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Naprol napra latvanyosabba valik a médiapiac atrendez6dése. A dramai valtozasoknak sok vesztese lesz —
hiszen az atalakulas nem jar egyutt a piac bovilésével. A platformok, csatornak és disztribucios modok bo-
vul6 valasztékanak kdszonhetben a hirdetdék és a médiafogyasztok jellemzéen a valtozasok nyertesei kozé
tartoznak, ugyanakkor a médiatulajdonosok és az ugynokségek kozul csak azoknak nem kell aggodniuk,
amelyek id6ében alkalmazkodtak a valtozasokhoz. Az atalakulas hatterében tobb, a digitalizacié terjedésével
Osszefliggd tényezd huzédik meg a piacra 1épés koltségeinek brutalis csOkkenésétdl, a digitalis tartalom-
eléallitd és -terjeszté eszk6zok gyors elterjedésén és egyszerl hasznalatan at a teljesitményalapu hirdetési
megoldasok és uj disztribucios modok térhdditasaig. A Media Hungary 2014 konferencia nemcsak a szédit6
utem( valtozasok okairdl ad atfogd képet, hanem ahhoz is b6éséges municioval szolgal, hogy a piac kulon-
bdz6 szerepldi miként biztosithatjak helylket a nyertesek soraban.

Gyorsuld generaciévaltasok: gyorsan valtozoé cél-
csoportok

Polarizal6dé média, nehezebb akadalypalyan a
figyelemgazdasag

Pénzkeresdk. Honnan johetnek addicionalis be-
vételek a médiaba?

Reklamhab és az ujra szeletelt torta: Mit kinaljunk
a hirdetéknek?

Eladaskozpontu uj hirdetési eszk6zok

A beszerzési vezetbk szerepe, és gondolkodasa
a kreativitas kapcsan?

Mennyi médiafellletet bir el a médiapiac?
Uvéltés a viharban. Hogyan lehet talkiabalni a
médiazajt?

Legjobb baratom paranoia. Konkurensharc a digi-
talis korban

Kegyeiket keressuk: a médianak fogyasztoja, de
a hirdetének vasarloja van!

A konferencia programja a szokas szerint rendkiviil siri lesz.

Kérjuk, kipihenten érkezzen!

Koszonetet mondunk tamogatéinknak:
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NEM FENEKIG TEJFEL

Egy biztos: nincs kdnnyl dolga annak, aki szponzordcidra adna a fejét. Egyik
oldalon sem. A tdmogatdi forintokra (dollarokra, eurdkra) ahitozok éppen e forintok
(dolldrok, eurdk) hidnyamiattizzadnak vért, hiszena2008-ban kirobbant, masodlagos
jelzaloghitel-piaci valsagként indult, majd a redlgazdasagba is begylrizé,
gyakorlatilag a teljes vildggazdasagot két vallra fektetd krizis kdvetkeztében ezek
a pénzcsapok egyszerlen elapadtak. Ami nem is csoda, ha szamitdasba vesszuk,
hogy a szponzoracié a vallalatok tdbbsége szamara nem "puszta" jotékonykodast
vagy nagylelkd mecenaturat jelent, hanem bizony a kékemény marketingeszkdztar
részeként tekintenek ra - a marketingbldzsék pedig az els6k k6zo6tt szenvedték meg
a kezdeti, de egyben maig haté panikot.

A potencidlis tdmogatok, és itt nem feltétlentl csak cégekre, hanem
alapitvanyokra vagy palyazati forrdsokrol, kifizetésekrél dontd szervezetekre is
gondolhatunk, tehat sokkal jobban megnézik és kétszer is megfontoljak, hogy kinek  Fokasz Oresztész,
és mire adnak pénzt. Hiszen megtérilést, konkrét, lehetbleg szdmszerlsithets — fOszerkesztd
eredményeket, végsé soron bevételt (pontosabban annak minél nagyobb ardnyu
noévekedését) varnak ettél a tevékenységtél is. Tényekkel, adatokkal, mérésekkel aldtdmasztott modon. S éppen
ez jelenti a legnagyobb nehézséget ennek az oldalnak: hogyan, milyen szempontok alapjan valasszanak partnert?

Az utdbbi idében persze - a kordbbi tapasztalatokbdl is kiindulva - erre a nehéznek tlndé kérdésre is
megszllettek a sokszor meglepéen egyszerUl, de legfeljebb csak utélag egyértelmd, ezzel egyltt igen sokféle
valaszok, legaldbbis az élen jard szerepléknél. Van, akinek a kélcsonds, szponzor és szponzoralt kozotti emberi
szimpatia, a személyes j6 viszony a legfontosabb. Van, aki szerint az egylttmikddéssel kdzvetitett lzenet a lényeg.
(Atartalom a kirdly?) Es persze akad olyan is a teriileten, aki kizérélag a jéghideg szamokra koncentral. Legalabb egy
dologban azonban minden lapunknak nyilatkozo szakérté egyetértett: a dolog csak akkor mUkdédhet, ha mindenki
jol jar. A kiaknazhato szinergidkat kell tehat keresnie minden résztvevének, tamogatoknak, tamogatottaknak és
kdzvetitd szerepléknek egyarant. A marka akkor profitdl az egylttmuakoédésbdl, ha értékei minél jobban azonosithaték
aszponzoraltéival, sigy hitelesen tud megjelenniaszponzoralt k6zénsége eldtt - amiremélhetéleg jelentds atfedést
mutat a marka célcsoportjaval. Ebben az esetben érdemes pénzt dldoznia a kapcsolatra, melybdl a tamogatott j6
esetben magasabb minéségl szolgaltatdst nyujt, szinvonalasabban teljesit, s igy végsé soron a fogyaszto is jol jar.

Sok ismeretlenes egyenlet ez, rendesen fel van adva a lecke. Jo példak azért szép szammal akadnak, ezeket
igyekeztlink 8sszegyUjteni, hogy most Ondk elé tarhassuk a tapasztalatokat.
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VEZERCIKK

A szponzoracio uj
aranykora

A cégek tul keveset és rosszul
kéltenek szponzoracidra, a terulet
azonban a kommunikacios szakma
valtozasai miatt felértékelddhet.

>

TAMOGATOK

Legyen koltséghatékony és
integralt

A hatékonysag, a relevancia és az
integralt
a legfontosabbak az elektronikai
Oridscég szamara a szponzoracio

megjelenési lehetdség

tertletén.

RENDEZVENY

Sziget: a megkeriilhetetlen
szereplo

A legnagyobb magyar fesztival
abban a szerencsés helyzetben
van, hogy megkerilhetetlen, igy
a szponzorok szinte sorban allnak
naluk.

>

UGYNOKSEGEK

A medfeleld tartalom is
fontos
Létezik
S$Zponzoracio,

mashol,

taktikai  és stratégiai
mashoagy,

maskor hasz-

ezek
masra,
ontlnk

nalhatok. Tiszta vizet

a poharbal

>
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Hésok tere taldlkozik a Nemzeti Muzeummal / digitalis fotd / 2013
Két épitészeti drids talalkozasa egy egyszerl iPhone kameran keresztll, a Double Expose Europe sorozat része.
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VEZERCIKK

|

szerzd: Dr. Berkes Péter

A SZPONZORACIO UJ ARANYKORA

Elmultak mar Michael

Jordan és a Nike ko6zés munkajanak napjai,

a cégek tul keveset

és rosszul koltenek szponzoracidra. A teriilet azonban a kommunikaciés szakma valtozasai miatt ujra

felértékelédhet.

Ur

A szponzoracié a markaépités egyik emotiv kompo-
nense. A jogtulajdonos kézonségének elérése mel-
lett, az imdzs-transzferkeretében a markaval k&z6-
sen megélt pillanatokrol, a kreativ aktivalasarol szol.
A szakmai nézetem szerint beszélhetlnk klasszikus
szponzoracioroél, amikor a mindenki altal ismert szpon-
zori felUleteket akndzza ki a cég. Van olyan marka,
amely sajat projektben gondolkodik (pl.
kupa), van aki nem pénzzel, hanem termék/szolgal-
tatas-tdmogatassal szponzordl és van olyan marka, aki
nem a hagyomanyos utat jarja, hanem médiafellletet
szponzordl. A lényeg minden esetben a szponzora-

Vodafone

l6 marka, a szponzoralt tartalom és a k6zbs célcso-
port kdzotti erds asszociacio, a markaérték-szinergia.
Els6sorban az ambush marketing/lesipuskdazé meg-
olddsok ilyenek szamomra. A nagy sportesemények
hivatalos szponzorai mellett akadnak olyan vallalatok,
amelyek ugynevezett ambush marketing stratégiat foly-
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tatnak. Ezek a , lesipuskazd” cégek, latva a hatalmas Uz-
leti potencialt, a jogdijak megfizetése nélkul probaljak
kiaknazni a felmeruld kereskedelmi elénydket. Teljes
akonszenzusaztilletéen, hogy ez a fajta kommunikacio
elterjedéseaszponzoracidsjogok, valamint ezek aktiva-
lasara forditott 6sszegek ndvekedésével vette kezdetét.
Ezek az egyedi, kreativ tarsitasok olykor ajogilag el-
fogadhato mértéket suroljak. Az egyik ilyen ,,marka
-bejuttatas” a Dr. Dre Beats fejhallgato akciojahoz
kotheté a 2012-es londoni olimpian. Az egyébként
igen borsos aron kinalt fejhallgatot elkezdte a tu-
lajdonos osztogatni kozismert olimpikonoknak,
akik pedig 6nként masiroztak vele a versenyhely-
szineken, ingyen médiafeliilethez juttatva ezzel
a markat. Michael Phelps és Tom Daley uszék is
kaptak ilyen ajandékot, akik ezekkel vonultak be
a versenyszamok kezdésénél.

AZ ARANYKOR ELMULT...

