KASSAY LILI

A szponzorok és reklamozok

kiszolgalasa
- Afutball eladésa a vallalatoknak -

A magyarorszagifutball szponzoralasaban rejl6 lehe-
téségek szambavételét egy elképzelt vallalati szpon-
zor szempontjabdl vessziik szemiigyre. Legjobb egy
kicsit messzebbrél, a szponzoralas révid meghataro-
zasaval kezdeni. A sportszponzoralas a definicid sze-
rintgazdasagi sikerek reményében megkdtott, jogokat
és kotelezettségeketjelentd, kétoldalu Gzleti kapcso-
lat. Az egyik oldalon a szponzoralt sportold, egyesi-
let, sportdg, sportesemény jogokat, lehet6ségeket biz-
tosit (és szerz8dés szerint teljesiteni kdteles), a masik
oldalon a szponzor pénzigyi, dologi, szolgaltatasi
befektetéssel segiti a szponzoraltat - az igy mar ké-
z0s - cél elérésében.

Mi a tényleges kapocs a szponzoralt és a szponzor
egyuttmikodésében, mi télti meg tartalommal a szer-
z6désben foglaltakat? A szponzordlt sportsikere,
imazsa, kdzonségsikere és az elérhet§ médianyilva-
Nosséag.

Ha a szponzoralas létrejotte és eredményesséege ily
sokrét(en alapul a szponzoralt teljesitményén, akkor
els6 1épésben a magyar futball kinalati oldalat vegytk
nagyito ala - az elképzelt potencialis vallalati szpon-
zor marketing-kommunikéacios
szempontjait, Uizleti érdekeit mesz-
szemenden figyelembe véve.

A futballt (a sportagtol az
egyes jatékosig valamennyi ele-
met ideértve), mint minden maés
arut, szolgéltatasként kell elad-
ni. Els6 1épésben a kozvetlen fo-
gyasztéknak (a futballmeccs né-
z6inek), masodik lépésben a te-
levizios kozvetitésen keresztul,
a mérk&zést a karosszékbdl né-
z6knek, majd az els§ és/vagy
masodik Iépés ismeretében az
ugyanezen fogyasztoknak rek-
lamozni szandékoz¢ véllalatok-
nak.

A futball évtizedek 6ta nagy
tomegeket vonz a lelatokra és a
képerny6k elé. Ez a megallapitas

napjaink futballjara is érvényes
- a magyar futballt kivéve.

Napjaink magyar labdarigdsa nem a
szbrakoztatasrél szdl. Egyszer(ien
nincs azon a szinvonalon.

A futball, igy a magyar labdartgas is hagyomanyo-
san az egyik legnépszer(ibb sportag. Evtizedek 6ta
nagy témegeket vonz a lelatokra és a képernydk elé.
Ez a megéllapitas napjaink futballjara is érvényes - a
magyar futballt kivéve. A tobb tizezer f6s tribiindk
Uresek, a meccseket csupan néhany ezer szurkol6 lato-
gatja, a szélesebb néz6kdzonség egyszerlien elpartolt
a magyar mérkézésektél. Arrol jelenleg almodni sem
lehet, hogy kiilonbdz8 korosztalyok, esetleg sportsze-
retd csalddok témegesen latogassak a sportpalyakat.
Napjaink magyar labdartgésa nem a szérakoztatasrol
szo6l. Egyszerden nincs azon a szinvonalon. Hullamzé-
ak a teljesitmények, az esetek tébbségében nem érik el
a nemzetkdzi szintet, sem egyesuleti, sem nemzeti va-
logatott mezben nem tud szakmai sikereket, tisztes
helytallast felmutatni. S ami a néz6k szempontjabol a
legfontosabb: ritkdn esik meg magyar csapattal, leg-
utoljara talan a Ferencvaros Bajnokok Ligaja mérké-
zéssorozatan, amikor a szurkolok a szamszer( ered-
meénynek fittyet hdnyva, éltették a gy6zelemért min-
dent megtett jatékosokat. Ertékelték a teljesitményt. A
kongo lelatdék azonban egyértelmden a futball els6sza-
mu fogyasztoinak értékitéletét, szavazatat mutatjak.

