzéséhez jogtulajdonosi kutatasra lenne sziikség, ami az esetek
dont6 részében elmarad — akar forrashiany, akar a felismerés hianyanak kovetkeztében. Ez az
alulinformaltsag azonban a lehetdségekhez képest gyengébb targyalasi pozicidt eredményez.
Akar azért, mert a jogtulajdonos eleve nincs tisztaban a sajat értékeivel, akar azért, mert az
egylittmikodés egyik meghatarozo pillérét jelentd kozonségérdl a leendd partnerének nem tud
informacioval szolgalni.

Nyugat-Eurdopaban a globalis, vagy az adott gazdasdgban meghatarozo tamogatasi gyakor-
lattal rendelkez6 markdk egy uj partnerértékelési rendszert kezdtek el bevezetni az elmult
években. Ez a szisztéma hasonlo alapelveken mikodik, mint a vallalatoknal mar altalanosan
hasznalt allashelyekre palyaztatd online rendszer. A vallalat a sajat honlapjan kozzéteszi az
adott pozicioval kapcsolatban 6sszegyiijteni szandékozott informaciok listajat, az elektronikus



formaban elkiildend6 tartalmi elvarasokat. A palyazo ezeket az alapinformacidokat megadva
tud jelentkezni. Ha nem tudja kit6lteni, akkor azonnal tudja, hogy a kritériumoknak nem felel
meg, és visszalép. A vallalat pedig elektronikus iton, adatbazist épitve, szlirket alkalmazva
kivalogatja azokat a jelentkezdket, akik biztos, hogy nem felelnek meg az elvarasoknak,
illetve folytatja a kivalasztasi folyamatot azokkal, akik az alapkritériumok szerint alkalmasak
lehetnek a pozicid betoltésére.

A szponzoracio, a tamogatasok esetében is a vallalati honlapon keresztiil kéri a marka az
ajanlatokat, megadva azokat a szempontokat, amelyekrdl eldzetes informacidra van sziiksé-
ge. Ezek a kérdések a célkozonségre €s az egyiittmiikodéskor igénybe vehetd szolgaltatasokra
vo natkozik.

A kérddiv 4. 1épésénél a kozonség osszetételét kell részletezni (%) a nem, kor, végzettség,
tarsadalmi statusz tekintetében.
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Hazankban tobbnyire még mindig a mennyiségi szemlélet (tehat a hagyomanyos reklamozasi
lehet6ségek kivaltasa szponzoracidval) a meghatarozo, ugyanakkor a jogtulajdonosok elvétve
tudnak informacidval szolgalni a kozonségiik méretérol és Osszetételérél. Raadasul sok
esetben ezt a szponzori megkozelitést nehezen értik meg, fogadjak el. Elsésorban azért, mert a
sajat szemszogiikbol megkozelitve az egylittmiikodést a sajat programukra koncentralnak, a
szponzorok tizleti, kommunikacids motivacidit €s egyéb kommunikacids lehetéségeit nem
veszik figyelembe.

A sajat kozonség, a program kozonség altal is ismert és elismert értékei, valamint a jogtu-
lajdonos imdzsanak és elismertségének kutatasokkal alatdmasztott ismerete hazankban még
ritka, ezért a jogtulajdonosok tébbnyire szponzoralti poziciobdl és kevésbé jogtulajdonos —
kozel egyenrangt — poziciojabol targyalnak.



2.5. A szponzoracio teriiletei, eszkozrendszere

A szponzoracié hagyomanyos gyakorlata soran a jogtulajdonos elsGsorban passziv kom-
munikéciés eszkozoket® kindl. A szponzoracié ezen fazisa alapvetéen a reklamozas alter-
nativajat kinalja, hangstlyozva, hogy a jogtulajdonos programja egy, a reklamzajtél sokkal
csendesebb, ,,nyitottabb” kdzegben éri el a nézoket.

A marketingkommunikaci6 eszkoztaranak a direkt marketing nyujtotta lehetdségekkel valo
boviilése a szponzoracid soran alkalmazhato eszk6zok tarhazanak gazdagodasat vonta maga
utan. Amennyiben a jogtulajdonos a kozonsége megszolitasara és a reakciok kezelésére,
feldolgozasara ¢és sziikség esetén a visszajelzésre kiépitette ezeknek az eszkozoknek a
rendszerszerl alkalmazasat.

Ennek a fazisnak az iddszakdban a szponzorok sajat kommunikacidoval 1ényegében nem
tamogattak a szponzoracids egytittmiikodéstiket. Meghatarozd céljuk a fajlagosan olcsobb
kommunikacié mind az ATL, mind a BTL eszkozok alkalmazéasaval, a markaismertség
novelésére. A szponzori csomagra, valamint a szponzordciés egyuttmikodés kom-
munikalasara a szakkonyvekben meghatarozott 1:1 aranyt koltés* a legritkabb esetben
valdsult meg, és elsdsorban a programok helyszinén megjelentetendd reklamanyagok gyartasi
koltségeire korlatozodott.

Tipikus vonal alatti/feletti aktivizacio a szponzoracioban

3
Teklim & Hézvetitfs Egyéni Erand 4
ks RSB hci & elérks S IMERTRG 1S -y sasting % Web
5
43
=8
Térsadalmi felelisséavillalis Kiizdeség / ubimpotli Alleal i1 s

Forrds: Ardi Kolah, Sponsorship: Strategies for Maximising the Return on Investment '06.aug

A markakommunikacids célok valtozasaval a szponzoracio ,,aktiv” eszkdzeinek® az alkal-
mazasa egy Ujabb allomds a szponzoracid fejlddésében.

* Az tgynevezett ,passziv’ kommunikacios eszkozok esetében a kommunikdtor az egyiranyi iizenetkozvetités lehetéségeivel tud élni —
elsésorban tablakkal, molinokkal, logok kiilonboz6 megjelentetésével, a kozvetités so-ran reklamok sugarzasaval.

* Ha a szponzor a szponzoracios jogokért 1 egységet fizet, akkor a kommunikacios koltségek ezzel megegyezo, 1 egységnyiek.