A 80-as évek kézepére esik Michael Jordan és a Nike
egyuttmuikoédése. Mdra a '80-as, '90-es évek virdgzasat
magunk mdgott hagytuk, 2008-6ta ezt a kommunika-
Cios terlletet is elérte a valsag, a cégek egyre keve-
sebbet kéltenek, s az elk6lt6tt pénzeket sem aktivaljak
megfeleléen. Az IEG és a Performance tandcsado Ugy-
nékségek kdzds ,Sponsorship Decision-Makers Sur-
vey” c. kutatasabdl az derll ki, hogy az idedlis arany a
jogvasarlas és az addicionalis média-befektetés kozott
1:1,4. Azaz a jogok megvasarldsara koltott egységnyi
pénzosszeget majd masfélszeres médiakampannyal
kell megtamogatni, hogy érdemi hatast lehessen el-
érni és tudatosodjon a fogyasztdokban a szponzoracio
ténye. Am a hatds csakis akkor lehet érdemi és tartos,
ha a szponzorok ezekben a plusz médiaaktivitasokban
kreativ energidkat is mobilizalnak. Az aktivaldas masik



Utja az lehet, amikor a jogtulajdonos altal kinalt, f6-
ként passziv marketing- és szponzoracios eszk6zokdn
(logo, molind, reklamtabla) tul a szponzordciés kam-
panyt célirdanyos és kreativ megoldasokra épulé
megoldasok jellemzik. Hazankban is léteznek olyan
szponzoracios kampanyok - féként a fesztival-szpon-
zoracios aktivitasok ilyenek -, ahol a puszta jogvasar-
lason tul a cégek klzdenek, hogy a rendezvény aktiv
részéve tegyék a markat. A kreativ aktivalasnak létezik
egy harmadik utja is. Azok a hirdetdk jarjak ezt az
utat, akik a szponzoracio ,off-line” eszkoztara helyett

...DE MEG BOVEN TEREMHET BABER

Alapvetd valtozasokon megy keresztul a kommunika-
cioés iparag. Ennek a soktényezds atalakulasi folyamat-
nak két markdns eleme talan a tébbi felé emelkedik.
Egyrészt, a jelent8sebb Osszegeket koltd markak két

Név: Dr. BERKES PETER

Sziiletési hely: KAZINCBARCIKA

Sziletési év: 1981

Jelenlegi munkahely: AMBITIOUS GROUP
Pozicié: Stratégiai igazgato

Korabbi munkahelyek:

*2013-: FMF Hungary Kft., Marketing-igazgatoé
(jatékos-menedzsment, marketing-média)
+2013-: Republic Group Reklamiigynokség,
Future Talks, szakmai igazgatd
(rendezvény-szervezés,
nedzsment)
+2010-2012: Republic Group Reklamiigynok-
ség, BrandFestival, szakmai igazgatoé

(3 év vezetdi gyakorlat, rendezvényszervezés,
szponzoraciés menedzsment)

+2007-2013: Republic Group Reklamiigynok-
ség (7 év szakmai tapasztalat, markakommu-
nikacié, markastratégiai tervezés)

Iskolak:

2009: Semmelweis Egyetem 5. Sz. Doktori
Iskola, Budapest, Sport, nevelés- és Tarsada-
lomtudomany - PhD

szponzoraciéos me-

stratégiai ut kdzul valaszthatnak; vagy a médiasuly még
jelentésebb emelésével probaljak tulkiabalni a rek-
ldamzajtol egyébként is hangos médiateret, s kivannak
emléknyomot hagyni a ,rekldmalkoholista fogyasztok”
tudataban, vagy a meglévé pénzigyi keret egy hatéko-
nyabb elkoltésével a reklamok kreativ potencialjat pro-
baljak emelni. Az atalakulas fésodraban allé masik f6
momentum a fogyasztok elérését biztosité reklamfe-
LUletek szamanak dramai emelkedése. A hagyomanyos
ATL kategoridktdl kezdve a social media fellUletekig
szamos Uzenethordozo all rendelkezésére a markak-
nak, hogy célkeresztjeiket a fogyasztdkra iranyithassak.
Ebben az ,Uzenethordozd-dzsungelben” felértékeldd-
hetnek a fogyaszté szemében a ,hiteles”, illetve azon
alternativ. médiafellletek jelentésége, mint példaul
a szponzordcid, amely segitheti a markaval valo érzel-
mi azonosuldst. Ma mar a szponzoracié esetében is
amennyiségi elérés helyett egyre fontosabb és hatéko-
nyabb a mindségi bevonds. A szponzorkommunikacio
legfébb value drivereit az aldbbi mdédon foglalhatjuk
Ossze: stratégiai orientacio, kézdénség aktiv bevonasa,
hatékonysdag mérése, a szponzoracios kampany ,élévé
tétele”, azaz kreativ aktivalasa.

» Hogyan kotott ki a szakmaban?

A Phd. tanulmanyaimbol induld szakmai beszélge-
tésnekmunkakapcsolat lett a vége.

» Melyik az a szakkényv, amelyik a legnagyobb
hatassal volt Onre?

Andrew S. Grove: Csak a paranoidok maradnak fenn.
» Mit szeret a legjobban a munkajaban?

Inspirdlé gondolatok kdrforgasaban élni.

» Mit szeret a legkevésbé a munkajaban?

Az id6kényszert.

» Mi a legidegesitébb szakmai klisé, amit

az utdbbi években hallott?

A fogyasztdi szokdsok megvaltoztak.

» Hol lesz 5 év mulva?

Két labbal a Foldon. @)

Véleménye van? Széljon hozza! }
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RENDEZVENY

SZIGET:

szabo.zsuzsanna@mediainfo.hu

A MEGKERULHETETLEN SZEREPLO

A k6kemény pénziigyek mellett a kélcsonds empatia, az egylttmiikodési hajlandésdg, a k6zos gondolkodas,
a szinergiak megtalalasa a legfontosabb a szponzoracié sordn — mondja Kadar Tamads, a Sziget Kulturalis

Szervezébiroda cégvezetdje.

» Osszességében hogyan viszonyulnak a szponzora-
Cio kérdéséhez?

Természetesen, orulink a legkllénbdzébb markak
szponzoracidos megjelenéseinek a fesztivdljainkon,
hiszen nem ritka, hogy egy-egy cég olyan oOtletekkel,
megjelenésekkel érkezik a rendezvényeinkre, ami ki-
mondottan hozzdad a fesztivdlozék élményeihez,
komfortjdhoz, és ezt, természetesen, a vendégeink is
mindig pozitivan fogadjdk, akik egyébként — ha esetleg
egy kevésbé kreativ megjelenésrél is van szd — szintén
megszoktak a szponzorok jelenlétét. Ma mar ez min-
den profi tdmegrendezvény része.

» Mennyire szélnak bele a szponzorok a mindennap-
jaikba?

A fesztivaljaink alapvetd szakmai munkadjat nem be-
folyasoljak kdzvetlenll a szponzori megallapodasok.
Inkdbb ugy fogalmaznék, hogy a szakma integrans
része a szponzoracio. Amit mi minden esetben igyek-
szUnk a tamogatdinknadl kezdeményezni, hogy olyan
megjelenéseket valdsitsanak meg, amelyek a latogato-
inknak is kézvetlen elényt jelentenek, jol illeszkednek
a fesztival-élményhez, ezaltal kdzvetlenebb, szimpati-
kusabb kapcsolatot épit a marka a latogatoinkkal.

» Mi alapjan valasztanak partnert?

A szponzorok esetlnkben alapvetéen két fébb cso-
portra oszthatok. Az egyikbe tartoznak azok, amelyek
kbzvetlen értékesitéssel jelennek meg a fesztivalokon
(UditGitalok, alkoholos italok, stb.). Esetikben igyek-
szlnk a fesztivalozok szamara kinalt ar/minéség és
a tamogatasi volumen 0Osszetétele alapjan ddnteni.
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A masik csoportot a kdzvetlen értékesitésben nem
érdekeltek adjak, ezek a brand Uzeneteit szeretnék

eljuttatni egy jol definidlhatd, értékes célcsoportnak.
Itt szinte mindig igyekszUlnk a szektorkizardlagossagot
biztositani, hogy a rendezvényeink valodi marka asset-
ként tudjanak muUkddni. Természetesen, létezik a két
cél kombinaciodja is, ez altaldban szamunkra nagyon
Orvendetes egyUttallas.

Kaddr Tamds, cégvezeté

Sziget Kulturdlis Szervezdiroda



» Mit6l nevezhetd sikeresnek egy egyittmiikodés?

Szadmunkra — és ebbdl nem csindlunk titkot — a szpon-
zoracio mértéke énmagaban fontos tényezd. A bevéte-
leink 6t6de-negyede érkezik ezekbdl a megallapoda-
sokbdl, igy kijelenthetd, hogy minden szponzorforintot
visszaforgatunk a fesztivaljaink min&ségjavitdasaba.
Ami
egyuttmukddést a mi szempontunkbdl az, ha a tamo-

kiemelten sikeressé tud tenni egy szponzori

» Hol van az ligynékségek helye?

SzerepUk igen fontos ezen a piacon, mert nagyon jo
katalizatorok, kozvetiték tudnak lenni. Ugyanakkor,
sajnos, sokszor pont az Ugynékségek vannak szerepté-
vesztésben, és probaljak meg az dtleteiket rderbltetnia
fesztivdlozokra (szervezékre), amit a marka egyaltalan
nem biztos, hogy akarna. Tehat, erés a szerepUk, de en-
nek megvan a jo és a rossz oldala is.

»<Fontos, hogy a szponzor értse, érezze
a fesztivalszervezo - ezaltal a latogatok
- erdekeit, céljait, a fesztivalszervezo pedig
megértse a marka céljait.”

gatod tényleg a fesztivalozok szamadra is ,added value”
aktivaciokat valosit meg, mert ezzel néveli a vendége-
inknek nyujtott szolgaltatdsok minéségét is.

Lényeges akblcsdénds empatiais. Fontos, hogy aszpon-
zor értse, érezze a fesztivalszervezd - ezaltal a latoga-
tok - érdekeit, céljait, a fesztivalszervez6 pedig megért-
se a marka céljait. Ha e halmazoknak létezik metszete,
az mar fél siker. Emellett fontos ismerni a fesztivalok
szervezeési hatterét, jellegét is, mert ez nyilvan egy tel-
jesen 6nalld mufaj, a hattérben nagyon szigoru szaba-
lyokkal, és mindezek felett a vendégek szoérakoztata-
sanak a céljaval. Ha ebben partner a szponzor is, akkor
a lebonyolitas is zdkkendmentes szokott lenni.

-'r"“"
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» Mit var a kévetkezé6 id6szaktol?

Sajnos, azt latjuk, hogy a szponzoracio, mint terl-
let nem most éli a virdgkorat, néha egészen meglepd
tendencidkat latunk, sajnos, ritkdan pozitiv irdanyban.
Taldn a Sziget ,szerencséje”, hogy a magyarorszagi pi-
acon megkerUlhetetlen szerepldk vagyunk, nem csak
azért, mert a rendezvényeinken 6sszesen tébb mint
600 ezer latogato fordul meg egy szezonban, hanem
mert nemzetk6zi hird, minéségu és léptékl esemé-
nyek tartoznak a portfélionkba, amelyek koncentralni
tudjak a tamogatdok megjelenését is.
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A SPORT
LEGYEN UZLET!

Féls, hogy a szabalyozdsi kdornyezet miatt nehézkesen allnanak meg a labukon az egyesiiletek, ha piaci
alapokon kellene érvényesiilni, pedig elé6bb-utébb ennek is eljon az ideje - mondta el lapunknak Zsédely
Péter, a Magyar Marketing Szévetség (MMSZ) Sportmarketing Tagozatanak vezetdje. Fajé a szakemberek
hianya, a sportszervezetek nélkiiliik csak nyégvenyelSsen artikulaljak marketingcéljaikat, -értékeiket.

» Januarban alakult az MMSZ sportmarketing tago-
zata. Mik az elsé tapasztalatok?

Annyiban pontositanék, hogy az MMSZ sportmarketing
tagozata megalakulas alatt all. A hivatalos alapitd k6z-
gyUlésre még nem kerult sor, de mar gyujtjik a tagokat
és szervezlnk programokat. Az elsé tapasztalataink
nagyon jok! Az MMSZ érémmel nyitott a sportmarke-
ting iranyaba, és mindenben segiti a munkankat. Sok
érdeklédést kapunk a piac részérdél is, pedig még nem
p6rog teljes intenzitassal a tagozat.

» Hany tagjuk van, és f6leg milyen tipusu szerveze-
tek érzik sziikségesnek a belépést?

Eddig tizennégy regisztralt tagunk van. A szakmat tel-
jesen lefedik: csatlakozott hozzank a sportmenedzs-
ment-Ugyndkségi (Felix Promotion, SportConcept),
a szponzori vallalati (AON), valamint az egyesuleti
(Videoton FC) oldal képviseldje is, de taldlhatok a ta-
gok kdzoétt versenyszervezdk, média munkatarsak és
didkok is.