Az egyesuletek és a valoga-
tottat menedzsel§ szbvetség is
gazdalkodé szervezetek, ame-
lyeknek a koltségvetésében k-
16nb6z6 tételek szerepelnek a
bevételi oldalon. Tébbek kozott
a mérkdzések nézgitdl szarma-
z0 6sszegek. Amennyiben bér-
letesekben gondolkozunk (mar-
pedig az élcsapatok esetében mi
mas lehet a mérce, elegendd
csak egy pillantast vetni a nem-
zetkdzi porondon is kiizd6kre),
ezek az dsszegek nemcsak el6re
kalkulalhatok, de nagyban be-
folyasoljak a készpénzforgal-
mat, jelent6s mértékben megha-
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tarozzak a helyi fogyasztasbol
szarmazo egyéb bevételek nagy-
sagrendjét (szendvicsek, tditdk
stb.), valamint az egyaltalan
nem elhanyagolhaté csecse-
becsék (reklamajandéktargyak)
értékesitési lehetfségeit. Ugyan-
I csak komoly értéket jelent ez a
néz6bazis a helyi szponzorok
megnyerésében - legyen sz0
bartelrél vagy tényleges rekla-
mozasrél a palya kérnyékeén,
szordanyagokon vagy barmi-

lyen, a csapat, egyestilet, szdvet- L

ség tulajdonaban 1évd reklamfe-
Itletrdl, rekldmozasi formarol.

Abban a pillanatban, hogy a csapat, a nemzeti ti-
zenegy vagy egy esemény értéket képvisel, és ezaltal
értékesithetd, a sporttal Uzletszerlen foglalkozok sza-
mara egyértelm(, hogy hosszu tavra tervezhetnek. (A
sportban, véleményem szerint, gyakorlatilag el kell
feledni a révid tava gondolkozast. Hivatasos sportolo-
va nem egyik évr6l a masikra valik valaki, évjaratok-
nak, generacioknak kell biztositaniuk a folyamatos
utanpotlast. Ezt pedig csak nagyon komoly szakmai
képzéssel, biztos anyagi hattérrel és kovetkezetes
munkaval, tehat professzionalista modon lehet elérni
- csakugy, mint barmilyen mas Gzleti vallalkozas ese-
tében.) igy mar nem is annyira meglep6, hogy napja-
ink vezetd sztarjatékosaiért milyen komoly anyagi al-
dozatokat vallalnak az egyesiletek. Valamilyen mé-
don biztositani kell, hogy legalabb a bajnoki cimre as-
piréld csapatok palyara Iép6 jatékosai Uissék meg a né-
z6k altal megkivant mércét...

Ne feledjuk, a klasszikus sportszponzoralas kiin-
dulopontja a mutatott jaték, a sportteljesitmény, a
sportemberi magatartas, megnyilatkozas - valamint
az anéz6kodzonség, amelyik ezért hétr6l hétre hajlan-
do kizarandokolni a stadionokba. Ezen kiindulé felté-
tel nélkil csupan az anomaliak szama novelhet6, nem
kalkulalhato sikerd tizleti vallalkozasrdl beszélni me-
rész prébéalkozas.

A sportmérkdzések kdzvetitése vonzd misorként
szolgélhat az egyes televizids csatornak szaméra -
amennyiben kalkulalhat6an és bizonyithatéan magas
nézettséget képesek gerjeszteni, ezaltal jol értékesithe-
t6 reklamhelyeket biztositanak a televizié szdmara.
Amennyiben a nézettség magas, a kozvetitési jogok
értékesitésébdl szarmazé bevétel jelent8s dsszeggel
noveli a jogokat birtokld egyesiletekhez, szdvetsé-
gekhez, ligakhoz befolyt 6sszegeket. Az alapfeltétel
azonban tovabbra is a szorakoztatas képessége - kilo-
ndsen a képerny6 elétt, ahol kdzvetlenil nem érzékel-
het6 ajaték felfokozott izgalma, tehat maganak a lat-
vanynak, a teljesitménynek kell dominalnia. Ameny-
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Ne feledjuk, a klasszikus sport-
szponzoralas kiindulépontja a mu-
tatott jaték, a sportteljesitmény.
Ezen kiinduld feltétel nélkil csupan
az anomalidk szama novelhetd,
nem kalkuldlhato siker(i Gzleti
véllalkozasrol beszélni merész
probalkozas.

nyiben a televizi6 nem ezen
vazlatosan = megfogalmazott
megfontolasok alapjan dont a
kozvetitésrdl, a helyszini kozve-
tités kiadéasait adott esetben
még fedezni sem tudja a rek-
lambevételekbdl. Illetve a szo-
kdsos mértéket meghaladd
nagysagrendben kell kockaztat-
nia: hosszu tavra lekoti a mér-
k&zések kozvetitési jogat, ezal-
tal biztositva a targyaldsi pozi-
ciokat a reklambevételek maxi-
malizalasahoz.