° Az tgynevezett ,aktiv’ kommunikacios eszkozok lehetdvé teszik, hogy a szponzor kozvetlen kapesolatba ke-riilion az — elsésorban
helyszini — kozonséggel, és tapasztalatot szerezzen a markarol, véleményt formaljon réla, esetenként kiprobalja. Ezen eszkozok egy kisebb
részét a jogtulajdonos is biztositani tudja (példaul jatékok, au-togramok, dedikalasok), az eszkdzok tobbségéhez azonban az alkalmazast
engedélyezi, a megvalositas, az akti-vizacid mar a szponzor lehet6sége, dontése
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2.6. A szponzoraci6 altalinos hatismechanizmusa

A szponzoracios egyiittmiikodés alapjat egyértelmiien jogtulajdonos kdzonségének korében a
marka szdméra elérhetdé ismertség, elismertség ¢és kedveltség novelése jelenti. Azon
szponzorok esetében, amelyek markaismertsége olyan magas, hogy annak novelését a marka
mar nem jeloli meg célul. Ezen markdk szamara a markaértékek gondozasa, a markaimazs
formalasa, valamint a fogyaszté markaélményének a novelése keriil a szponzoracids célok
kozéppontjaba. A szponzoracié soran a marka egy olyan kialakult, a jogtulajdonos
programjara kiemelt figyelmet fordito, érzelmileg elkotelezett, pozitiv élményekben gazdag
kozonséget szolit meg, amelyik az altala kedvelt program létrejottéhez hozzajaruldkra is
odafigyel.

Ha a "Legjobb szponzor”-dij létezne, kinek adné, és
miert?

Ennek a figyelemnek a megra-
gadasa azonban eltérd haté- (fomss: Redmar
konysagu lehet. Ha a szponzor

kizardlag a jogtulajdonos altal

P "A Red Bull valéban életre kelti

. ; e dciéfat,
biztositott eszkozokre hagyat- Red Bull SRS

kOZik lehet hO ismert lesz a "Az eseményelket kivaléan td mogatjdk,

> ’ gy * Heineken _ aktvizdlé hatdsuk magas.”

szponzoralt kozonségének a
korében, de a marka és a ko-
zOnség kozotti érzelmi és/vagy
tapasztalati kapcsolat nem fog

"A 2006-05 Labdanigé Vb Teamgeist
kampanya tényleg integralt kampany volt'

PN =

"Testre szabott az Ugvyfelel szdmdéra - a kéz8nség

_ elétt is megjelenik, de nem til divarzifikéltan.”

"A Joga Bonita egy brillldnsan megvaldsitott

- - kampdny"

_ “ligy tinik, a vadafone mindent lefed, a legfel-
s&bb szinttél egészen a helyl aseményekig.”

kialakulni. A szponzoracidban
rejlé lehetoségek egy jelentos
része kihasznélatlan marad. Ez
fokozottan érvényes azok ko-
rében, akik nem tagjai a jog-
tulajdonos kozonségének, am
tagjai a szponzor éltal elérni kivant célcsoportnak. Oket nem a szponzoraciéval, hanem annak
kommunikalasaval lehet megragadni.

3. A szponzoracios piacok jellemzése

A szponzoracioba fektetett §sszegek a reklamra forditott pénzeknél nagyobb aranyban, dina-
mikusan nének Eszak-Amerikaban és Eurdpaban is. A magyarorszagi piac méretét, szerkeze-
tét célkutatas hianyaban szakértoi becsléssel lehet korvonalazni.



3.1. Piacméretek

A szponzoraciés piac globalis
méretekben dinamikusan novek-
szik. Az 1990-t8] vizsgalt Gtéves
periodusok a reklampiac boviilé-
sét joval meghaladd mértéki
fejlodést mutatnak. Az elsé 6t év
szponzoracios koltésének 66%-os
gyarapodasa természetesen lelas-
sult, de az utolso teljes periodus is
36%-os fejlodést mutat.

mrd dollar
40 -

354
30 4

Szponzoracios koltés megoszlasa
foldrészenként

(forras: International Marketing Reports, 2007)

O Furépa M Eszak-Amerika O Tobbi

2% 319% Németorszag 32%
Anglia 18%
Olaszorszag 14%
Franciaorszag 13%
Hollandia 8%
Spanyolorszag 6%
Tobbiorszag 9%

42%

3.2. Piaci tendenciak

A szponzoracid a médiakornyezet val-

A szponzoracios koltések alakulasa
(mrd dollér, forras: International M arketing Rep orts 2007)
7
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A globalis szponzoracioés koltés majdnem
haromnegyedét (73%) az Egyesiilt
Allamokban és Eurépaban koltik a markak.
Az eurdpai piacon realizalédik minden
harmadik szponzori dollar.

Az eurdpai piacok szambavételekor a
nyugat-europai orszagok torténéseit tették a
kutatok vizsgélat targyava, a kozép-eurdpai
és kelet-eurdpai piacok ebben az Osszedl-
litaisban nem jelennek meg.

Az Eurdpat képviseld orszagok koziil négy
képviseli a koltések 77%-at.

Szponzoracid

lamozasra forditott sszegek gyarapo-
c!ését (Eszak-Amerika, Eurdpa,
Azsia/csendes-Oceani térség)

12

tozésa (digitalizacié, 4j média térnye- piacméret millidard $§ novekedés
r 4 r r1: oo 0,
rése, atalakulé médiafogyasztasi szo- - 2005 2006 %o

, SRIEE . ‘ Eszak-Amerika 12,1 13,4 10,6%
kasok), a technologiai tjjdonsagok tér- .
hodit Ikalmazasukbol fakads — [EAweR3 [ 8,5 9,6 12,9%
o ltasa’, _aZ a amajzasg 0, akado Azsia / Csendes-Ocean 5,8 6,4 10,3%
fogyasztoi magatartas—valtpzas (rek-  Tatin-Amorika 2.5 27 8.0%
lamelkeriilés, tartalmak sajat valoga- Afrika, Kozép-Kelet 1,6 1,7 6.3%
tasa, osszeallitasa, létrehozasa és meg- Vildgviszonylatban 30,5 33,8 10,8%
osztasa), az akar egy agazat lehet6sé- Rekl4
geit jelentdsen korlatozo reklamsza- RIACIICIG ard § —
balyozasi gyakorlat, valamint a mar- - 2005 2006 o

. R A Eszak-Amerika 174,3 184,0 5,6%
kak  kommunikaciés  célrendszere - 5

. ci6 alkal ik Eurépa | 107,6 112,3 4,4%
mind a szponzoricié alkalmazasina Azsia / Csendes-6cedn | 84,5 90.0 6.4%
nﬁvekgdese felé mutat. A.fe_]le.tt piaco- Latin-Amerika 18,5 20,0 3,8%
kat tekintve a szponzoracios piacméret Afrika, Kozép-Kelet 21,3 24,8 16,5%
boviilése jelentdsen meghaladja a rek-  [Viligviszonylatban 4062 | 4313 6,5%

Forras: IEG('06), ZenithOPtimedia Advertising Expenditure Forecasts ('05.dec.)