» Milyen lépéseket tettek a megfogalmazott célok
elérése érdekében?

Célunk a hazai sportmarketing-élet szerepl8inek 6sz-
szefogadsa, az informaciodramlas 6szténzése és a szak-
mai érdekek képviselete. Megtartottuk az elsé rendez-
vénylnket, amely sordn egy szakmai tanulmanyuton
vehettlink részt az egyik alapitd, a Videoton FC meg-
hivasara a Debrecen elleni rangadon. A tagok szama-
ra mar korabban elinditottunk egy kdz6s Facebook-
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Zsédely Péter a Magyar Marketing Szévetség

Sportmarketing Tagozatdnak vezetdje



csoportot, de ez voltaz elsé alkalom, ahol személyesen
is taldlkozhattunk. Varkonyi Adam, a Videoton FC keres-
kedelmi és marketingigazgatdja exkluziv stadionturat
szervezett szamunkra a mérkdzés elétt. A klubhaz min-
den pontjan kérbevezetett minket, az irodaktol kezdve
a televizios kdzvetitéallasokon at a VIP szekcioig, kbz-
ben folyamatosan szolgaltatta az érdekesnél érdeke-
Hasonlé meghivasokat
kaptunk a nyarimagyarorszagi U19-es labdarugo Euro-

sebb hattér-informacidkat..

pa-bajnoksagra, a kézilabda ndi Eurdpa-bajnoksagra és
a Harcosok Klubja versenysorozatra is. Ezek a progra-
mok kitliné alkalmak a kapcsolatépitésre, az informalis
beszélgetésekre, és nagyon sokat lehet tanulni abbdl,
ha Latjuk, masok milyen megolddsokat hasznalnak.

vetségek és sportklubok pénztelensége miatt kiemelt
helyet foglal el aszponzoracié a szervezetek gondolko-
dasaban. Ugyanakkor a marketingszakemberek hidanya
miatt a szervezetek nem, vagy csak nehézkesen tudjak
megfogalmazni a marketingértékeiket, azt, hogy mit
tudnak cserébe nyujtani egy potencidlis partnernek.
Hianyzik az Uzleti gondolkodasmad, csak azt tartjak
szem elétt, hogy mire forditanak a befolyd dsszeget,
de azt nem, hogy ennek eléréséért ki kell szol-
galni a masik fél igényeit. Ugy gondolom, hogy
a TAO-kedvezmény rendszere sem tett jot a ha-
zai szponzordcids kultura fejlédésének. A cégek
— sajat szemszdgukbdél értheté modon - a gazda-
sagi elénydkkel jard TAO format részesitik elény-

»A fiatalokat egyre nehezebb
tévéhirdetéssel hatékonyan elérni.”

A szakmai rendezvényeken is szeretnénk jelen lenni,
ilyen lesz a soron kévetkezd Sportmarketing Ujragon-
dolva Meet-up, ahol kidllitoként is megjelenltnk, raa-
dasul a tagozat tagjai kedvezmeényesen vehetnek részt
az eseményen. A jovdben tervezzUk béviteni a hasonlo
kedvezmények kérét. Mindemellett hamarosan bekap-
csoléddunk az MMSZ-nél mikodé fogadddra-rendszer-
be is, ahol a terllet egy-egy szakértdjével lehet majd
taldlkozni minden alkalommal.

» A szponzordalassal foglalkoznak-e kiilon?
Egyelére nem. Sajnos, Magyarorszagon sokan a szpon-
zoraciora hegyezik a sportmarketinget, de az csupan
egy szelete a teljes egésznek. Szeretnénk elérni, hogy
a sportmarketing a nyugati példakhoz hasonléan jelen
legyen a szervezeti folyamatok minden elemében,
az arképzéstdl kezdve a marketingkommunikacion és
PR-tevékenységen at a merchandisingig.

» On mit gondol a szponzoracié hazai allapotarél?
Sajnos, nincsenek jo tapasztalataim. A hazai sportsz6-

ben a szponzoracid helyett. A sportszervezeteknek
pedig kényelmes megoldas, hogy nem kell meg-
eréltetnitk magukat a tamogatasért cserébe. A szpon-
zoracio mindkét fél részérdl kozos gondolkodast,
kreativitast, hatékonysagnoévelést igényel,
a kozvetett allami tdmogatanak tekintheté TAO ese-
tében nincs szd. Mindez a régi rendszert konzervalja,
amikor a sportszervezetek az allamtol vagy az allami
cégektdl kaptak a mikddésukhdz szukséges dsszeget.
A sportszervezetekben igy nem fejlédik ki az Uzleti
gondolkodas. Egyrészt meg kellene tanitani az egye-
slleteket a korabbinal sokkal nagyobb 6sszegekkel
valé gazdalkodasra, masrészt felkésziteni 6ket a TAO-
rendszer utani életre, hogy képesek legyenek megallni
a sajat labukon, piaci kdrilmeények k6zatt.

amirél

Véleménye van? Széljon hozza! P
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TAMOGATOK

LEGYEN

szabo.zsuzsanna@mediainfo.hu

KOLTSEGHATEKONY
ES INTEGRALT

A Samsung Electronics Magyar Zrt. szamara a szponzordlt kivalasztasanal mérvadd, hogy a tamogatott ese-
ményen keresztiil a leheté leghatékonyabban, relevansan érje el a marka célcsoportjat. Emellett a k6ltség-
hatékonysag és az integralt megjelenési lehet6ség nyom sokat a latba. Biittl Krisztiant, a vallalat marketing

vezetdjét faggattuk a témaban.

» Milyen szerepet
tolt be a kommunika-
cidjukban a szponzo-
racio?

A szponzordcios stra-
tégiankat is fogyasztaoi
kutatasokra alapoz-
zuk, ezért megvizs-
galtuk, hogy a magyar
emberek szamara
mik a relevans kap-
csolédasi pontok, mik

az ugy nevezett
»passion pointok”,
amelyekkel aktivalni

lehet 6ket. Aszponzoracidta Samsung Magyarorszagon
leggyakrabban a sport, a kultura, a divat és a gasztro-
nomia terdletén alkalmazza markaépitési és kézvetle-
nul vagy k6zvetve értékesités tamogatasi céllal.

» Hogyan valasztjdk ki a tdmogatandé eseményt,
vagy céget?

A marka értékeinek megfeleléen minden egylttmuko-
dés esetében az innovativ, egyedi és prémium megol-
dasokat keressitk, melyekkel a lehetd leghatékonyab-
ban, relevansan érjik el a célcsoportunkat. Emellett
fontos szamunkra, hogy kéltséghatékony és integralt
megjelenéseket hozzunk létre, melyekre a céglink mas
aktivitasi tertleteken is tud épiteni.

» Hogyan mérik az egyuttmiikodések eredményét?
Természetesen, a szponzoracié a Samsung marka és
a megjelend termékcsoportok megitélésre van ha-
tassal, de ezt kdzvetlenll az egyes aktivitasok utan
nem meérjuk, mivel mindezt éves szinten vizsgaljuk.
Az aktivitdas utan kézvetlenul, a szponzoracio jellegétél
flugg6en, mas és mas szempontokat veszink figyelem-
be példaul médiaértéket, vagy a személyes interakciok
esetében célcsoport elérés szamot, CRM regisztraciot,
és persze mindezek alapjan az ROI-t is elemezzuk.

s<Megvizsgaltuk, hogy mivel lehet
aktivalni a magyar embereket.”
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» Tudna példakat emliteni sikeres szponzoracidra
a cégiik haza tajarol?

A kdz8s gondolkodas, a k6z0s érdekeltség és a célok
azonossaga, valamint a kreativitas és a rugalmassag
elengedhetetlen feltételei annak, hogy egyedi, mindkét
fél szamara eléremutatd egyUttmuikodést alakitsunk
ki, amely akar hosszu tavon, tébb évig is mukddhet.
Erre j6 példa a Samsung életébdl a sport szponzoracio.
Az 1995 és 2004 kozott tiz alkalommal megrendezett
Samsung Olimpiai Futéfesztival a mai napig az egyik
legnagyobb tdmegsport eseménynek szamit az orszag-
ban. Tiz év alatt 6sszesen egymillio futd allt rajthoz
Budapesten és a megyeszékhelyeken. A fesztival utéd-
ja, @ Samsung Olimpiai Zéld Fesztival is évrél évre
sportbaratok ezreit mozgatta meg. Ez mindenképpen
egy sikertérténet volt, amelyre sok szaz hazai sportbarat
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és persze miis szivesen emlékezink vissza. Ennek foly-
tatdsaként 2013-ban pedig a Magyar Usz6 Szévetséggel
egyuttmukddve, a SMART km gyUjté programunk nép-
szer(sitésére megrendeztiik a Samsung Olimpiai Usz6-
fesztivalt, amely orszagszerte megmozgatta az Uszas
szerelmeseit.

» Hogyan latja a hazai szponzoracids piacot, mennyi-
re tudjak megtaldlni azokat akiket szivesen szponzo-
ralnak?

Kollégainkkal folyamatosan keressik a mar emlitett
egyedi megolddsokat, de mindezek mellett abban
a szerencsés helyzetben vagyunk, hogy szamos szinvo-
nalas szponzoraciéos megkeresést kapunk, igy megvan
a lehetdséglink, hogy a stratégiai szempontbdl legha-
tékonyabb megjelenési formakat valasszuk ki anélkul,
hogy szétforgacsolnank az eréforrasainkat.

» On szerint mit hoz a kézeljévé a magyar piacon?
Fontos lenne, hogy a jovében minél inkabb elterjedjen
az az altalunkis képviselt szemlélet, hogy a szponzorok
és a szponzoraltak kdzdsen gondolkodjanak, és olyan
értékalapu egylttmuikodések szllessenek, amelyek tul-
mutatnak egy logé megjelenitésen.

Véleménye van? Széljon hozza! }
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MINEL TOBBEN KET

KEREKEN

Nem csak hivatalos sportesemények, mérk6zések vagy donték szponzoralasaval lehet a sportot tamogatni.
A hétkéznapi emberek aktivalasa, mozgdsra sarkalasa is hatékony marketingeszk6z lehet. 16 példa erre
a McDonald’s BringaMania kampanya, amelynek kapcsan Vadnai Agnessel, a McDonald's Magyarorszag

kommunikaciés menedzserével beszélgettiink.

» Honnan j6tt az 6tlet? Az anyavallalattol, vagy helyi
kezdeményezés?

A BringaMania program egy helyi kezdeményezés,
amelyet 2010-ben a McDonald's Magyarorszag a Vuelta
Sportiroddval, mint szakmai partnerrel inditott utjara.

» Hogyan sziiletett meg az étlet?

Tobb kordbbi kéztik a Goliat-
McDonald's FC orszagos gyermek labdarugo programot

SZponzoraciot,

és a gyermek jéghoki tamogatasat kdvetéen egy olyan
aktivitast kerestlink, amely tomegsport jellege valamint
eszkdzigénye miatt valamennyi korosztaly és a csala-
dok szdmara vonzo és elérhetdé mozgasforma lehet.
A valasztasunkban szerepe volt annak is, hogy a brin-
gazas amellett, hogy kikapcsolédasként, vagy sportként
Uzhetd, egyre t6bbek szamara életforma is, a minden-
napok része. Az indulaskor ezért célul tdztuk ki azt is,
hogy a bringdzas tamogatdsaval, amellett, hogy arra
6sztdnzunk mindenkit, hogy minél tédbbet Uljon bringa-
ra sportolasként, kikapcsolddasként, vagy akar életfor-
makeént, jelentés hozzaadott értéket teremtsink a biz-
tonsagos, kulturdlt kerékpdarozas oktatdsa terénis.