A kozvetitési jogok értékesi-
tése szamtalan esetben nemcsak
kodzvetlen értékesitést jelent az egyesiiletek, a szovet-
ség szamara, hisz a televizidban val6 kdzvetités meg-
felel6 alapotjelent a stadion tévében is lathat6 reklam-
fellleteinek értékesitéséhez. Ehhez azonban a széle-
sebb értelemben vett (sok esetben jelentds szimpati-
zans-bazissal kiegésziild szurkolétabor) alapos isme-
retére van sziikség. Kik nézték a kordbbi kozvetitések-
kor a csapat mérké&zéseit, ez a nézétabor hogy irhato le
az alapvet6 szociodemografiai jellemz6kkel, hogy
egészithetd ki ez ajellemzés pszichograéfiai, életmod-
beli és egyéb vonasokkal? Itt mar ugyanis a magas
szinvonalu futball méasodlagos fogyasztotaboranak, a
mérkdzést a televizidn keresztiil figyelemmel kisérék-
nek éertékesitésérdl van sz6. Magyarorszagon azonban
ebbdl a szempontbdl is a kezd6kornél toporgunk: Ki-
ket illetnek meg a kdzvetitési jogok, mely csatornak,
mikor és mennyiért kdzvetitenek stb.

Miért fontos ismernie elképzelt vallalatunknak a
fentebb emlitett folyamatokat? Egyrészt, mert hozza-
kapcsolja maga, a terméke/szolgéaltatdsa kommuni-
jesitményhez - tehat adott esetben igen magas lehet a
kockazati tényez6. Masrészt hosszu tavu lzletet kot,
ahol egy gyenge targyalasi pozicidban lév6 targyal6-
partnertdl barmilyen igéretet megkap - mikézben a
teljesités valdszinlsége forditottan aradnyos az igére-
tekkel. Elképzelt vallalatunk alapvetd gazdasagi érde-
ke, hogy olyan hosszu tavu partnerre leljen, amelyik
képes szérakoztatni fogyasztétaborat, ezaltal redlis,
teljesithet6 és értékén mérhet§ vallalasokat tesz,
egyenrangu partnerként képes targyalni.

Elképzelt vallalatunk szponzori tevékenységét
igyekszik beleilleszteni a komplex moédon felfogott
marketing kommunikéacios eszkdzrendszerébe. Ennek
értelmében végiggondolja a klasszikus reklamozasi
formakat, a szponzorélasi lehetdségeket, valamint
ezeknek a sulyat, egymashoz viszonyitott aranyét - a
célok, a célcsoportok, a termék/szolgéltatas, a nyujtott
médianyilvanossag, a koltségek ismeretében.



A futball csakigy, mint a
tobbi sportag, a sajat sportagi
jellemzék alapjan (pl. a siker, az
er6, az energia, a gy6zelem, az
0sszehangolt csapatmunka, az
0sszefogas, a klizdelem asszoci-
acioin keresztil) kivaléan alkal-
mas tobbek ko6zott termékbeve-
zetés tamogatésara, termék po-
zicionalasara, k6zvetlen értéke-
sitésre, loyaiitas kialakitasatra,
vallalatnév, markanév ismertté
tételére.

Persze minden véllalat sza-
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A futball csakdgy, mint a tobbi
sportag, kivaléan alkalmas tobbek
kozott termékbevezetés tdmogata-

sara, termék pozicionalasara,

kdzvetlen értékesitésre, loyaiitas
kialakitasara, véllalatnév,
markanév ismertté tételére.
L 4
A mérko6zés kdzvetlen fogyasztoi-
rol, a lelatokon helyet foglalé né-
z6krél gyakorlatilag S lehet monda-