In: Sponsorship: Strategies for Maximising the Return on Investment '06.aug.



3.3. A szponzoracios teriiletek jellemzése szamokkal

A szponzoracios egytittmikodések
teriiletek szerinti megoszlasat egyrészt a
megkotott tigyletek szamaval, masrészt a
szponzoracids koltés nagysagaval lehet
jellemezni. A két mutatd, tehat az
egylittmikodésszam és a koltés az egyes
teriiletek esetében eltérd részesedést mutat,
ugyanis a kulturalis teriileteken fajlagosan
valamennyi piacon lényegesen alacso-
nyabb a szponzoracios koltés, mint a
sportban.

A nagy tomegeket megmozgatd ver-
senysportra koltik a legtobb pénzt a
szponzorok, amit az elérhetd kozonség
mellett a markamegjelenitési lehetdségek
széles skalaja, a kozonség erdteljes

Szponzoriacios koltés megoszlasa
témakoronként
(forras: International Marketing Reports,
2007)
Televizio
5%

Egyéb
2%

Miivészet
7%

Sport
86%

érzelmi elkotelezO6dése, a pillanat vardzsa, a versenyhez kapcsolodd vérakozasok, a
gy6zelemhez kotodd imazsatviteli szandékok, valamint a nagyszdmu és hatdsugaru
tévékozvetitések, a tartalom megszerkeszthetetlensége (a szponzor nem vaghatd ki!) és a

kiemelt médiafigyelem indokol.

A szponzoracios koltés
megoszlasa az egyiittmiikodés
fajtaiként
(Forras: International Marketing Reports,
2007)

&vj Egyéb
Szervezet Névjogok ﬁ,/
o

12%

Esemény
23%

A szponzoracids koltések kétharmada a csapa-
tok bevételeit erdsiti. Ezen esetben azonban
nem csupan a labdajatékokra, hanem az egyéni
sportok csapatformacidira is kell gondolnunk
(példaul F1, orszaguti kerékpar, ottusa). Ezek
a sportagak akar a kiemelt versenyeiken, akar
a bajnoksagok fordul6irdl forduldira jelentos
szamu helyszini nézére szamithatnak, ¢és
ugyancsak nem elhanyagolhatd tévénézoi ta-
borra, az internetes kozvetitéseket, illetve az
internet generalta k6zonség fontossaganak no-
vekedését sem lebecsiilve.

Ezen tilmenden a markakommunikacios célok
elérése érdekében tett erdfeszitések kozéppont-
jaba allithatok a sportok a maguk értékeivel,
valamint a ’csapatban rejlé eré’ demonstraldsa.

3.4. Magyarorszag az eurdopai szponzoracids piacon

Az Eurépai Szponzoraciés Szovetség 14 orszagra® kiterjedd, dsszesen 385 valaszado adatait
feldolgozd kutatasa els6 alkalommal mutatja be Magyarorszagot az eurdpai szponzoracids
gyakorlat tiikrében. Az online kérd6iv 6 nyelven — koztiik magyarul — volt elérhetd, és kiilon
kérdezte a szponzorokat, a jogtulajdonosokat, valamint a szponzoracios iigynokségeket.

S Egyesiilt Kiralysdg, Franciaorszag, [rorszag, Németorszag, Svajc, Ausztria, Belgium, Gorogorszig, Portugalia, Spanyolorszig,

Olaszorszag, Magyarorszag, Svédorszag
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A valaszaddk jellemz6 modon 7-8 éves szponzoracids tapasztalattal rendelkeznek,
80%-uk kulcsszerepet jatszik a szponzoarcids dontéshozatalban. Tobbnyire 38-40 évesek,
70%-ban férfiak.

Magyarorszag | Eurépa tobbi
orszaga

Az eurépai és hazai szponzoracid | A portfolioban 1év

meghatarozé szerepléi a pénziigyi 7 23

szponzoraciok szdma

szolgaltatok, az italmarkak (alkohol), a [ .
L . | Eves szponzoracids L o
telekommunikacios szektor szerepldi, 1,6 milli6 € 5,1 milli6 €

az IT-4gazat és az automarkak. koltés
A szponzorok altal kezelt portfolio |A szponzoracios

o

.. . .. .. 1,7 16 4,4 £6
Osszetétele eltérd a hazai és az eurdpai | csapat

gyakorlat alapj an. Forrds: ESA /SMS: ESA European Sponsorship Survey 2007.

A magyar szponzorok tobbsége altaldnos marketing portfolidval foglalkozik, mig a tobbi
valaszadd gyakorlataban erételjes a specializalodas. Szélesebb korii a szponzoracios jartassag,
és jelentdsebb a szponzoracids koltés aranya.

A valaszado szponzorok biidzséje a teljes marketing biidzsének a 14%-a (Magyarorszag),
ellentétben a tobbi orszaggal, ahol ez az arany atlagosan 18%. A biidzsé nagysaganak ala-
kulasaval kapcsolatos varakozasok ellentétes eldjeliiek hazankban (44% csokkenésre szamit,
csupan 28% optimista — mig Eurdpa tobbi orszagaban 47% kalkulal boviiléssel).

A szponzoracids biidzsé felosztasakor a legnagyobb hanyadot a jogokra és a kiaknazasra
forditjak. A kutatasra, illetve a szponzoracios tigynokségekkel valo egytittmiikodésre 1¢é-
nyegesen kisebb hanyad jut. Az tigynokségek jellemzé mddon Eurdpa tébbi orszagaban
kapnak megbizast (a koltésnek kb. 10%-a), hazankban a biidzsének csupan néhany szazalékat
éri el az alkalmazasuk.