» Mik voltak a legnagyobb kihivasok a megvaldsitas
soran?

A legkomolyabb nehézség a programjaink esetén
éppen a tdmegsport jellegbdél adodott/adodik. Egy-egy
eseménylnkén tobb szaz, sét tébb ezer ember meg-
fordul, akik példaul a Balatonkér alatt egyszerre, egy
tdmegben mozognak. A szodrakoztatasuk mellett gon-
doskodnunk kell a résztvevék biztonsagarol, egészse-
gérél is, ami kiemelt fontossagu a szamunkra. Ebben
profi szakmai partnertnkre, a Vuelta Sportiroda Kft.-re
tamaszkodunk.
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» Milyen csapat gyartja a tartalmat?

Az elmult négy évben a szakmai partnerink a Vuelta
Sportiroda Kft. volt, akik tovabbra is elldtjak a rendez-
vények sportszervezési feladatait, emellett dolgoznak a
szakmai anyagokon, tébbek kdzott a kdzlekedésbizton-
sagi tartalom fejlesztésén is. Az idei évtél a programok
szervezésébe bekapcsolodott az Absolute Occasion
Kft. is, akik sajat fejlesztésld kampanyokkal gazdagitjak
majd a BringaMania programjat.

Vadnai Agnes, kommunikdciés menedzser

Mc Donald's Magyarorszdg



» Milyen célokkal vagtatok neki? Mi valdésult meg eb-
bél?

Az induldskor a mottédnk az volt, hogy "minél tébben két
Ez ma is érvényes - célunk a kerékparozas
népszerUsitése, hogy egyre tébben ldssak meg ennek
a sportnak, mozgasformanak a szépségét, és élvezzék
mindazt, amit ez a mozgas nyujtani tud. Eddigi rendez-

keréken".

Inkabb ugy fogalmaznank, hogy sokat tanulunk a prog-
ramban velink egyuttmuidkédd szakmai partnereinktél,
ami allanddan formalja, mozgdsban tartja a BringaMa-
nia programot. A célok maradtak, de az eszk6zdkben
igyekszUnk ujitani, hogy minél tébbekhez jusson el az
Uzenetlnk, és minél tébben kapjanak kedvet a bringa-
zashoz.

»a bringazas amellett, hogy kikapcso-
lodasként, vagy sportként itizhetd, egyre
tobbek szamara életforma is, a minden-

napok része”

vényeinken a program négy éves fennallasa alatt tébb
mint 50 ezer f§ vett részt minden korosztalybdl. Mivel
a biciklizésnek, mint minden kézlekedési formanak ve-
szélyei is vannak, fontos célként tlztuk ki az oktatast,
a tajékoztatast is. Ennek kapcsan emlithetnénk példaul
a Semmelweis Egyetem Testnevelési és Sporttudo-
manyi Kardval kézésen végzett felmérésinket a ke-
rékparos k6zoénség KRESZ ismeretérdl, vagy a tavaly
elkészult gyermek kiadvanyunkat, amely a kisiskolas
korosztaly szamara jatékos formdban adja at a bizton-
sagos bringdzas szabalyait. Oktaté video sorozatunkat a
honlapunkon tekinthetik majd meg az érdeklédok.

» A megvaldsitas folyaman jutottatok-e ujszerii fel-
fedezésekre?

» Hogyan tovabb?

A BringaMania az els6 sikeres négy év utan uj lendulet-
tel folytatodik: idén inditunk egy izgalmas, mobil appli-
kacidra épllé jatékot a bringasoknak, a labdarugo vilag-
bajnoksagra készulés jegyében. A j6vében szeretnénk
nagyobb hangsulyt fektetni a dolgozdink bevonasara,
hiszen egy nagyon fogékony korosztaly szamara tehet-
juk igy vonzova a bringazast. [dén elész6r tamogatoi va-
gyunk a Bringazz a Munkaba! kampanynak, hazon belll
is népszerdsitve a biciklizést. A bringas vendégeinknek
a jovében bringatamaszok telepitésével is szeretnénk
megkdnnyiteni a kdzlekedést két keréken.

s
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OLIMPIAI BAINOKOKAT
NEVELNENEK

Gyongyszemeket igyekszik kihalaszni a MOL Tehetségtamogaté Program: fiatal, de mar bizonyitott

sportoldokat, milivészeket keresnek. Szilagyi

Aron kardvivé héna ala még 2006-ban

nyultak

el&szo6r, 2012-ben Londonban olimpiai bajnok lett. Gaborné Haaz Andreat, az Uj Eurépa Alapitvany vezetgjét

kérdeztiik.

» Hol helyezkedik el a tehetségtamogatas kommu-
nikacios tevékenységiikon beliil?

Az Uj Eurdépa Alapitvdny 2006 o6ta miksdik, azoéta
egyik legfontosabb tamogatasi programunk a MOL
Tehetségtdmogatd Program. Evente kétszer hirdetjuk
meg, tavasszal a sport, 6sszel a mlvészet-tudomany
kategoriat. Ez a palyazati program 18 év alatti fiatal
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tehetségeknek nyujt anyagi tdmogatast. Azota tehetség
Jportfélionk” fokozatosan bévilt, igy ma a kommunika-
cionkban kiemelt helyet kap a témakor. 2007-ben hiv-
tuk életre ugyanis a MOL Tehetséggondozasért Dijat,
amely a fiatal igéreteket felfedezé és velUk foglalkozd
tanarok, edzdék munkajat ismeri el. 2012-ben pedig a
Média a Tehetségekért Dijat alapitottuk meg, amellyel
a fiatal tehetségeket és mestereiket bemutaté Ujsag-
irok munkajat jutalmazzuk.

» Milyen célbdl hoztak létre ezt a tdmogatasi prog-
ramot, hogyan sziiletett az 6tlet?

A fiatalok és kuléndsen a kiemelked6 tehetségek a jovo
zalogai, neklnk fontos volt, hogy egyetlen ilyen tehet-
ség se vesszen el az anyagiak hidnya miatt és minden
gyermek meg tudja valoésitani almait.
vesen segitlink. Az Uj Eurépa Alapitvdnyt a MOL Nyrt.
hozta létre, a vallalat vezetdi ugy lattak, hogy van fi-
lozofiai parhuzam is a MOL hazai induldsa és késébbi
sikeres nemzetkdzi palyafutasa, azaz multinacionalis
nagyvallalattd valdsa, valamint a fiatal magyar tehet-
ségek kibontakozdsa kdzo6tt, ezért is taldlta jonak ezt
a programot.

» Hogyan valasztjak ki, milyen szempontok alap-

Mi ebben szi-

jan, hogy melyik fiatalt tamogatjak, és miért pont 6t?
A tamogatas elnyerésének legfontosabb feltétele az
eredményesség, azaz mi olyan fiatalokat tudunk tamo-
gatni, akik mar bebizonyitottak, hogy jol teljesitenek
egy-egy terlleten, de a tovabblépéshez és fejlédés-
hez igénylik a tamogatast. Masodlagos szempontként



pedig a rdszorultsdagot nézzuk. Igyekszink azoknak
adni, akik mas forrasbol feltehetéen nem tudnak finan-
szirozni a felkészuléslket.

» Mennyire tudjak megtalalni azokat, akiket szive-
sen szponzoralnak?

NeklUnk ezzel a részével nincs gondunk, a MOL Te-
hetségtamogatd Programban a beérkezd palyazatok
szama kb. 6tsz6rése annak, amit tamogatni tudunk.
Az 6sszegszerl tamogatasi igény pedig kb. tizszere-
se, tehat az latszik, hogy sokan vannak, akiknek erre
sziksége van. Eves kb. 45 milli6 forintos kerettinkbél
kb. 200 tehetséges fiatalnak tudunk segiteni. Per-
sze mindig kicsit kockdazatos, hogy bevalnak-e ezek
a tdmogatdsok, és hogy tényleg megtalaljuk-e a leg-
idedlisabb célokat, személyeket. Ez néha a szeren-
csén is mulik. Mi ugy érzem nagyon szerencsések
vagyunk, hiszen az elmult évekbdl fel tudunk mutatni
tobb gybngyszemet is, akiket sikertlt ,kihaldsznunk”.
A legismertebbek kézilik Szilagyi Aron kardvivo, akit

» Mennyire lehet szamszerl(isiteni a tevékenységet, s
milyen szerepe van a szoft, nehezen szamszerlisithe-
t6 eredményeknek?

A fiatalok a tdmogatast korabbi elért eredményeik alap-
jan kapjak. A pénzt elére odaadjuk, hiszen legtdbben
éppen azért fordulnak hozzank, mert sajat erejukbdél
nem tudnak a jobb min&ségl sportfelszerelést meg-
venni vagy nem tudnak befizetni az edzétabor koéltsé-
gét. A felhasznaldas utan kell felénk elszamolni. K&-
vetjlk és szamon tartjuk, hogy ki mit teljesitett, milyen
eredmeényt ért el, de utélag ez nem kérddjelezi mar meg
addntésinket vele kapcsolatban. Ha valakihosszabb ta-
von is szeretne velUnk egyuttmukéddni, ott viszont meg-
nézzuk, hogy kiegyensulyozott teljesitményt nyujt-e,
ez egy objektiven megitélhetd szempont. megnyeri-e
a tervezett versenyt, mikor és hol tud fellépni, hanyan
kivancsiak rd stb. A ,soft” elemet inkdbb az egyuttmiko-
dési készség adja, ami adottsagtol fugg. Ennek fejlesz-
tését a magunk részérdl képzéssel is seqitjuk, hiszen

,Eves kb. 45 millié forintos
keretiinkbol kb. 200 tehetséges
fiatalnak tudunk segiteni”

2006-2010 kézott tamogatott az Uj Eurépa Alapitvany
mint sikeres korosztalyos versenyz&ét. Utdna atkertlt
a MOL felnétt szponzoraltjainak csapatdba, és mar igy
szerzett olimpiai bajnoki cimet Londonban. De emlit-
hetném Felméry Lili balerinat is, akinek szintén tébb
évig segitettUk a palyafutasat mielétt 18 évesen a Ma-
gyar Allami Operahdz balerindjaként a Rémeé és Ju-
lia cimszerepében debutalt. 2013-ban mar 6k voltak a
MOL Tehetségtamogatod Program arcai, hiszen palya-
futasuk és sikereik a tobbi fiatalnak is igazi példaként
szolgalhatnak.

fontosnak tartjuk, hogy ezek a fiatalok minden szem-
pontbol felkészulten érkezzenek meg az élsportoldi,
muvészi vagy kutatoi pdlyara, ahol tovabbi karrierjuk
fugghet attdl, hogy talalnak-e megfeleld tamogatdkat.
» Melyek a legfontosabb tényezdi egy tamogatoi kap-
csolatnak?