A mérk6zés kozvetlen fo-
gyasztdirol, a lelatokon helyet
foglalé nézdékrdél gyakorlatilag
le lehet mondani: alacsony széa-
muk és dsszetételik miatt ko-
rikben promociét szervezni
majdhogynem  reménytelen.
Arrol nem beszélve, hogy a sz6-
ba johet6 termékek/szolgalta-
tadsok kore igen szlik. Ugyanis
altaldban nem olyan fiatal és
kdzépgeneracios barati tarsasa-
gokrdl, szérakozni vagyo csala-
dokrdl kell beszélniink a ma-

mara mas és mas lehetfségeket
rejt(het) a futball-szponzoralas.
Ismert, hogy egy bizonyos hata-
ron tal ahagyomanyos reklamok
intenzitdsa mar nem novelhet6.
Ez a megallapitds a magyaror-
szagi reklaméletben vélemé-
nyem szerint els6sorban az
oligopol jellegl piacok kommunikaciéjaval kapcsolat-
ban merilhetfel, itt varhato a telit6dési effektus megje-
lenése és ennek elkeriilési igénye. Ezen vallalatok sza-
mara azonban a magyarorszagi futball a hihetetlendil
kevés nézbvel, a bizonytalan jogU és csatomaju mérko-
zéskozvetitéseivel kiszamithatatlanna és alacsony haté-
konysaguva teszi a szponzoraciot, egy-egy mérkdzés,
nemzetkdzi esemény televizids kdzvetitésére szoritva a
jelenlétet.

Ebbdl milyen Gton-mdédon profitalhat egy egyesu-
let? (Ne feledjik, hogy ebben az esetben sz6 sem lehet
a klasszikus értelemben vett hosszU tavi és kdzvetlen
sportszponzoralasrol.) A kdzvetitési jogokbdl, illetve a
kameraallasokkal szemkdzti reklamfeltletek értékesi-
téséb61? Mar amennyiben ennek az értékesitésijogarol
nem mondott le a kdzvetités fejében! A marketing és
marketing-kommunikacié eszkdztara igen szilk (tele-
vizios kozvetités), egyszeri, és a fentebb felsoroltakat
semmilyen médon nem tamogatja.

Milyen feltételezett elényokkel jarhat az elképzelt
A kérdés megvélaszolasakor nem szabad figyelmen
kival hagyni, hogy a kereskedelmi csatorndk megjele-
nésével alapvetd atalakulason megy keresztil a ma-
gyarorszagi televizios piac. Az egyes csatornak idével
varhatdan sajat profillal és néz6kdzénséggel fognak
rendelkezni, kulonb6z6 koltséghatékonysagot és
marketing-mixet lehet6vé téve a célcsoportok ismere-
tében. A magyar foci jelen allapotat tekintve azonban
minden bizonytalan. Lehet akkor hatékonyan hirdet-
ni? Elképzelt vallalatunk fontolgatni fogja megjelené-
sét a mérk6zéshez kapcsoloddan? Milyen plusz el6-
I nyokkel jar szamara az aktudlis focimeccshez két6dni?

ni; alacsony szamuk és dsszetételiik
miatt kérikben promaociot szervez-
ni majdhogynem reménytelen.

99

gyar szurkol6taborok meghata-
rozasakor, akiknek anyagi hely-
zete, életmddja vonzana a rek-
ldamozékat a potencialis fo-
gyasztok megnyeréséhez (illet-
ve meghbizhato informéacidkkal
kellene rendelkezniuk az egye-
suleteknek a kdzonségukrél ah-
hoz, hogy ez az el8itéletként is felfoghatd csoportleiras
megvaltozhasson).

Amennyiben a vdlasztas tudatos és a kortlmé-
nyekhez képest kontrollalt, addig tizleti alapt a don-
tés. Abban a pillanatban, hogy a kdzdnség és az 6 sz6-
rakozéasa csupan sokadrangu kérdés (mar amennyi-
ben egyaltalan felmerul), egyértelmden mecenaturarol
kell beszélntink. A megvett tabla a palya mentén, a
16g6 megjelentetése a misorfiizetben vagy a mezen,
vagy barmi mas csupan formalitas, nevesithetdvé teszi
az adomanyt, a pénz-termék-szolgéltatas juttatasat,
tényleges ellenszolgéltatas nélkul.

Szerz6nk az AXEL-SPRINGER
Budapest Kft. Marketing-igazgatoja

Konyvtervezés, grafikai munkak
tervezeése

= Kdnvvlervezés
« Konyv- és jegyzettdrdelés, nyomdai el6készités
= Folyodiratok tordelése, korrektarazasa

« Prospektusok, szérélapok, kiadvanyok készitése

Telefon: 06-30-278-315
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