"Mennyire aktiv a szponzoricié A szponzoracioban rejlé kommunikacios
kiaknézds dban?"" lehetdségek kiaknazasiban® valamennyi,
(forrds: ESA, European Sponsorship Survey, 2007) a kutatisban résztvevd orszag valaszado

szponzora aktivan részt vesz, am az
aktivitas szintje eltéro.

70% B Magyarorszag W Eur6pa tobbi orszaga
o

60%

50% Mig az eurdpai orszagok szponzorai nem
40% csupan a jogtulajdonos altal nyujtott

; g;’ kommunikacids lehetéségekre hagyatkoz-

L0% nak, addig Magyarorszagon a szponzo-
0% roknak harmada egyaltalan nem aldoz
Nagyon aktiv Meglehetdsen aktiv Egyaltalan nem aktiv arra, hOgy a SZpOHZOI‘éCi()jét életre keltse.

7 Az ESA-kutatis eredményeit az Eurdpai Szponzoracios Szovetség egyszer bemutatta Magyarorszagon a 2007. junius 5-i Szponzoracios
Forumon (szervezé a Szponzoracios Asztaltarsasag), masrészt az ESA briisszeli éves konferencidjan, 2007. november 8-9-én. Az idézett
adatok a két adatkozlésre tamaszkodnak.

¥ A jogok megvételébdl szarmazé kozvetlen kommunikéciés hozadékon tul a marka mennyire aktivan hasznalja a sajit eszkozeit arra, hogy a
kozonsége minél tobbet tudjon a méarka szponzoracios tevékenységérol, minél szorosabb kapcsolatba keriiljon a szponzoracion keresztiil is
a fogyasztoival. A tankonyvekben megfogalmazott ugynevezett 1:1 arany, miszerint ha egy egységet kolt a szponzor a jogok
megszerzésére, akkor legalabb ugyan-ennyit kell koltenie annak életre keltésére. Ez utobbi tétel azonban nem csupan a reklamtablak,
molinok, forma-ruhdk legyértatasara szoritkozik! Azoknak a kommunikacios eszkozoknek a hasznalatara, aminek a szponzora-ciohoz
kapcsolddo alkalmazasaért a szponzor kdzvetleniil maga fizet (Isd. 2.5.pont)
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A magyarorszagi szponzorok kevésbé szeretnek szponzoracids tigynokségekkel, szponzo-
racios tanacsadokkal dolgozni (33%), Gsszehasonlitva az eurdpai gyakorlattal (56%).

A szponzoracids hatékonysag mérésében még ennél is ritkdbban timaszkodnak specialistakra
— noha \igy érzik, hogy ardnylag hatékonyak a megtériilés mérésében’.

A megtériilés mérésére forditott kutatasi 6sszegek novekednek, am mig Eurdpa tobbi or-
szagaban a valaszadd szponzorok 64%-a szamit ezen biidzsék boviilésére, a hazai szpon-
zorok koziil csupan minden harmadik varakozasa ilyen pozitiv.

A jogtulajdonosi oldal' a kezelt szponzori egyiittmiikodések szamat tekintve gyakorlatilag
azonos méretii feladatokkal néz szembe. Ugyanakkor a szponzoraciobol szarmazo bevétel, a
kezelt biidzsé nagysaga Magyarorszag és Eurdpa tobbi orszaganak Gsszevetésében lényegesen
alacsonyabb a hazai jogtulajdonosokat vizsgalva. Az eltérés tobb mint kétszeres a tobbi
orszag jogtulajdonosai altal kezelt szponzori bevételek javara.

Magyarorszag | Eurépa tobbi

orsziaga
A szponzorok aktiv szerepvéllalasat | Szponzorok szdma 13 14
tekintve is jelentds, koriilbeliil tizszeres |Eves szponzoracios 3omE 7 3m €
az eltérés. Mig Magyarorszagon jellem- |bevétel ’ ’
z8 modon koriilbeliil 40 ezer eurénak |A jogokon felili| — oo\ o ~0.4m €
megfeleld Gsszeget forditanak a szpon- |€ves Koltés ’ ’
zorok a kiaknazasra, addig a tobbi or- |Atlagos szerzodés 1,6 év 2,3 ¢v
szdgban 400 ezer eurényit. Az atlagos |A  Szponzoracios 35 46
szerzBdések  ugyancsak  hosszabbak, |[©€8M
mint hazankban Slfponzor?}cpkt - - .
Ugyanakkor a jogtulajdonosi oldal :Z;l;\;zn ertekesito 316 316

szponzoracios csapatanak ~ mérete
megegyezik a tobbi orszégéval.“ Forrds: ESA/SMS: ESA European Sponsorship Survey 2007.

A magyarorszagi jogtulajdonosok el6tt allo legfobb kihivas a valaszok értékelése alapjan 1j
szponzorok megnyerése. A ranglista masodik helyére a szponzorok megtartdsanak kér-
déskore kertilt, mig a dobog6 harmadik fokdra a szponzoracié kommunikalasa kapaszkodott
fel. Az eurdpai orszagok jogtulajdonosaival dsszevetve egyediil az 11j szponzorok megnyerése
mutat azonossagot. Ezen orszagok szamara ugyanis az elsé szamu kérdést a szponzorok
aktivizacios tevékenységének batoritasa jelenti. A harmadik helyre rangsorolt kihivas pedig
megfelel6 mennyiségl idot talalni 0j szponzorok megnyerésére.

° A hatékonysig mérése alapvetéen két teriiletre koncentrdl. A ROI (Return On Investment) a befektetett dssze-gek megtériilését méri. Az
esetek jelentds részében a szponzoracio altal generalt médiaérték szamitasaval. A ROO (Return On Objectives) a szponzoracios célok
meghatarozasanak sziikségességére helyezi a hangsilyt. Ha a marka tudatosan szponzoral, akkor egyrészt tudja, hogy mely marketing
és/vagy kommunikacios célok elérésé-hez jarul hozza a szponzoracio. Ennek teljesiilését vizsgalja, és ezen teljesitmények hatékonysaganak
mérésére koncentralva tud ROI-vizsgalatokat elokésziteni.