Fontos, hogy mindkét fél megbizhatdan teljesitse, amit
vallalt. Bar a fiatalok esetében a tdmogatast nem kezel-
juk Uzleti vagy reklamszerzédésként mint pl. a felnétt
szponzoraltaknal teszik ezt a cégek, de a két viszony na-
gyon hasonlit egymasra. Ismerni kell a masik fél igénye-
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it, elvarasait, és amit igértlink, azt be is kell tartani. Ha
pedig valaminek a megvaloésitasa rajtunk kivil allé okok
miatt akadalyba Utk6zik, akkor ezt jelezni kell. Minden
tamogato szereti, ha buszkélkedhet tamogatottai ered-
meényeivel, azaz szeret megjelennia nyilvanossag el6tt,
és a sikeres kapcsolatnak tébbek k6zott az is feltéte-
le, hogy a tamogatott — mi esetlinkben a fiatal - erre is

&

A
' j Europa Alapitvany

Kezdetektdl a csicsig

MOL Tehetségtamogatd Program

Faiméry Lillt & bakabintas ahdz szinpadaln kisérs tAmogalfeank

y.hid; wavemolhi
AN |

013 azeplember 30,
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képes és alkalmas legyen. De ez is egy tanulasi folya-
mat része. Mi pedig alapitvanyként vallaljuk, hogy se-
gitjuk ket ebben a tanuldsi folyamatban, azaz kicsit
elészobaja vagy eldéképzbje vagyunk mindannak, ami-
re felnétt versenyzéként, mlvészként sziiksége lehet.

>

MOL Tehetségtamogato Program

Sziligyl Aron k il @
f {ISE=T 4

T

Pltlyhczati talhiy
wWww. upsuropaalapitva
Intovonal: (06-40) 180 280 |

dasi hatandefe: 2013, marcius 28. (pentek)
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Sz. G.

HITELESEN KEPVISELT

ERTEKEK

A vallalati értékek hiteles megjelenitését emelte ki a sikeres szponzoraciés egylittmiikodés egyik legfon-

tosabb feltételeként Tar Géza, a Continental Hungaria Kft. marketingvezet6je. A gumiabroncs-6rids nem

kispalyazik: az idei brazil foci-vb egyik f6 tamogatdja.

» Milyen eseményekre koncentralnak szponzoracios

tevékenységik soran?

A Continental csoport globdlisan a legrangosabb fut-
balltornakat (UEFA Eurdpa-bajnoksagok és FIFA vildg-
bajnoksagok, valamint EB és VB selejtezék) tdmogat-
ja. Ennek mentén az egyes orszagok lednyvallalatai is
részt vesznek, részt vehetnek kilénféle szponzoracids
aktivitasokban. Magyarorszagon a marketingkommu-
nikacids stratégianknak megfeleléen alakitjuk ki, hogy
a gumiabroncs-kereskedelmi ledanyvallalat, a Continen-
tal Hungaria mekkora fokuszt helyez a szponzoracidra.

Az idei év a braziliai futball-vildgbajnoksag éve, ami-
nek eqgyik f6tamogatdja a Continental konszern. Ennek
mentén nagyszabdsu futball eseményt szervezink
a févarosban ContiCabana néven julius 8. és 13. kd-
z06tt. Ezzel els6dlegesen partnereinket és vasarloinkat
lepjik meg, de a koncepcidnak markans jotékonysagi
része is van. Az eseménysorozat a jelképes belépddij
ellenében részben a nagykézénség eldtt is nyitva all.
A Continental Hungaria a jegybevételeket teljes egé-
szében jotékony célokra forditja — tébb gyermekalapit-
vanytis tamogatni fogunk. Emellett egynapos focitornat
szervezlUnk magyarorszagi gyermekotthonok részére.
» Hogyan doéntik el, hogy kit, mit tamogatnak?

A Continental a vilag egyik vezet6 autodipari beszallitdja,
vildgszerte 178 ezer embernek ad munkat. Hazankban
6 ezer f6 dolgozik a Continental csoport ledanyvallala-
taindl. A marka a gumiabroncs-piacon a vilag legelis-
mertebbjei kdzé tartozik. Ezek fényében azt gondolom,
hogy a Continental marka szamara olyan vilagmeéretd és
magas presztizsl események szponzoracidja a megfe-
lel6 valasztas, amelyek vilagszerte képesek tovabb eré-
siteni a marka imazsat, és bdviteni a markaismertséget.
Neklnk is, mint minden termelé és értékesitd vallalat-
nak vannak alapveté értékeink. A Continental szamara

»A Continental atfogoan, alaposan mérlegeli,
hogy szponzoraltjanak kit valasszon, és
a valasztott partner mellett hosszu

tavon kiall.”
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SZPONZORACIO

Foto:

ezek példaul a biztonsag, a csalad, a német precizitas és
az innovacio. Ezek mentén olyan szponzoraltat valasz-
tunk, aki meg tudja jeleniteni, hitelesen képviselni tudja
ezeket az értékeket. A Continental atfogdan, alaposan
mérlegeli, hogy szponzoraltjanak kit valasszon, és a va-
lasztott partner mellett hosszu tavon kiall.

A vallalatokat is emberek iranyitjak,
az Uzleti dontések mogott is emberek
allnak, ezért a fentiek mellett a szpon-
zoracio kialakitasanal is szerepet kap
a szimpatia. Ennek tartésan fenn kell
maradnia a felek ko6zott.

Kildbaléban vagyunk egy kemény val-
sagbol, aminek sordn szinte minden
nagyvallalat az els6k kézo6tt a szponzo-
racios aktivitasait vagta meg - példaul
a szponzoracios eredmények nehezebb mérhetésége
miatt. Ezért a hazai piacrol most felelésen véleményt
alkotni és trendeket felvazolni nagyon nehéz. Erezzuk,
hogy szép lassan kezd ez a szegmens is Ujraéledni, de
ebbdl messzemend kdvetkeztetéseket nem mernék
levonni.

Tobb a lehetésege mint gondolnAd!

lampyon Megolddsok weben - korldtok nélkul

www.lampyon.com
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utazas!

Nekiink Noknek

*Forras: NOK 2013/Q4
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VILLAMINTERJU

Sz G.

SZPONZORACIO

A MEDIABAN

Perjés Tamas, a TNS Hoffmann média szektorvezetdje 6ntott tiszta vizet a poharba kérdéseinkre.

» Mi a véleménye a
szponzoracié fontossa-
garol a sport és a kultura
teriiletén?

Tarsadalmi  fontossaga
mellett kutatasi adatok
bizonyitjak, hogy a szpon-
zorként megjelend marka
és markaértéke is pozitiv
iranyba  allithatd  egy
hosszabb tavu szpon-
ZOoracio segitségével.

» A szponzoracio mely fajtdit kiilonboztethetjiik meg
a médiaban?

Kutatasi szempontbdl tébbféle szponzoraciordl be-
szélhetlnk. Broadcast szponzoracio, amikor egy ter-
mek, vagy szolgaltatas a klasszikus szpot hirdetéseken
kivuli formaban jelenik meg elsésorban a televizidban.
Szponzortesztrél akkor szoktunk beszélni, hogy ha fo-
lyamatos (elsésorban sport, mivészeti) a megjelenés,
és mindez brandorientalt célokhoz kapcsolodik. Végul
beszélhetlink eseménymarketingrél is, amikor — ne-
vébol adoddan - egy konkrét idépontot vizsgalunk.
Barmelyik formatumrdl is legyen szd6, minden esetben
kutatasi adatokkal alatamasztott hatasokat lehet mérni.
» Mit lehet tudni a szponzordaciés hatékonysag mé-
résérél?

A hatékonysdag mérése kapcsan két nagy megkdzelités-
rél beszélhetlnk. Az egyik az un. ,Media Evaluation”,
melynek célja az elérések szamanak meghatarozasa,
vagyis ilyen modon a nézettségi, olvasottsdgi, hallga-
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tottsdagi adatokkal vald 6sszevethetdség. A hatékony-
sag alapja ebben az esetben a kéltséghatékonysag,
nagyon hasonléd modon, mint ahogyan a tdmegmeédia-
ban hasznaljék a CPT-t (Cost per Thousand).

A masik megkdzelitést ,Effectiveness model’-nek
hivhatjuk. Ebben az esetben sokkal nagyobb hang-
suly van a hatdson (szponzordcios awareness) és ha-
tékonysagon (recall, markaérték, markaimidzs), vagyis
a hatékonysag értékelés alapja az, hogy a szponzoralt
esemény hogyan, miként hatott a szponzorként meg-
jelend brandre.

Véleménye van? Széljon hozza! P

s<Kutatasi szempontbol
tobbféle szponzoraciorol
beszélhetiink.”

Név: Perjés Tamas
Sziiletési hely: Székesfehérvar
Sziiletési év: 1975

Jelenlegi munkahely: TNS Hoffmann
Pozicié: média szektorvezetd
Korabbi munkahelyek: Ipsos
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A MEGFELELO TARTALOM

IS FONTOS

A szponzoracio koltséghatékony megoldas a markatulajdonosok szamadra, ezért egyre fontosabb szerephez
jut a kommunikaciéban - véli Biré Gabor, Mediabrands COO-ja. A stratégiai igényli megoldasok még kisebb-

ségben vannak.

» Hogyan valtozott a szponzoracioé szerepe az elmult

idészakban?

A szponzoracio, ha &nmagaban vizsgaljuk, egyre
egyre tolt  be
a kommunikaciés mixben. Ez a fejlédés 6sszhangban

fontosabb, jelentésebb szerepet
all azzal a hirdetdi, médiatulajdonosi és Ugyndksegi
hogy a legszélesebb  és

legszinesebb kommunikdcios formaban talalja meg

torekvéssel, lehetd
az Uzenet a célcsoportokat. Természetesen tovabbra
is beszélhetlink egyutas kommunikaciorol, azaz, ahol
a vasarolt feluletek kizarolag a klasszikus formatu-

mokban gondolkodnak, de egyre szélesebb azon
termékek koére, akik hajlanddak és ki is mernek épni az
asszociativ kérnyezetbe. A folyamatot egyébként jelen-
tésen eléseqiti az a tendencia, hogy a tartalom, amely-
hez egy-egy szponzordcid kapcsolodik virulensen ter-
jed a kulénb6zd médiatipusok ko6zdtt. Azaz, egy-egy
jol kivitelezett szponzoracid nem egy médiafellilethez
tartozé kommunikacié immar, sokkal inkabb egy atfogd
megoldas kildénb6zé kommunikacios eszk6zok kdzott.
» Milyen kommunikaciés és piaci kihivasok esetén
javasoljdk a szponzoraciét az Gigyfeleiknek?

Az egyszerl szponzoracido (hagyomdnyos tamogatdi
megjelenés) legnagyobb elénye, hogy az adott marka
névismertségeét rendkivil hatékonyan képes fenntarta-
ni. Azaz limitalt &ésszegbdl egy-egy hosszabb idészak
is lefedhetdé vele, amelynek eredménye, hogy a spon-
tan és a tamogatott ismertség nem kezd csdkkenésbe,
igy a kdvetkezd sajat aktivitdas egy magasabb ismertsé-
gi szintrél indulhat, mintha semmilyen aktivitdas nem
tértént volna a marka koérul. Ezt a megoldast taktikai
szponzoracidnak hivjuk.