1 A magyarorszagi jogtulajdonosi vélaszadok teljes létszamban a sportszférabol keriiltek ki. A tSbbi eurépai or-szag esetében sokkal
szinesebb a kép: a sportbeli jogtulajdonosok mellett a kulturabol, a képzés vilagabol, a kor-nyezettel foglalkozok és egyéb teriiletrol
érkezok koziil kertilt ki a valaszadoknak csaknem a fele.

'" Hangsulyozni kell, hogy a vilaszadok altal megadott informaciok szerint. A magyar valaszadd jogtulajdono-sok jelentés része a
professzionalis labdarugas koziil keriilt ki. Az 6 szponzoracios csapatuk a tapasztalatokat is figyelembe véve nagyobb létszamu, mint a
kisebb sportagaké, illetve a tébbi szponzoracios teriileté.
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A szponzoracié hatékonysa-
ganak méréséhez sziikséges
informaciok  biztositasaban, 80%
kutatdsok szervezésében a = 70%
hazai jogtulajdonosi oldal 0%
egyértelmiien még csak a  s5q
kezdeti 1épéseket tette meg. A,
jogtulajdonosok kozil

. o 30%

csaknem minden harmadik )
. . . L 20%
még adoés az informacio- ’
10%

gyljtéssel. A legnagyobb Ié-
pést a fogyasztok elége- 0%

A jogtulajdonosok szponzoriaciés mérési gyakorlata

(forras: ESA, European Sponsorship Survey, 2007)

W Magyarorszag M Eurdpa t6bbi orszaga
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Ennek a teriiletnek a kutatdsa egyrészt anyagi erdforrasok kérdése, masrészt egy
szemléletvaltasnak a visszatiikrozése, miszerint a jogtulajdonosi tevékenység kozéppontjaba a
kozonség, a fogyasztd keriil, noha a kutatdsi eredmények még nem tudjak érzékeltetni, a

folyamat mar elindult.

”

A szponzoracids tigynokségek szerepe sokféle lehet. A valtozasok egyértelmiien a stratégiai
tervezés, az aktivizalas és kihaszndlas, valamint a mérés/kutatas teriiletén vald szerep-
vallalasuk novekedése iranyaba mutat.

3.5. A magyarorszagi szponzoraciés piac mérete

A magyarorszagi szponzoracios pi-
ac méretérol kutatdsi eredmények
egyelore még nem allnak rendelke-
zésre sem egy adott évet, sem egy
hosszabb iddszakot tekintve.

A hazai piac nagysdagat szakértsi
becslés'?  alapjan, a nemzetkozi
tendencidkat ¢és gyakorlatot figye-
lembe véve hatarozhatjuk meg.
Ennek a piacnak a becsiilt
legnagyobb mérete 2006-ban 41, 6
millidrd forint. A hazai marketing
és kommunikacids gyakorlatot
figyelembe  véve a  redlis
piacméret 19-21 milliard forint.

A vilaszadé Cégek altalinos marketing és kommunikacios

cégek hany o Loy n Y £1g s
szhzaléka biidzs é jébol a szponzor’acmra allokalt 6sszegek
tartozik a aranya
csoportba Forras: The 2004 Redmandarin European Sponsors' Survey
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A biidzsé hany szazalékit forditja szponzoraciéra

12 A szakértdi becslés soran figyelembe vett szempontok: a reklampiac mérete 2006-ban; a médiara forditott dsz-szegek ardnya a marketing
biidzsén beliil; a marketing és kommunikécios biidzsébol a szponzoraciora (jogok és aktivizalas) forditott 3sszeg aranya.

" A hazai marketing és kommunikécios gyakorlatban még napjainkban sem jellemz6, hogy a cégek a biidzséjiik-nek atlagban 17,7%-at
szponzoraciora forditanak. Az elsésorban vidéki hazai kisvallalatok eloszeretettel tdmo-gatjak a helyi kezdeményezéseket, sok esetben
pénzmozgast nem igényl6 formdban, akar a rendelkezésiikre allo eréforrasok teljes erejéig. Az orszagos érdekeltségii nagyvallalatok pedig
a biidzséjiiknek tobbnyire csak néhany hanyadat forditjak szponzoraciora (pontosabban a jogok megvételén tul minimélisan koltenek a
szponzoracio aktivizalasara, életre keltésére). Ezeket a gyakorlati tapasztalatokat is figyelembe véve a nyugat-eurdpai 17,7%-os
kozépértékkel szemben maximum 8-9%-os atlagos biidzséfelhasznalassal lehet kalkulalni a szponzoraciéra vonatkoztatva.
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A becstilt 19-21 milliard forintnyi magyarorszagi szponzoracids piac szponzoracids terii-
leteinek a mérete csak a nemzetk6zi adatok figyelembe vételével becsiilhetd. A kulturalis,
gazdasagi és kommunikécios sajatossagokat'® informéacio hidnyaban — a szponzoracids te-
riletek, illetve a sportszponzoracios formakra koltott Gsszegek esetében — a szakértoi
becslésnél mar nem lehet figyelembe venni. A magyarorszagi szponzoralasi szegmensek
méretének meghatarozasa a nemzetkozi piacokon tapasztalt aranyokat tikrozik.

Szponzoriciés koltés 2006-ban A sportszponzoracios koltés

témakoronként Magyarorszigon 2006-ban az egyiittmiikdés
(Szakértoi becslés, Kassay Lili) fajtz'liké nt M agyarors 7ég0 n

f Egyéb (Szakértoi becslés, Kassay Lili)
Televizio 0.4 Néviogok
1,0 ’
i milliard Szervezet 0,3 )
milliérd Tt 2 millidrd millidrd F Egy¢b 0.2

milliard Ft

Mivészet Ft Ft

1,4
millidrd
Ft
Esemény
4,0
Sport millidrd Ft Csapat
17,2 10,7
milliard milliard Ft
Ft

4. Szponzoracio és a média

A magyar médiapiac a digitalis atallas kovetkeztében komoly, nem egyszerlien technoldgiai,
hanem a teljes televizids piacot érintd strukturalis atalakulds el6tt all. A csatorndk szdmanak
megsokszorozodasaval atalakul a jelenlegi piaci szerkezet. Az atallasbdl fakado kovetkezmé-
nyekkel szamolni kell, noha ennek mértéke és varhato idépontja még a szakemberek szamara
sem vilagos. Az biztos, hogy a digitalis atallas koltségterhet jelent a miisorszolgaltatok sza-
mara, de éppen az erls piaci verseny miatt ebbdl az atalakulasbol nem maradhatnak ki.

Az atallas titemétol és jellegétol fiiggden a tévénézok tabora fragmentalodik. A digitalizacio, a
konvergald technologiak kovetkeztében a verseny egyre erésebb. Az ij média nyujtotta meg-
oldasokbol adodoan a telekommunikacios és internetes cégek is be akarnak 1épni a ,,fizet6s”
televizios iizletbe. Ebben a televizids versenyben az egyedi tartalmak, elsdsorban a sport-
kozvetitések, illetve a szorakoztatd jellegili filmek (amelyek esetében a vided, DVD komoly
konkurenciat jelent) varhatéan meghatarozo szerepet fognak jatszani.

A legtobb piacon éltalaban a helyi labdarigas a legnépszerilibb sporttartalom. A legerdsebb
ligdk pozicioi kivaldak, és ezek a ligdk képesek is élni a lehetdségeikkel. Anglia és
Spanyolorszag esetében mar kozvetleniil kimutathatd a csatornak kozotti versenynek a sport-
kozvetitésekre gyakorolt hatasa. Mind a Premiership, mind pedig a Primera Division média-
kornyezete megvaltozott. A csatorndk a korabbiakhoz képest Iényegesen nagyobb dsszegeket
forditanak a kozvetitési jogok biztositdsara. A novekedés egyértelmiien a mar emlitett ver-
senyben gyokerezik. Az ezredforduld tdjan hasonld kozvetitési jogdij-boom volt megfi-
gyelhet6, am akkor egyes médiavallalkozasok nem tudtak teljesiteni a vallalasukat, csddbe

'* A magyar kultira képviselete kozismerten erds, teljesitménye nemzetkozi osszehasonlitasban is elismert, egyes kulturalis teriileteken és
miivészeti agakban a kozonség érdeklédése hatékony kapacitaskihasznalast eredményez.
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mentek. Ennek a ,,nemteljesitésnek™ a tovabbgyliriizé hatasa komoly bevételkieséssel stijtotta
a sportvallalkozasokat (elmaradt bevételek), bizonytalansagot idézett eld a szponzorok koré-
ben. Az évtized masodik felére jellemz6 jogdijnovekedés mar megalapozottan timaszkodik a
technologiai fejlédésre, valamint azokra az 4j generaciokra, amelyek egyiitt nonek fel az 1j
médiaval.

Az, hogy a jogtulajdonosok mennyire tudnak €Ini azzal a lehetdséggel, ami a sporttartalmak
felértékelodési tendenciajabol fakad, nagyban befolyasolja a szponzorok egylittmiikodési haj-
landdsagat. A ,,nagy” jogtulajdonosoknak azzal kell tisztaban lenniiik, hogy az a jog, amir6l
targyalnak, mit ér meg a targyaldpartnereknek. Altalaban ,,é16”, , késleltetett” kozvetitési jo-
gokra, osszefoglalokra és bejatszasokra osztva alakitjak ki a kozvetitési csomagokat. Azt,
hogy mely platformokon futnak, legtobbszor a gy6ztes tarsasdg valasztasara hagyjak. A
technologiai lehetdségek szerinti csomagkialakitas — példaul ,,€16” internet jogok értékesitése
és az ,,¢10” televizids jogok értékesitése — veszélyes lehet azokon a piacokon, ahol a tévéjele-
ket az interneten keresztiil is lehet sugérozni.

A ,kisebb” jogtulajdonosok az esetek tulnyomo részében nem tudnak megegyezésre jutni a
tévétarsasagokkal, altalaban nem tlizik 6ket miisorra. A digitalizacid kovetkeztében azonban
vagy megjelenhetnek az 0j csatornakon, amelyeknek sziikségiik van tartalomra, illetve ki-
hasznalhatjak az Internet nyujtotta lehetdségeket. Ezek a jogtulajdonosok szamtalan esetben
»pay-per-view” alapon éldben kozvetiti az eseményét a vilaghalon keresztiil. A siker titka ab-
ban rejlik, hogy tudjak piacképessé tenni a termékiiket, hogy tudjak ismertté tenni a szolgalta-
tast.

A szponzorok szamara ezek a kozvetitett sporttartalmak — a fogyasztok médiahasznalatanak a
valtozasaval, valamint a technoldgiai fejlodésbol adodo reklamelkeriilési lehetdségek megje-
lenésével sszefiiggésben — egyre meghatarozobbak a kommunikacios eszkozok kivalasztasa-
ban. A szponzoracid nem csupan a k6zénség megragadasaban, a marka vilagaba vald bevona-
saban jatszik novekvo szerepet; segitségével a reklamelkeriilés lehetosége csokkentheto,
ugyanakkor a marka a néz0 altal szeretett misorba illeszkedve jelenik meg.
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5. A szponzorok érdekeinek védelme az ambush marketinget alkalmazé
cégekkel szemben

Az ambush marketing definicidszeriien barmilyen jellegli marketing aktivitas egy program
(értsd tulajdon) koriil egy olyan szervezet, cég altal, amelyik kereskedelmi eldnyokre szamit
abbol, hogy 0sszekoti magat a programmal, ugyanakkor annak nem szponzora.

Az ambush marketing tevékenység egyre Gondolt mar ambush
népszeriibb, elsdsorban azota, amiota a szpon- marketing hasznalatara?
zoracids jogokért kifizetendd Osszegek, tovabba (Forrds: Sportbusiness International,

2006. december)

az aktivizaciora forditandd Gsszegek ndnek. Noha
az ambush marketing tevékenység nem elfogad-
hatd, a tendencia motivacidja vilagos: a verseny-
tars markak nem akarnak a szponzoracios jogokra
aldozni, ugyanakkor a megszdlithatd kozonséget
szeretnék kreativ és szines megoldasokkal elérni,
a sajat vilagukba bevonni.

Az ambush marketing aktivitdsok nem ,,csupan”
az eseményekkel vald asszociacios lehetdséget
megszerzésére iranyulnak. Szamtalan esetben a
merchandisingra, a honlapokra, a mobil letolté-
sekre és egyéb Uj Média megoldésokra is kiter-
jednek. Tovabba igen gyakori a szponzoralt programra iranyuld versenytarsi kommunikalas.
Mint példaul az 1996-os atlantai olimpiai jatékok idején a Puma sportszergyartd Linford
Christie-t szponzoralta, ugyanakkor a hivatalos szponzor a Rebook volt.