A stratégia szponzoracio, amely sokkal komplexebb
egylttmukodést feltételez a tdmogatd és a tartalom-
gyartd/tartalomtulajdonos kdzott, sokkal inkabb arrol
szol, hogy adott markaértékeit a kapcsolodas révén
hogyan lehet befolydsolni. Itt a cél mar nem az adott
ismertség fenntartasan van, hanem olyan attribdtumo-
kon, mint az elkdtelezettség, a tetszés, ajanlas. Egy-
egy jol megvalasztott tartalom, amelyet nem tiszavirdg
életli tdmogatas kisér, jelentésen befolyasolni tudja az
adott marka/cég képét.
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» Mi a potencidlis szponzoralt kivalasztasanak leg-
fontosabb szempontjai?

A fentiek alapjan ez kettévalik. A taktikai szponzoraci-
6nal a tartalmat biztosité kommunikacids csatorna le-
fedettsége, a megjelenés szam, a vallalhaté szponzori
kérnyezetmajdavégénamegjelenésekdrajatsszaaleg-
fontosabb szerepet. Itt adott id6szak leghatékonyabb
lefedése a cél. A stratégiai szponzoracional a legfonto-
sabb a tartalom és a marka k6z6tti asszociativ atfedés
eréssége. Itt elsésorban arra keressuk a valaszt, hogy
az adott tartalmat fogyasztdok szamara az adott tarta-
lom milyen értékekkel rendelkezik és ezek az értéket,
hogyan tapaszthatok at a tamogatora. Itt masodlagos a

talomgyartok oldalarol érkezik. Ezek az ajanlatok, bar
a tartalomrol szolnak, mégis inkdbb a szponzoracios
formdkkal, megjelenés szamokkal és médiaértékkel
foglalkoznak, amely igy a taktikai szponzoracio regna-
[3sat segitik eld. A nagyobb lélegzetvételd tamogatasi
lehetdéségekre a szponzoroknak elvi igényeik vannak,
de mérlegre téve ennek a hosszabb tavd megtérulését
és természetesen a bldzsék végességét, ritkan valo-
sulnak meg ezek a lehet6ségek. Fontos megjegyezni,
hogy a jelen gazdasdgi és marketing kommunikacios
kérnyezet jelenleg nem kedvez a hosszabb stratégiai
szponzoracioknak.

»A stratégiai szponzoracional a legfontosabb
a tartalom és a marka koézotti asszociativ
atfedés erdéssége.”

kozvetitd felllet, hiszen az értékek egyezése mar azt
is indukalja, hogy a tartalomtulajdonos és a tdmogato
a lehetd legnagyobb publicitast biztositsa a tartalom-
nak, ezaltal a tamogatonak is (lehetéség szerint a kom-
munikacios eszkdzo6k széles mixén keresztil).

» Milyen kulcsmutatdokon keresztiil érdemes figyelni
a hatékonysagot?

Taktikai szponzoraciénal az ismertség valtozasa az el-
sédleges KPI, hiszen ezzel a céllal kerdlt a kommuni-
kacios mixbe a megoldas. A stratégiai szponzoracional
sokkal inkdabb a markaértékek/markatulajdonsagok po-
zitiv valtozasa a cél egy-egy célcsoport kérében, ame-
lyek értelemszerlen kdzéptavu célok.

» Hogyan irna le az idealis szponzoraciés kapcsola-
tot?

Ha elfogadjuk azt az alapallitast is, hogy az Gzenet nem
él meg relevans felUlet nélkdl, akkor az ideadlis egyutt-
allas akkor jon létre, ha a marka szamara legidealisabb
tartalmat a marka értékeit szintén kozvetiteni tudo kom-
munikacios eszkbzok a lehetd legszélesebb kérben
(médiatipusokon ativelve) teszik kbzzé, a célcsoport
szamara interakciot biztositva, hosszu tavon, s mindezt
persze lehetéleg kdltségek nélkul.

» Hogyan taldlnak egymasra az érdekelt felek?

A kinalat féként a médiatulajdonosok, részben a tar-
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» Mit varhatunk révid-kézéptavon a piacon?

A szponzoracié, mint hirdetési forma, és annak szerepe
a kommunikacios mixben nem lehet kérdés. Egyelére
a hazai piacon tulnyomo tébbségben vannak a taktikai
szponzoraciok, ahol, j6 esetben, a szponzorok a kreativ
anyagok kivitelezésében igyekeznek megtaldlni a har-
moéniat a tartalommal. Ugy ldtom, hogy hazankban
egyelére messze vagyunk az olyan megoldasoktol,
amelyek koézvetlen Uzenet/hirdetés nélkll, kizardlag
asszociativ tdmogatassal tudnak sikeressé tenni egy
markat (lLasd Monster energiaital).

Véleménye van? Széljon hozza! P

Név: Biré Gabor

Sziiletési hely: Budapest
Sziletési év: 1975

Jelenlegi munkahely: Mediabrands

Pozicié: Operativ igazgatd

Korabbi munkahelyek: 2000 éta Initiative
Budapest

Hobbi: kerékparozas, csaladi erd6jaras
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KEVES AZ ELKOTELEZETT
KULTURALIS SZPONZOR

A valsag kirobbanasa utan egy nagyon vékony réteg maradt meg, akik elkotelezett médon folytatjak a kul-

turalis események szponzoralasat. A kulturdlis kezdeményezések szinte csak akkor jarnak sikerrel, ha

valamilyen erds szocidlis jellemzdje van a projektnek - vélekedik Arnold Istvan, a Summa Artium igazgato-

helyettese.

» Hogyan tudna roviden 6sszefoglalni az olvaséink

szamara a Summa Artium tevékenységét? Onok mi-
lyen szerepet toltenek be a szponzorilt és a szpon-
zoralo kozott?

Alapjaban véve tanacsadodi, szakértdéi munkat végzink:
seqgitjuk a vallalat céljaihoz legjobban illeszkedd pro-
jektek kivalasztasat, a legelénydsebb egylttmuikodési
forma kialakitasat. Részt veszink az egyUttmuko-
dés gyakorlati megvaldsitdasaban,
és pénzugyi kdzremuksédéként vallaljuk a kooperacio
pénztechnikai lebonyolitasat is.

monitorozasaban,

» Milyen altaldnosabb trendek tapasztalhatdk a pia-
con?

Ugy érezzlk, hogy a valsdg elstti években révid virdg-
korat élte a hazai kulturdlis szponzoracio, és lassan
a helyét is megtalalta a nagyvallalatok strukturajaban,
mindinkdbb a PR, marketing-kommunikacios és emberi
eréforrasok vezérelte célok k6zott. Mara ebbdl megma-
radt a célszerl hozzaallas, kiegészitve a koltséghaté-
kony megoldasok iranti névekvé elvarasokkal.

Ha a kulturalis oldal felél kézelitink a kérdéshez, akkor
azt latjuk, hogy a forrasok szuUkllésével egyre fonto-
sabbd valnak a magantamogatok, koztuk a vallalati
szponzorok. Gyakran olyan finanszirozasi problémak
megoldasaban is vallalkozoéi szponzoraciéra szorulnak,
amelyeketkorabbanpalyazatitamogatasokbol fedeztek.
» Mennyiben vetette vissza a valsag a cégek szponzo-
raciés hajlandésagat?

A visszaesést egy-masfél évvel a valsdag kirobbandsat
kévetden érzékeltlk, akkor azonban drasztikusan: szin-
te az &sszes korabbi vallalati partnertink felhagyott a
kulturalis szponzoracioval. Ezt szembedtléen mutatta
a Mecénas napi dijakhoz érkezd jeldlések szamanak
csdkkenése is. Tovabbra is, minden évben kivald tamo-

»A visszaesést egy-masfél évvel a valsag
kirobbanasat kovetoen érzékeltiik, akkor
azonban drasztikusan.”
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gatdkat, egylttmuikodéseket tudtunk dijazni, de meg-
szint az ,élvonal” mogotti kordbbi tdmegesség. Egy
nagyon vékony réteg maradt meg, akik elkételezett mo-
don, magas szinvonalon folytatjdk a szponzoralast.

Valdoban sokszor tapasztaltuk, hogy minden olyasmi-
t6l megszabadultak a vallalatok, ami nem az azonnali
létfenntartdst szolgalja. Eppen ezért nagy 6rém, ami-
kor ismét feltlinik egy régi tgyfél, vagy ha Uj szereplék
jelennek meg a kulturdlis szponzoracid piacterén.
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A kulturdlis terUlet sajatossagaibdl adoddan a kdvetkez-
meényeket nehézkes lenne szamokba foglalni. A mérhe-
té tényezbéknél gyakran fontosabb a szubjektiv élmény
és avallaltrol alkotott dltalanos kép valtozasa.

A kulturalis jogtulajdonos szamara az optimalis partner
legalabb k&zéptavra szerzédik, és az egyuttmuikodeés

soran, a projekt szUkségletei szerinti részletekben biz-
tositja a tamogatast, nem a megvalositast kdvets utolso
utani pillanatban.

A keresleti oldal ugyanakkor nagyon leszUkult, és ugy
érezzUk, egyelére nem is varhatd bévilés. Jellemzb-
en a mar futd egylttmuikodéseiket folytatjak, korabbi
partnereikkel dolgoznak azok, akik még szponzoralnak.
Nagyon fontos szamukra a megbizhatdsag és a kreativi-
tas, hogy Uj terveiket is egyUtt valosithassak meg.

Egy eurdpai haldzat tagjaként van ralatasunk arra, hogy
mitérténik a kulturalis — vallalati egytUttmukdédések tert-
letén Nyugat-Eurépaban. Altaldnos tendencianak tdnik,
hogy ellenszolgaltatas nélkili adomanyt egyre nehe-
zebben talalnak a kulturdlis kezdeményezések, szinte
csak akkor jarnak sikerrel, ha valamilyen erés szocidlis
jellemzdéje van a projektnek. A szponzoracio is valtozo-
ban van, egyre inkdbb a kifinomult, kreativ egylttmuko-
dések kerulnek el&térbe.

Summa Artiym Alapitvany

Macskdssy Gyula monografia
kinyomtatasa

1 500 000 100000 89
I [} nap
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MAGASRA TETTEK A LECET

A vallalatok a hazai és a nemzetkdzi hatasok kévetkeztében jelent6sen csdkkentették a szponzoracios koélté-
seiket. A kivalasztast egyre tudatosabba tették, és egyre magasabb elvarasokat tamasztanak a szponzoraltak
felé. Csifari Tibort és Cserpes Fabiant, a Sport Agency tulajdonos-ligyvezetdit faggattuk.

I} Milyen szerepet télt be a
szponzoracié a kommu-
nikaciés mixben, hogyan
valtozott ez a szerep az el-
mult 5-10 évben?

Csifari Tibor: A rekldm és
a PR hatartertletén he-
lyezheté el, amely az lUzleti
stratégia részeként névelni
képes a vonzerét fogyasz-
téban. A bdséges eszkdz-
- készletével sokféle cél
elérésére alkalmas, ahol a
megfeleld mix a szponzori
célrendszer ismeretében
allithatd Ossze. Az elmult
évek vilaggazdasagi valtozasai miatt ez a terllet Ma-
gyarorszagon visszaesett. Mikézben a vilag szponzor-
piaca folyamatosan fejlédik, addig itthon a marketing
bldzsé csdkkenése és elosztasi valtozasai, a szpon-
zoracioban aktiv szektor kuldnadodja, a tarsasagi ado
(TAO) adta kedvezmények, stb. kévetkeztében a piaci
alapu szponzoracidban jelentds valtozasokat tapaszta-
lunk. Hazankban az arérzékenység egyre tébb vasarloi
szegmensben fokozddott, igy a markaépités és marka-
élmeény fokozdsa helyett egyre tdbb termék esetében
a kdzvetlen értékesités-6sztdnzés kerult elbtérbe.