A Reebok-ot egy masik tamadas is érte az emlitett nyari olimpidn. A Nike kreativ 6tletek
segitségével (példaul a nézoket a helyszinre szallitdé autobuszokon markazott baseball
sapkékat osztogatott, a stadionban igy szamtalan ,,6nkéntes” Nike-sapkat hordott) elérte az
olimpia kozonségét, ugyanakkor nem fizetett a szponzori jogokért. Két évvel késébb, az
1998-as franciaorszagi labdartigd vilagbajnoksagon az ugyancsak a Nike altal szponzoralt
brazil valogatottal megnyitott ,,Nike’s People’s Republic of Football” parkot 250.000 nézd
kerest?sfel. A marka 32%-os emlitési aranyt generalt, mig a hivatalos szponzor adidas csupan
3%-ot

Egyazon programot (értsd tulajdont) szponzoraldk esetében is taldlkozhatunk ambush
marketing aktivitassal, noha ezekben az esetekben még kevésbé szamitanak ilyesfajta ve-
szélyre a szponzorok. Gyakran csak akkor figyelnek fel az ambush marketing aktivitasra,
amikor a szponzorok koziil az egyik mar — az Ot egyébként nem megilletd szinten és
tartalommal — kommunikal.

A vilagversenyek esetében egyre nagyobb nyomas nehezedik a rendezési jogokért palyazok
korében, hogy a kormanyzatok specidlis ambush marketing ellenes torvényt léptessenek
életbe. Azoknak a palyazoknak a nagyobb az esélye — mas szempontok érvényesiilése mellett
— a rendezési jog elnyerésére, amelyek fel tudjak mutatni a megfeleld torvényi szabalyozast,
ami védi az események hivatalos szponzorainak a jogait.

Az Eurdpai Szponzoracios Szovetség (ESA) az ambush marketinget tiltd torvénykezés
kialakitasakor nem a biintetdjog, hanem a polgari térvénykezés érvényességének oldalan
foglal allast.

'* Forras: Ardi Kolah: Sponsorship: Strategies for Maximising the Return on Investment, 2006



6. A szponzoracios aktivitasok szabalyozasa, tiltasok, lobby, érdekérvénye-

sités

A szponzoracids egylittmiikodések soran a hagyomanyos reklamozasban is meghatarozé kol-
tonek szamitd szektorok kiemelkedd szerepet jatszanak. Az emlitett agazatok koziil néhany
esetében a mértéktelen fogyasztasbol eredd karos hatasok miatt a kommunikacié korlatozasat
is fontolora veszik a nemzetkozi szabalyozo testiiletek — ez a tendencia a szponzoraciot is

eléri.

Az eurdpai sport szponzoracios piac koltése
szamtalan agazat kozott oszlik meg. A koltési
aranyt tekintve azonban néhany kimagaslik
koziilik. A pénziigyi szolgaltatisok, az
automarkak, a telekommunikaciés cégek, az
FMCG valamint az informatikai markak.
Noha az alkohol termékek mar ,,csak” 5%-os
részesedést érnek el a sport szponzoracids
koltésbol, a reklamozasi és szponzoracids
szabalyozasi kérdések miatt kiemelten kell
veliik foglalkozni.

Az Eurdpai Bizottsaig az eurdpai alko-
holfogyasztasrol és az agazatnak a szocialis,
egészségligyi és gazdasagi hatasairdl készitett
jelentést. A jelentés hangsulyozza, hogy
egyrészt nd a fogyasztds, masrészt ,.binge
drinking”'®-r6] kell beszélni.

A megfogalmazott ajanlasok az
alkoholmarkék reklamozasi és szponzoracios
gyakorlatanak a szabalyozasat kozvetleniil is
érintenék'”:

- tiltanak az alkoholtermékek televizio- és
mozireklamjat,

- korlatoznak a marketing eszkozokon az
tizenetek és a markajel6lés hasznalatat,
egyediill a termék minGségére vald utalast
engedélyezve,

- tiltanak az alkoholmarkak szponzoraciojat.

Az eurdpai sport szponzoracios piac
agazatok szerint: "Value of deals"
(forras: Driving Business T hrough Sport 2007,
International Marketing Reports, in: Sportsbusiness
International 2007.11.)

Tulajdon

Logisztika
Kereskedelem
Luxustermékek

Time Keeping
Szabadidd

Divat

Dohéany

Energia

Szerencsejaték
Repiil6tarsasag
Fogyaszt6i elektronika
Sportszerméarka

Olaj

Alkohol

1T

FMCG
Telekommunikécié
Auto

Pénziigyi szolgaltatasok

Egyéb 17%

Az Eurdpai Szponzoracids Szdvetség iranyelve tulzonak véli az Eurdpai Bizottsag altal
megfogalmazottakat. A paneurdpai megkozelités nem veszi figyelembe az orszagok eltérd
alkoholfogyasztasi kultarajat. Ezen tulmenden az alkoholmarkak szponzoracidja és a
mértéktelen alkoholfogyasztas k6zott semmilyen kapcsolatot nem mutatnak ki a kutatasok. A
markak Onszabalyozé alapelveket figyelembe véve komoly erdfeszitéseket tesznek a
mértékletes alkoholfogyasztdas kommunikalasara, tigyek mellé allnak, amelyek segitenek

1o Binge = tivornya, dézsolés, darido

' Forras: European Sponsorship Association, Policy statement on sponsorship by alcohol brands
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csokkenteni a mértéktelen, alkoholfogyasztis karos kovetkezményeit. Erzékletes a Johnnie
Walker példaja, amely a Formula 1-et timogatva a szponzoracion keresztiil igyekszik elérni a
markacélokat, egyidejiileg a felelds fogyasztasra hivja fel a figyelmet.