» Milyen kommunikacidés és piaci kihivasok esetén
javasoljdk a szponzordciét az Ggyfeleiknek?

Cserpes Fabian: Ahol a kommunikacios verseny erdés,
vagy a vallalati célok elérése érdekében a marka és a
fogyasztd Osszekapcsolasahoz szUkséges érzelmi ko-

tédés, a célcsoport-specifikus elérés, a fogyasztdknak

nydjtandd markaélmény biztositdsa érdekében haté-
kony megoldasként alkalmazhaté. Ott a tdmegkampa-
nyok mellett tudatosan valaszthatd eszko6z.

» Mi a potencidlis szponzoralt kivalasztasanak leg-
fontosabb szempontjai?

Csifari Tibor: A szponzor altal megfogalmazott, illetve
a Sport Agency tanacsaddi munkaja soran megfogalma-
zasra kerllé szponzoracios célok, cég vagy marka sze-
mélyiségjegyei, az elérendd célcsoport, a markaltizene-
tek, a hasznalnikivant kommunikacios csatornak, stb. ad
egy halot. A szponzor kivalasztasanal enhez a haldéhoz
keressUk meg az abba leginkdbb illesztheté projekte-
ket. Ez lehet sportdg, csapat, egyén, esemény, ebben
a fazisban szinte barmi, ami a célok érdekében megfe-
leld valaszt hordoznak. Ez utan kdvetkezik az elemek
sulyozasa. Nemcsak az szempont a potencidlis szpon-
zoralt megvalasztasanal, hogy mennyiben hordozza
magaban eredendden is a szponzor céljait, hanem az s,
hogy kelléen felkészUlt-e egy marketing egylttmuko-
désre, kell6 rugalmassaggal bir-e, kész-e az esetleges
hianyossagok felépitésére, van-e Uj, egyedi vagy eredeti
hozz3dadott értéke. Mindezek befolyasoljak, hogy meny-
nyire hatékonyan teljesithetéek altala a szponzor cél-
jai. Az igyndkség komplex elékészité munkaja soran a
jogtulajdonosi oldalt is segiti az alkalmassdg felépités-
ében; eldkésziti a kivalasztast, vezeti az egyeztetd fo-
lyamatokat a dontésig, szlkség esetén a megallapodas
megvaldsuldsdban és az id6szakos értékelésében is.

» Mialapjan dont az tigyfél?

Cserpes Fabian: Legféképpen, hogy eredményesen és
hitelesen tarsithaté-e a szponzoralt - vagy ahogyan mi
leginkabb hasznaljuk a jogtulajdonos - a céghez vagy
a markahoz. Az érzéseken tul tébb szamszerusithetd
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tényez6 is dontd
sullyal esik lat-
ba, tébbek k&zott
a szponzoralt
altal  elért
csoport  egyezé-
sége, mérete, in-
tervalluma, sajat
kommunikacios

cél-

csatornak  meg-
léte, a vasarolt
pozicid  atultet-
hetésége a sajat
kommunikacioba,
stb.  Piaci

szponzoracio esetén stratégiai dontés szuletik, ahol

alapu

a marketingosztaly altal elékészitett javaslatot a cég
menedzsmentje tovabbfejleszti és beépiti a tarsosz-
talyok terveibe is. Mindenhol a vilagon van viszont egy
ettél eltérd ut is, ahol a cégvezetés érzelmi, Uzleti vagy
egyéb kapcsolati okok miatt hoz déntést a szponzoralas
kapcsan. Az ilyen dontések is hordozhatnak kivételes

Pozitiv
percepcio+
reakcio /
elégedettség
a célcsoport
részérél

SZPONZORALAS

Forras: TNS Hoffmann
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Uzleti eldnydket, ezért Ugyndkségunk ilyen esetekben
is azt javasolja, hogy tegylink meg mindent a marketing
elénydk maximalizalasara.

» Mennyire mérhet6 a szponzoracié eredménye? Mi-
lyen kulcsmutatékat (KPI) hasznalnak erre?

Csifari Tibor: A szponzoracio eredménye folyamatosan
meérhetd. Persze csak akkor, ha a déntés piaci alapu el-
vek mentén szlletett, amennyiben megfeleld célok ke-
rultek a szponzoracios dontések elétt kijeldlésre. Egyes
menedzsment tanulmanyok szerint SMART-nak, okos-
nak. Specific — meghatarozott, Measurable — mérheté,
Achievable — elérhetd, Relevant - relevans, Time-Bo-
und - idébeliséget tartalmazonak kell lennie.

» Mit6l jo egy szponzordcié? Hogyan lehetne leirni
az ,idedlis” kapcsolatot?

Cserpes Fabian: Célvezérelt, teljesitményorientalt,
szolgaltatas-vezérelt. Uzleti kapcsolatnak tekintik a fe-
lek, ahol egyenlé partnerként vesznek részt az egyutt-
mukddésben. A megallapodds megko6tése pusztan az
Uzleti egylttmukodés kezdete, minden tovabbi lépés
célja a szponzorral kotott megallapodas feltételei-
nek a teljesitése és az elégedettség biztositasa, amely

kozvetlen jelenlét

/1
szponzoracio tényének /
—> : =
ismertsége Y
kampdny ismertség \

direkt és indirekt
Uizenetek beépiilése
az image profilba

eseményhez

szervezethez
kapcsolédo

médiajelenlét

taktikai tizenet/
szlogen /
termékinformacio

a szponzoraciohoz
kapcsolodo
termékértékesités
(Limitalt széria,
specialis termék)

- T
N e

trend-szeri

értékesités
novekedés, piacrész

elmozdulas




a legjobb alapja a szerzédés-hosszabbitasnak, vagy
a szponzor elégedettségét felhasznalva Uj szponzor
talalasanak.

» Milyen a szponzoracidban a kinalati és a keresle-
ti oldal? Milyen szponzort keresnek a potencialis
szponzoralanddék, s milyen szponzoraltat keresnek
a szponzorok?

Csifari Tibor: A jogtulajdonosok leginkabb a mukode-

nikaciojat is. A marketingkommunikacio soran a mar-
kaélmeény kedvezd&bben is biztosithatd. A markapre-
ferencia kialakulasaban a k6z6sségi médiumok egyre
nagyobb csoportokban kapnak kiemelkedd szerepet.
Aszikulé rekldambidzsék ésameédiumok szabad inven-
tory készlete kdvetkeztében a klasszikus szponzoracio
erdés konkurenciaharcban kell, hogy érvényesuljon.
A szponzoroknak komplex megoldasokat kell eléalli-

,a marketing koltségek visszafogasa to-
vabbra is gatat szab az 5-8 évvel ezeldtti

koltekezésnek”

si koltséglk finanszirozojat keresik. Ez alapjan a leg-
tehet6sebbeket ostromoljak, sok esetben igen kevés
relevans, vagy ugyfél-specifikus elképzeléssel. Vannak
persze szakmailag fejlett kivételek is, akik a sajat cél-
csoport adataik alapjan céliranyosan keresik meg az
azonossagokat mutatd termeékkategariat.

A szponzoracid szemszdgébdl vett kinalat és keres-
leti oldal nem kiegyensulyozott. A kinalati oldalon ki-
magasloé az igény. Egyfeldl, aki valamit is létrehoz, ott
z6mmel azonnal szponzoralhaténak vélik a produk-
tumot. Ez a kinalati oldal felhigulasdahoz vezet, és az
agilis ajanlattevéknek kdszdnhetbden hatalmas a zaj.
Masfelél a szponzorok a hazai és nemzetk6zi hatasok
kovetkeztében jelentésen csokkentették a hatarokon
belll felhasznalhatd szponzordcids kdltéseiket. A kiva-
lasztast egyre tudatosabbad tették, és egyre magasabb
elvdrasokat tdmasztanak a szponzoraltak felé.

» Hogyan latja a kovetkez6 2-3 évben merre halad a
szponzoralas mint kommunikacidés mix elem, milyen
szerepet tolt be a hazai vallalkozasok életében?
Cserpes Fabian: A gazdasagi fellendulés elhuzodasa
tovabbra is erésen befolyasolja a cégek markakommu-

taniuk, amelyek hatékonysdagban képesek konkuralni
a mérhetdségben és érdekeltségi rendszerében is sta-
bilabb rendszerben mikddé médiapiaccal.

A szponzordcioban leginkabb aktiv szektorok addterhei
nem fognak csékkenni, igy a marketing kdltségek visz-
szafogdsa tovabbra is gatat szab az 5-8 évvel ezel6t-
ti koltekezésnek. A kormanyzati intézkedések kozul
a TAO-rendszere a kedvez&ébb pénzlgyi megolddsa
révén tovabbra is sok vallalatot késztet ennek a meg-
olddsnak az alkalmazasara. A vallalatok a felelés ma-
gatartds keretén belul - C(S)R - elétérbe helyezik az
egészségmegdrzést, a munkahelyi, vagy munkaidén
tuli sportolds biztositasat.

Mindezek 06sszegzéseként Ugynokséglnk ugy véli,
hogy a kormadnyzati térekvések - ha lassan is - de hoz-
nak olyan eredményeket — sportoldsi hajlanddsdag no-
vekedése, szurkolasi feltételek javuldsa, sportsikerek
szinten tartdsa, tdmegesités, gazdasagi fejlédés, stb.
—aminek a hatdsdra az Uzleti alapu szponzoracio egyre
gyakrabban valasztott marketingkommunikacios esz-
k6z lesz.

Véleménye van? Széljon hozza! }
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MESSZEBBRE KELLENE

TEKINTENI

Vallalati kommunikacios szempontbdl nem lehet egyik pillanatrél a masikra sikereket elérni a szponzo-
racio révén, a mostani gyakorlatndl joval hosszabb tavon kellene a teriiletre lépé tarsasagoknak gondolkod-
nia - valljdk a Vasasnal. A sportklub szakemberei beavattak minket, milyen is az élet a szponzoracié masik

oldalan.

A szponzoracido munkara vald hatasa egyszerl: t6bb
pénzbdl természetesen erdsebb csapatokat, jobb ko6-
rilményeket lehet biztositani, ez pedig értelemszerlien
jobb esélyt kinal az eredményes szereplésre — kdzolték
kérdéslnkre az egyesulet marketingosztalyan. A Va-
sas Sport Club a 2013-as esztendd legeredményesebb
magyarorszagi sportegyesulete volt, és a sikerekben a
tamogatok jelentds szerepet jatszottak. A klub minden
szponzorara kiemelt figyelmet fordit, a k6zdnség pedig
értelemszerlien mindenkit hamar befogad, aki barmi-
lyen formaban is segiti szeretett klubjat.