A szerencsejaték markak szponzoracidjaval kapcsolatban az Eurdpai Szponzoracios
Szovetség ugyancsak a felelés — mindkét fél, tehat a szerencsejatékos, valamint a marka —
felel6s magatartasanak sziikségességére hivja fel a figyelmet. Hangsulyozva, hogy csupan
azért, mert a szponzoracid pozitiv markaasszociaciot general, nem veszélyezteti a fiatalokat,
semmilyen kutatds nem tdmasztja ald a lehetséges Osszefiiggéseket. A szerencsejaték agazat
markdinak szponzoracidja ¢és reklamozdsa tdmogathatd ¢&s Dbatorithato az Eurdpai
Szponzoracios Szovetség meglatasa szerint. Tamogathatd, amennyiben az ilizenetek a
tarsadalmi hatasokat figyelembevevéen felelds tartalmuak, a megfeleld helyen jelennek meg,
és a felelos magatartast képviselik. A szerencsejatékbol fakado kockazatok tudatositasara az
allasfoglalas szerint nincs sziikség olyan figyelmeztetd szoveg megjelentetésére, mint a
dohényosok esetében. Az alkoholmarkak onszabalyozd szponzori magatartdséhoz hasonld
modellt kell a szerencsejaték iparag esetében is kialakitani.

7. Szponzoracios aktivitasok

A markék gyakorlatat bemutato szponzoracios esettanulmanyok, illetve szakmai konferencia-
kon elhangzé marka-eldadasok — a sikeres €s hatékony szponzoraciot elokészitok szamara —
gyakorlatilag minden esetben négy elem egyiittes meglétére hivjak fel a figyelmet.

Stratégiai megkozelités

A globalizacio, a fogyasztdi magatartas valtozasa, a médiakornyezet radikalis atalakulasa
kovetkeztében egyre nehezebb elérni a fogyasztokat. Mindezek mellett a megszolitando
kozonség minden tovabbi nélkill ignoralhatja a markat, annak kommunikacidjat. A
markatulajdonosok j meg uj megkozelitést keresnek annak érdekében, hogy felépitsék a
marka iranti bizalmat, tovabba olyan helyzeteket alakitsanak ki, amikor parbeszédet ala-
kithatnak ki a fogyasztokkal.

A szponzoraci6 sikeréhez hozzajarulé tényezék
(forrds: The 2004 Redmandarin European Sponsors' Survey)

Ha a markacélok | J6 tervezés 94% | 9.3
meghatdrozdsa nem Vild- | Szponzoracios stratégia kidolgozasa 89% | 9,0
gos, az elérésikhdz va- | Biztositani azt a jogot, amire sziikséged van 89% | 9,0
lasztott megoldas és | tapasztalt menedzserek ismereteinek atvétele 85% | 8,9
alkalmazott e.szktiZ(:jk Megfeleld belsd csapat 85% | 8.8
nem tudatosan, integral- |y oot aktivizacio 79% | 8,6

tan alkalmazottak, akkor
a szponzoracié — minden
szponzori aktivitas elle-
nére — gyakorlatilag a

logd megjelenitésében ki
fog meriilni. Folyamatos ROI-mérés 66% | 8,1

A fogyasztok, szurkolok megbecsiilésének megnyerése | 77% | 8,6

A szponzoracid szervezeten beliili integracidja 75% | 8,5

Kompetens, segitékész jogtulajdonos 70% | 8,1
A célesoport érdeklddését, szenvedélyét feltard kutatds | 66% | 8,0

Kozonség bevonasa a marka vilagaba

A marka és kozonsége kozotti kapcesolatot a szponzoracion keresztill is szorosabba lehet tenni.
Ez részben abbol adodik, hogy az ATL nyujtotta, alapvetéen egyiranyl kommunikaciod
helyett/mellett a szponzoracié egy kétiranyu és kozvetlen kapcsolat megteremtésére teremt
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lehetoséget — gy, ott €s akkor, ahogy, ahol és amikor a kozonség szamara vonzo €s bevond
élményt lehet nyujtani. Fontos, hogy ezek az élmények a markaval kozos, egylitt megélt
élmények legyenek. Ez természetesen minden szektor és marka esetében mas és mas jelentést
és tartalmat feltételez.

Céliranyos és kreativ megoldasokra épiil6 aktivizalas

Minden szponzori kapcsolatnak vannak olyan hatranyos vondasai, amelyek a jogtulajdonos,
annak kozonsége, valamint a szponzor egymasnak valdo megfeleltetése kozotti apro
eltérésekbol fakad. A programnak lehetnek ugyanis olyan termék-, illetve markajellemz6i,
amelyek a szponzor célkozonsége szdmara kozvetleniil nem kiaknazhato tulajdonsagok.
Illetve a célkozonség egy része a program témakorében nem aktivizalhatd — csak abban az
esetben, ha a program ,kozelebb hozhatd” szamukra a kornyezet, a szabalyok, néhany
jellemz6 megvaltoztatasaval. Ezeknek az Gjonnan kialakitandd k6z6s pontoknak a felfede-
zése és érzékelheté formaba ontése, tovabba a program jellegével Osszhangban 1évo ko-
vetkezetes kommunikacié nem engedi meg a sablonok hasznalatat.

Szponzoracios hatékonysag mérése

A szponzoracids hatékonysag mérése hagyomanyosan a befektetett 5sszegek megtériilésének
(ROI) a mérésével szinonim fogalom. Ugyanakkor a szponzoracios stratégia jelentoségének
az elotérbe keriilésével felmeriil annak a kérdése is, vajon a marka mennyire van tisztaban
azzal, hogy mit akar mérni, mit ért hatékony szponzoraci6 alatt. Mivel a szponzoracié
hatdsmechanizmusa, valamint célrendszere Osszetett, a szponzoracios kutatasok — specialis
helyzetektdl eltekintve'® — a hagyoméanyos marketingkutatdsi modszereket hasznaljak.
Amennyiben meghatarozhatd, hogy milyen célnak a teljesiilését kivanja a marka mérni.

' Példaul a sportkszvetitések sordn az adott szponzor képernyén valo lathatosigénak — palya koriili reklamtébla, jatéktéren felfestett logo,
molindk, mezreklam, képernyén megjelend logo, stb. — és az ebbdl a jelenlétb6l adédd médiaértéknek a kiszamolasara kidolgozott szoftver,
amelynek miikddése alapkutatasokon alapul. Tobbek kozott arra nézvést, hogy az egyes piacokon milyen 30 masodperces reklamszpotnak
megfeleld kozvetitési perc atvalt-asi arannyal lehet szamolni
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