A SIKER TITKA

A szponzordcié sikerességét az eredmeényesség, az
id6hatékonysag és a biztonsdagérzet tengelyein lehet
lemérni. A hosszu tavu tamogatas kiemelt fontossag-
gal bir, legyen sz6 akar szakosztalyrél, akar egyéni
sportolordl — mondtak. A stabil hattér természetesen
elengedhetetlen a sportszakmaban is. J6 példa a sike-
res egyuttmukodésre, hogy a Vasas vizilabdacsapata és

a Plaket k6zo6tt mar masfél évtized 6ta szoros a kapcso-
lat. Ez az id6tav mindent elmond - vélik a szervezetnél.
A szponzor és a szponzoralt kapcsolata tobb kulcsté-
nyezén nyugszik. Fontosak az azonos értékek, a ha-
sonld célcsoport, a stabilitas és a folyamatos fejlédési

s<Fontosak az azonos értékek, a hasonlo
célcsoport, a stabilitas és a folyamatos

fejlodesi képesség.”
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képesség. A szponzoralt eredményessége a szponzo-
ralé marketing-kommunikacios sikereit hatarozza meg.
Ahogy a sportolok is a folyamatos fejlédést tlzik ki cé-
lul, ugy a legtdbb vallalat is erre térekszik. Napjainkban
egyre t6bb cég keresi fel a szponzoralni kivant alanyt.
Az Ugyndkségeknek is fontos szerepUk van, 6k azok,
akik kapcsolatot teremtenek a szponzor és szponzoralt
k6zott. Feladatuk a szponzoralas targyat egy cég kom-
munikacios mixébe illeszteni, illetve segitenek sportsz-
ponzoracios tevékenységének népszerlsitésében.

HOSSZABB TAVON KELLENE GONDOLKODNI

Az utébbiidében egyre tobb cég latja meg a szponzo-
ralasban rejlé lehetdségeket. Azonban ez legtdbbszor
csak révidtavon mutatkozik meg az egyesilet szerint, a
cégek szivesebben pénzelnek csupan egy-egy rendez-
vényt, eseményt, versenyt. A Vasasnal biznak abban,
hogy a kdvetkezd 2-3 évben a nagy cégek raébrednek
arra, hogy a szponzoracio egyik naprol a masikra nem
tértlhet meg, hosszu tavon érhetnek el latvanyos ered-
ményeket. Olyan nagyvallalatokra volna szUkség, ame-
lyek felismerik, hogy a sport sohasem megy ki a divatbadl,
valamint hogy a szponzoralas kivalo Uzleti lehetbség.
A magyar kormany altal bevezetett tarsasagi adoked-
vezmeényt sem szabad elfelejteni. Ez a tamogatasi for-
ma a klub marketingesei szerint nagymértékben segqiti
a magyar sportot.
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A ROVAT TAMOGATOJA A '
posservices )
Neff Nikolett

REKLAMUIDONSAGOK
A TESCO ARUHAZAKBAN

A POS Services Kft. lassan 15 éve foglalkozik a Tesco-Global Aruhazak Zrt.
médiaértékesitésével. Neff Nikolett6l, a POS Services Kft. instore értékesi-
tési vezet6jétol megtudtuk, hogy idén, talan a kordbbiakhoz képest sosem
latott mennyiségl innovaciét terveznek az aruhazakban megvaldsitani.

Az év elején mar temérdek Ujitdssal taldalkozhattak a Tesco latogatdk. Az aruhdzban beldl is a fokusz
kozvetlentl a termékek kdzelébe helyez6dott at az utdbbi idékben (a kilsé, eladotéren kivili fellletekkel szem-
ben), igy varhatdan a termék-kozeli megjelenési lehetéségek tarhaza fog szélesedni az idei évben is — mondta
Neff Nikolett. Minden szempontbol az a legcélravezetébb, ha a beszallité cég és a POS Services Kft. mara
tervezés folyamatnal k6z6sen gondolkodik, hiszen igy a megvaldsitas a tervekhez leginkabb hasonlo lesz majd.

NEHANY PELDA AZ ELMULT HONAPOKBOL:

A FrieslandCampina Hungaria Zrt. idén vezet-
te be Magyarorszagra a Landliebe markat, me-
lyet a Tesco-ban egyedi, kildnleges dekoracioval
emelt ki a gondolavégeken. Korabban nem volt
arra példa, hogy egy beszallitd ilyen jellegl hitott
gondolavég dekoracidra kapjon engedélyt a Tes-
co-Globdl Aruhazak Zrt.-tél igy ez a megjelenés
mindenképpen egyedinek, elsének szamit ebben
a tekintetben. A POS Services Kft. a kezdeti sta-
diumban kapcsolddott a projekthez, a kreativ ter-
vezésen keresztll a kivitelezési megoldasokon
at, folyamatosan egyeztetett a Friesland Campina
Hungaria Zrt.-vel, igy egy igazan latvanyos megje-
lenés tudott megvaldsulni az druhazakban. Ebben
az esetben a POS tervezte a kreativ (képi) anyago-
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kat is, gyartatta a hordozokat valamint installalta,

tehat mint full service Ugyndkség tevékenykedett
a kampany megvaldsitasaban.
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Egyedi, és innovativ Gjdonsagnak szamit a Danone Kft. dltal hasznalt Gondolavég és Orids Padlématrica dekora-
cid is. A Padlomatrica méretét tekintve 9 m2 befoglald méretre készllt, igy igazan messzirél latni mar a hirdetni
kivant Activia tereméket. Ekkora méretl matrica alkalmazasara nem volt még precedens!

|[dén elérhetévé valt a raklap-lampa. Tébb tipusu, formaju modozata megjelent a Tesco aruhdzakban. Ez a rek-
l@mhordozo igazan kiemeli a terméket, hiszen egyedi dekoracids elemrél van szé. Magassaga a 2,2 métert is
elérhetil Ilyen magas megjelenések korabban nem voltak elérhetéek a Tesco aruhazakban a raklapok de-
koraldsara. Majusig mar tébb beszallitd is igénybe vette, tdbbek k6z6tt a Nestlé Hungaria Kft. illetve a Heineken
Hungaria S6rgyarak Zrt. vagy a Mondeléz Hungaria Kft.
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Szintén raklap-dekoraciohoz kapcsolodo ujdonsagnak szamit a Raklap-Kézépelem hasznalata is, melyet elészor
a Mondeléz Hungaria Kft. hasznalt a tavalyi év végén, Milka kampanyahoz. |dén a Zwack Unicum Nyrt. is egyedi
Raklap-Kozeépelemmel hirdette dprilisban Szikra termékét.

A Heineken Hungaria Soérgyarak Zrt.
tovabbi egyedi terveinek, és POS Ser-
vices Kft. altali k6z6s megvaldsitasa-
nak koészdnhetden aprilis honapban,
egy korabban sosem latott egyedi,
innovativ Gondolavég dekoracioval is
taldlkozhatnak a vasarlok. A Gondola-
vég alsoé dekoraciot, polccsikokat, ol-
dalmatricazast, hat-és szinpad makett
elemeket kapott, melyen a termék is
megjelenitésre kerult kiemelve a kam-
pany lényegi elemét. Tovabba, bizo-
nyos Tesco druhdzakban egy monitor-
ral ellatott egyedi Raklap-dekoracio is
azonnal felttinik, mely Orids Padlématricdbdl, Raklapszoknydbdl, és a monitort kdrbesdlels keretbl ALL.

A tovabbi hdénapokban még tébb és még egyedibb megjelenési lehetdségek is varhatoak. A POS Servi-
ces Kft. munkatarsai biznak abban, hogy a beszallitok idén folytatjak azt a fajta tervezési mechanizmust, mely
a fentiek esetében is érzékelhetd volt: terveik megvaldsitasanak kezdeti stadiumaban k6zds gondolkodassal, otle-
teléssel egyedi és kreativ megoldasok kitalalasaval keresik majd meg a médiaszakérté céget.
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AZ EGYMILLIARD
DOLLAROS BIZNISZ

Az amerikai Nemzeti Futballiga, ésabenne szerepl6 32 csapat 6sszesitett
szponzoracios bevétele tavaly meghaladta az 1,07 milliard dollart, ami 5,7
szazalékkal tobb a 2012-ben mérteknél.

Az NFLstatuszatjol példazza, hogyafentieredménytélelmaradasportsz-
ponzoracié egészének novekedési liteme az Egyesiilt Allamokban, ez
a mutatd ugyanis 4,5 szazalékon all.

A liga jo kapcsolatot apol a technoldgiai vallalatokkal. A Microsoft
400 millié dollart fizet ki évente a palya melletti molinékon valé meg-
jelenésért, de jo a viszony a bajnoksag hivatalos tarhelyszolgaltatéjaval,
a NetAppel is.

A szponzorok korének legaktivabb kategodriajanak a biztositasi piac bizo-
nyult, a masodik helyért szoros versenyt vivtak a gyorséttermek, az autok,
a telekommunikacios cégek, a korhazak és a sérmarkak. Vallalati szinten
pedig a Gatorade, az Anheuser-Buch InBev és a Ticketmaster allnak az élen
e tekintetben.

A legtobb szponzori bevételt a Dallas Cowboys nevii texasi csapat zse-
belte be, 6ket kovette a New England Patriots, a Houston Texans, illetve
a Washington Redskins. Lassuk a két legnagyobb tamogatét:

GATORADE

A marka 1968-ban egy évi 25 ezer dollarrol szold szerzddeést irt ald
a liga képviseldivel. 35 évvel késdbb a felek k6zo6tti kontraktus mar 500
millié dollarban hatarozza meg a tdmogatas 6sszegét. A marka egyrészt fi-
zet évi 45 millid dollart az NFL-nek, az elkdvetkezé 8 évben. Nincs benne
ebben az a 16 millio, amelyet kizarélag marketingcélokra adnak, és az az
1,2 millid sem, amely a csapatok markat Uti. Erdekesség, hogy tdmogatoi
viszony ide vagy oda, a csapatoknak a sajat zsebikbe kell nyulniuk, ha el
akarjak latni jatékosaikat a sportitallal, mert nem jar nekik ingyen Gatorade.
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A szponzoracidért a cég reklamhelyet kap a palya mentén, plusz a jol lathato helyek-
re fektetett italhldték brandingeltek, a k6zvetitést a marka azonban sajat akaratabol
nem halmozza el logodjaval, mert nem akar a nézdk elé tolakodni. A Pepsi szarnyai ala
tartozo Gatorade jelenleg az amerikai sportital piac 80 szazalékat birtokolja, éves for-
galma meghaladja a 2 milliard dollart. Az italt a Floridai Egyetemen fejlesztették ki.
A cél egy olyan ital megalkotasa volt, amely nem veszik el az emberi test dehidra-
talasa soran. Az oktatasi intézmény azota is 20 szazalék jogdijat kap minden bevé-
telbSl. A marka az NFL mellett az amerikai kosarlabda-bajnoksdg (NBA), a baseball
liga (MLB) és a labdarugo liga (MLS) hivatalos sportitala is, de egyes jatékosokat is
tamogat, pl. Peyton Manning (Indianapolis Colts, amerikai-focista), Yao Mig (Houston
Rockets, kosarlabdazo), Derek Jeter (New York Yankees, baseball jatékos).

ANHEUSER BUSCH

Ha az elmult 6t évet vesszik gorcsé ald, a sérgyarto orias 149 millio
dollart koltott el az NFL-hez kéthetd marketing-célokra, a Budweiser
és a Bud Light tévéreklamjai elmaradhatatlan részei a kbzvetitések-
nek. Ami a szponzoraciot illet, a Bud Light egyike a liga hivatalos ta-
mogatoinak 2011 6ta, amikor is a MillerCoors Coors Lightjat Gtotte ki
a nyeregbdl. Az AB jelenleg a hat éves, 1,2 milliard dollaros tamoga-
toi szerzédés felénél jar.

FORRAS:
IEG SPONSORSHIP REPORT
ESPN

ADWEEK
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